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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรม 
การใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับกลยุทธ์ทางการตลาด 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในเขต
อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยค านวณได้จากสูตร 
ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของคอสแรน โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าสถิติทีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และค่าสถิติไค-สแควร์ 
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1) พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง ใช้ระบบ วัน ทู คอล (เอไอเอส) ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต ตัดสินใจใช้ด้วยตนเอง ใช้ในช่วง
เวลา 20.00–24.00 น. สถานที่ในการใช้บริการส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซ้ือและใช้บริการทุก 2 สัปดาห์ 
ในด้านระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน 
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยกเว้นด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับมาก 
 2) การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดแตกต่างกัน 
จ าแนกตามเพศ สถานภาพ และอาชีพ พบว่า โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ าแนกตามอายุระดับการศึกษารายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
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 3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 
มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ :  พฤติกรรมการใช้บริการกลยุทธ์ทางการตลาด ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 



Independent Study Title Relationship Between Behavior of Service Users 
and Marketing Strategies for Online Top-up Cell 
Phone Vending Machines, Khlong Luang District, 
Pathum Thani Province 

Student Nittaya  Pakhuntod 

Student ID  54B53180435 
Degree  Master of Business Administration 
Field of Study  Business Administration 
Independent Study Advisor  Dr.Rattana  Seedee 
 

ABSTRACT 
          The purpose of this research was 1) to study the marketing strategies for 
online top-up cell phone vending machines and the behavior of people using them, 
2) to compare the marketing strategies for online top-up cell phone vending machines 
by the personal factors of the users, and 3) to study the relationship between the 
behavior of the users and the marketing strategies for online top-up cell phone vending 
machines, Khlong Luang District, Pathum Thani province. The population used in this 
research consisted of the people who used the services of online top-up cell phone 
vending machines in, Khlong Luang District, Pathum Thani province. A sample size of 
385 was calculated using Cochran’s formula at the 0.05 level of confidence. The 
research instrument used for collecting the data was a questionnaire. The statistics 
used to analyze the data were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, 
One way ANOVA and Chi-square. 
 The findings showed that: 
 1) The study of the behavior of the people using online top-up cell phone 
vending machines revealed that most people used the services 24 hours a day, used 
one-2-call (AIS), purchased internet time, made the decision to purchase by themselves, 
and used the machines mostly between 20.00-24.00. The places were the services 
were mostly used were convenience stores and the services were used every two 
weeks. Concerning the importance of the marketing strategies for the online top-up 
cell phone vending machines, it was found to be at the highest level overall. 
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When considering each individual aspect, it was found that most of them were rated 
at the highest levels. Ranked from the highest to the lowest level, they were: product / 
service, pricing and distribution channels. However, one exception was for marketing 
promotion which was at a high level. 
 2) The comparisons done by different personal factors that affect the marketing 
strategies revealed that gender, status and career produced differences between the 
overall aspects at the statistically significant level of 0.05.The comparisons done 
using the factors age, level of education and monthly income revealed that there 
were no significant differences between the overall aspects.  
 3) The study of the relationship between the users’ behavior and 
the marketing strategies for online top-up cell phone vending machines, Khlong 
Luang District, Pathum Thani province, revealed that there was a relationship which 
involved the following factors: product/service, price, distribution channels and 
promotion at the statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Service Using Behavior, Marketing Strategies, Online Top-up Cell phone  
   Vending Machines 
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บทที่  1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเครื่องมือสื่อสารเทคโนโลยีที่ทันสมัยและเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ติดต่อธุรกรรมของมนุษย์ ซึ่งท าให้การสื่อสารสามารถท าได้ในเวลาอันรวดเร็วลดต้นทุนทางการเงิน
และเวลาในการเดินทางติดต่อสื่อสารระหว่างกัน โดยโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วนและจากคุณสมบัติของโทรศัพท์เคลื่อนที่นี้ท าให้ผู้ใช้บริการ
สามารถรับ-ส่งข่าวสารได้ตลอดเวลา ไม่ว่าจะอยู่ในที่ห่างไกลกันก็สามารถติดต่อสื่อสารถึงกันได้ทันต่อ
เหตุการณ์ โทรศัพท์เคลื่อนที่จึงกลายเป็นเทคโนโลยีหนึ่งที่สามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันของคนส่วนใหญ่ในฐานะทางเลือกท่ีช่วยให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว จากจุดเด่นในด้านความสะดวกในการพกพาเพื่อใช้งานได้เกือบทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศท าให้ธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีบทบาทส าคัญมากขึ้น (กัลยาณี ภัทรธาดา, 2551) โดยโทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบัน
ได้แบ่งรูปแบบการใช้งานออกเป็น 2 ประเภท คือ ระบบรายเดือนและระบบเติมเงิน ระบบรายเดือน
เป็นระบบที่ผู้ใช้บริการเครือข่ายยอมให้ใช้บริการก่อน หลังจากนั้นจะเรียกเก็บค่าใช้บริการย้อนหลัง
ตามระยะรอบเวลาที่ก าหนดของผู้ใช้บริการเครือข่าย ส่วนระบบเติมเงินจะเป็นระบบที่ผู้ใช้จะต้อง  
มีการเติมเงินเข้าระบบก่อนจึงจะสามารถใช้งานได้ โดยจะหักยอดเงินอัตโนมัติหลังจากมีการใช้งาน 
ทุกครั้ง จึงจะเห็นได้ว่าการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบระบบเติมเงินมีความสะดวกรวดเร็วในการ
ใช้งานและสามารถควบคุมการใช้ได้จากยอดเงินที่ได้เติมเข้าสู่ระบบ จึงเป็นรูปแบบการใช้งานที่นิยม
มากและมียอดการใช้งานสูงในปัจจุบัน เนื่องจากรูปแบบการใช้งานของระบบรายเดือนค่อนข้าง 
มีความยุ่งยากในการใช้งาน ซึ่งจ าเป็นจะต้องมีการจดทะเบียน และยุ่งยากในการควบคุมค่าใช้จ่าย 
ในการใช้งาน ท าให้กลายเป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้ระบบเติมเงินที่จะแก้ปัญหา
ดังกล่าวได้ (ปราโมทย์  ตัณฑเศรณีวัฒน์, 2555) 

จากการรายงานยอดผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยนับเฉพาะผู้ให้บริการหลักทั้ง 3 ราย
ใหญ่ของประเทศไทย ได้แก่ AIS Dtac และ TrueMove พบว่าในปี 2015 ยอดผู้ใช้งานรวมทั้งสิ้น 
91.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 135 จากจ านวนประชากรทั้งหมด โดยมีผู้ใช้ระบบแบบรายเดือน จ านวน 
13.1 ล้านคน และระบบเติมเงินจ านวน 78.8 ล้านคน (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2558) 
เห็นได้ว่าการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบระบบเติมเงินมีความสะดวกรวดเร็วในการใช้งานและ
สามารถควบคุมการใช้ได้จากยอดเงินที่ได้เติมเข้าสู่ระบบ จึงเป็นรูปแบบการใช้งานที่นิยมมากและ 
มียอดการใช้งานสูงในปัจจุบัน เนื่องจากรูปแบบการใช้งานของระบบรายเดือนค่อนข้างมีความยุ่งยาก
ในการใช้งาน ซึ่งจ าเป็นต้องมีการจดทะเบียน และยุ่งยากในการควบคุมการใช้ค่าใช้จ่ายในการใช้งาน
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ท าให้กลายเป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้ระบบเติมเงินที่จะแก้ปัญหาดังกล่าวได้  
(กนิษฐกานต์  ภัทรากร, 2551) 

ปัจจุบันเทคโนโลยีเกี่ยวกับตู้ขายสินค้าอัตโนมัติมีการพัฒนาเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้าทั้งในด้านการใช้งานที่ง่าย และรูปแบบสินค้าที่ขายในตู้อัตโนมัติมีความหลากหลายขึ้น โดยตู้ขาย 
สินค้าอัตโนมัติมีจุดเด่นในด้านความสะดวกในการใช้งาน สามารถให้บริการได้กับทุกคน ทุกชาติ ทุกภาษา 
จากระบบที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าใจได้ง่าย จึงท าให้ธุรกิจตู้ขายสินค้าอัตโนมัติมีแนวโน้มที่จะได้รับความ
นิยมมากเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ประกอบกับเทคโนโลยีด้านการสื่อสารโทรคมนาคมในรูปแบบของโทรศัพท์มือถือ 
ได้กลายเป็นอุปกรณ์สื่อสารที่จ าเป็นต่อการใช้ชีวิตของผู้คนจ านวนมาก และยังคงมีแนวทางการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ธุรกิจที่จะเติบโตตามไปด้วยคงหนีไม่พ้นธุรกิจบัตรเติมเงินที่จะมียอดขายรวม
เพ่ิมข้ึนหลายเท่าตัวจากจ านวนผู้ใช้บริการระบบโทรศัพท์มือถือแบบเติมเงินเพ่ิมมากขึ้น (ภัทสราภรณ์  
ปานมาศ, 2551) จากปัญหาและความส าคัญดังกล่าวผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขต
อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เพ่ือเป็นการส ารวจความสนใจและความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ผลที่ได้จากการศึกษาเพ่ือน าข้อมูลไปใช้
ในการวางแผนการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังสามารถน า
ข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงหรือพัฒนากลยุทธ์ในการวางแผนการส่งเสริมทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคและรองรับกับการแข่งขันที่สูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและระดับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพทม์ือถือออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับกลยุทธ์ทางการตลาดตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

 
1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
การใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี  โดยประยุกต์ใช้แนวคิดการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 6 Ws1H  
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(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2550) และกลยุทธ์ทางการตลาดของ แม็คคาธี (McCarthy, 1990) 
แสดงกรอบแนวคิด ดังนี้ 

 
    ตัวแปรต้น                  ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ที่มำ: กลยุทธ์ทางการตลาดของแม็คคาธี (McCarthy, 1990) และพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws1H ของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550) 
 
1.4  สมมติฐำนของกำรวิจัย  

1.4.1 ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มอืถือออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานีที่มี
ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกั 

1.4.2 พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมกำรใช้บริกำร 
1. รูปแบบของผู้มาใช้บริการ (Who) 
2. ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ (What) 
3. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ (Why) 
4. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ (Whom) 
5. ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ (When) 
6. สถานที่ในการใช้บริการ (Where) 
7. ความถีใ่ช้บริการอย่างไร (How) 
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1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย  
การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยก าหนดขอบเขต
การวิจัย ดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี
ประกอบด้วยตัวแปร ดังต่อไปนี้ 

 1) ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้บริการ 
  - ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  -  พฤติกรรมการใช้บริการ ประกอบด้วย รูปแบบของผู้มาใช้บริการ ระบบที่ใช้

เติมเงินออนไลน์ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ช่วงเวลาในการเข้าใช้
บริการ สถานที่ในการใช้บริการ และความถี่ในการใช้บริการ 

 2) ตัวแปรตาม ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์

ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 2) กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ใช้บริการตู้ เติมเงินโทรศัพท์มือถือ

ออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จากสถิติจ านวนประชากรในอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่าง โดยก าหนดระดับ 
ค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2555)  
ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย 

 3) วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) ตามสัดส่วนของแต่ละต าบล
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี และสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
จ านวน 385 ราย 

1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในระหว่างเดือน มกราคม-กุมภาพันธ์ 2560 
เป็นระยะเวลา 2 เดือน 

1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ การวิจัยนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
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1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้ค านิยามปฏิบัติการ ดังนี้ 
1.6.1 กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้

บริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ หมายถึง สิ่งที่ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ

ด้านบริการของผู้บริโภค คือ สิ่งที่ผู้ขายมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์/บริการนั้น ๆ เช่น ป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัยการให้บริการด้วยความสะดวก 
รวดเร็ว ระบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้ง
วิธีการใช้งานมีบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเมื่อเติมเงินเข้า 

 2) ด้านราคา หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปเชิงเงินตราเป็น
ค่าใช้จ่ายการใช้บริการความคุ้มค่าของราคาท่ีผู้ใช้บริการต้องเสียค่าใช้จ่าย เปรียบเทียบกับความคุ้มค่า 
ที่ผู้ใช้บริการได้รับ เช่น มีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน
อัตราค่าบริการที่เหมาะสมการเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตร ท าให้สะดวก 
ในการเติมเงินเติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินข้ันต่ า 10 บาท ขึน้ไป 

 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการจัดจ าหน่ายของธุรกิจบริการ 
มีหลักเกณฑ์ท่ีควรค านึง 2 ประการ คือ การเข้าถึงได้ และความพร้อมที่จะให้บริการได้ ซึ่งจะพิจารณา
ในด้านการเลือกท าเลที่ตั้งส าหรับการให้บริการและช่องทางในการน าเสนอบริการ เช่น สถานที่ตั้ ง
สะดวกต่อการใช้บริการและสามารถหาเติมเงินได้ง่าย มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้อง
เสียเวลาหาตู้เติมเงิน รวมถึงสามารถใช้บริการเติมเงินได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง และมีศูนย์บริการลูกค้า 
เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเมื่อเกิดปัญหาจากการเติมเงิน 

 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์
ช่องทางการเติมเงินในแหล่งชุมชนจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงินหรือเพ่ิม
วันการใช้งานและโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งและการให้บริการของตู้เติมเงินออนไลน์ 

1.6.2 ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ หมายถึง เครื่องเติมเงินโทรศัพท์มือถืออัตโนมัติ
แบบออนไลน์ เป็นตู้ส าหรับหยอดเหรียญและธนบัตร สามารถเติมเงินได้ทั้ง 4 ระบบ และไม่จ ากัด
จ านวนเงินด้วยวิธีการเติมเงินง่าย ๆ ได้แก่ ระบบ One-2-call ของ AIS ระบบ Happy ของ DTAC 
และระบบ TRUE MOVE ของ TRUE ภายใต้สโลแกนกดเติมได้ง่ายกว่าเดิมและ CAT CDMA 
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1.6.3 โทรศัพท์มือถือแบบเติมเงิน หมายถึง ระบบโทรศัพท์ที่ผู้ใช้บริการจะต้องมีการเติมเงิน 
เข้าสู่ระบบก่อนการใช้งานจึงจะสามารถใช้งานได้ และเมื่อมีการใช้งานระบบจะท าการหักเงินที่มีอยู่  
ในระบบทีไ่ด้ท าการเติมไว้ล่วงหน้า 

1.6.4 พฤติกรรมการใช้บริการหมายถึงการที่บุคคลมีพฤติกรรมที่จะใช้บริการของธุรกิจ 
โดยอาศัยข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการช่วยเลือกใช้บริการซึ่งงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย  

 1) รูปแบบผู้มาใช้บริการ (Who) หมายถึง บุคคลที่มาใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์เป็นประจ า ใช้บริการเป็นครั้งคราวใช้บริการเพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้านบริการตลอด 24 ชั่วโมง  
และเพราะมีการจัดโปรโมชั่น 

 2) ระบบที่ใช้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ (What) หมายถึง ระบบที่ลูกค้าใช้ใน
การเติมเงินโทรศัพท์มือถือ เช่น One-2-call (AIS) Happy DTAC TRUE MOVE และ CAT CDMA 

 3) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ (Why) หมายถึง เหตุผลในการใช้บริการต่าง ๆ เช่น 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือเติมเงินบัตรเงินสดเติมเงินเกมส์ออนไลน์ ซื้อบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศและ
ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 

 4) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ (Whom) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนร่วมในการใช้บริการ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์เช่น เพ่ือน/คนรัก บุคคลในครอบครัว หรือการเลือกด้วยตนเอง 

 5) ช่วงเวลาในการใช้บริการ (When) หมายถึง การใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ของลูกค้าในช่วงเวลาใด เช่น ใช้บริการในเวลา 05.00–10.00 น. เวลา 10.00–12.00 น. 
เวลา 12.00–18.00 น. เวลา 18.00–20.00 น. และเวลา 20.00–24.00 น. 

 6) สถานที่ในการใช้บริการ (Where) หมายถึง สถานที่ในการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท ์
มือถือออนไลน์ของลูกค้าในสถานที่ต่าง ๆ เช่น ภายในบริเวณสถานศึกษา บริเวณหน้าหอพักบริเวณ
ภายในปั๊มน้ ามัน และหน้าตลาดสด 

  7) ความถี่ใช้บริการอย่างไร (How) หมายถึง การใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ของลูกค้าโดยเฉลี่ยในแต่ละช่วงของการใช้บริการ เช่น ใช้บริการทุกวัน วันเว้นวัน ทุกสัปดาห์
และนาน ๆ ครั้ง 
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1.7.1 ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี และพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์  
มือถือออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

1.7.2 ผู้ให้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์สามารถน าผลงานวิจัยนี้ไปเป็นข้อมูล 
ในการจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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1.7.3 ผู้ให้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์สามารถน าผลงานวิจัยนี้ไปเป็นข้อมูล
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาช่องทางการเติมเงิน เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ 
และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ศึกษาจากทฤษฎี
แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยมาเป็นแนวทางเพ่ือประกอบในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 
2.3 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคมีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
  แบล๊คเวลมินาร์ท และเอนเจล (Blackwell Miniard & Engel, 1993) กล่าวว่าพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพ่ือท าการประเมินผล 
(Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

  เซท และคนอื่น ๆ (Sheth et al., 1999) ได้ให้ค านิยามพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น
กระบวนการ ทางกายภาพและจิตใจต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 

  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย  
ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการได้รับความพอใจ 

  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภค 
ทั้งที่เป็นส่วนบุคคลกลุ่มและองค์กรนั้นเลือกซ้ือใช้และไม่ชอบสินค้าบริการความคิดหรือประสบการณ์
ที่สร้างความพึงพอใจตามความต้องการและปรารถนาของตนได้อย่างไร 

  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อการใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือ
บริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 

  ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคนอ่ืน ๆ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550) สรุปว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม 
ผู้บริโภคที่ท าการค้นหาการคิดการซื้อการประเมินสินค้าและบริการซึ่งคาดว่าตอบสนองต่อความ
ต้องการของเขาหรือเป็นขั้นตอน ซึ่งเก่ียวกับความคิดประสบการณ์การซื้อการใช้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลากหลายเหตุผล กล่าวคือ 

  1) พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดนั้น สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

  2) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดคือการท าให้ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุนี้
เราจึงจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

  กมลรัตน์  แสงจันทร์ (2551) สรุปว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
การกระท าหรือการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซ้ือและการใช้สินค้าหรือบริการโดยผ่าน
ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 

  วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช (2552) กล่าวว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ การเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อไม่ ใช่เรื่องง่ายและถือว่าเป็น
งานที่ส าคัญของการจัดการการตลาด 

  ดวงใจ  หทัยวิวัฒนกุล (2554) ได้สรุปไว้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม 
ที่แสดงออกของผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมาย ซึ่งมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดและ 
นักบริหารหรือผู้ประกอบธุรกิจการค้าในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคที่มีลักษณะแตกต่างกันไปตามพฤติกรรมและเพ่ือที่จะให้ผู้บริโภคมีความ 
พึงพอใจในการบริโภคสินค้าและบริการสูงสุด 

  นธกฤต  วันต๊ะเมล์ (2555) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบริโภค และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้าและบริการ
โดยที่พฤติกรรมเหล่านี้มิได้หมายถึงกิจกรรมที่แสดงออกทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึง
กระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคด้วย 

  สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใด ๆ ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการเลือกสรรการซื้อการใช้สินค้าและบริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวน าหรือ
ตัวก าหนดการกระท าดังกล่าวเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับ 
ความพอใจ 
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2.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing ConsumeBehavior) เป็นการค้นหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มหรือองค์การ เพ่ือให้ทราบ 
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อการใช้การเลือกบริการแนวคิดหรือประสบการณ์ 
ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
และคนอ่ืน ๆ, 2550) ประกอบด้วย Who, What, Why, Where, When, Who และ How เพ่ือค้นหา
ค าตอบ 7 ประการ คือ 7O’s ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Outlets, Occasion และ Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ
ผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคแสดงค าถาม 7 ค าถาม รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 2.1  แสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ที่ต้องการทราบ  
   เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Object) 
 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the consumer buy?) 

แหล่ง (Outlets) หรือช่องทาง (Channel) ที่ผู้บริโภค 
ไปท าการซื้อ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation or Buying 
Process)  

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550) 
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  จากค าถามที่ช่วยในการวิจัยของผู้บริโภคหรือค าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤติกรรม
ผู้บริโภค 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Where?, When?, Who? และ How?  
เพ่ือค้นหาค าตอบ7 ประการ ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Outlets, Occasion และ Operations การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เพ่ืออธิบาย 
และให้เข้าใจค าถามและหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาด
เพ่ือให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตามตารางท่ี 2.2 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 2.2  ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย  
(Occupant) ทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร์  
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยาหรือจิตสงเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และสามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุ่ม 
เป้าหมายได้ 

 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์
หลัก รูปลักษณ์ท่ีคาดหวัง และ
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วย 
ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์ 

 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the 
consumer buy?) 
 

 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาทางด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ซื้อ คือ 

 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ  
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 
2. กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย  
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
 

 
 

1. ปัจจัยภายใน 
2. ปัจจัยภายนอก 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

 

การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies) 
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution Strategies) ศึกษา 
เหตุจูงใจในการซื้อ ปัจจัยที่ท าให้เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ก าหนด
แนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ 
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย  
1. ผู้ริเริ่ม  
2. ผู้มีอิทธิพล  
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ   
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์โฆษณา
และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพลและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทาง
สร้างสรรค์ และเลือกใช้สื่อโฆษณา 
ให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับข่าวสาร 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาล
ท่องเที่ยว เทศกาล โอกาสพิเศษ 
วันหยุด เวลาว่าง  

 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือสถานที่จ าหน่าย
(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการ
ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เกต ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์ 
สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion  
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
(How does the 
consumer buy?) 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

Strategies) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550)  

 
  การประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

เพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ 
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการตัดสินใจซื้อโอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้ออธิบายได้ 
ดังนี้ 

  1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ 
ลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผู้ซื้อว่าอาศัยอยู่ที่ใดรวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของ
กลุ่มเป้าหมาย 

  2) ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง 
ความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เช่นความต้องการที่แท้จริงของตลาดเป้าหมาย 
ว่าต้องการซื้ออะไร   

  3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
เหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเช่นความสวยงาม ราคาไม่แพง มียี่ห้อแบรนด์แนม 

  4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือ
ต้องการให้ทราบถึงบุคคลที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเพ่ือใช้เป็นข้อมูล
ในการจัดท าโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด เช่น ผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออาจจะ
เป็นเพื่อน ครอบครัว หรือการตัดสินใจของตัวเอง 
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  5) ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
โอกาสในการซื้อของลูกค้าว่าจะซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่เหมาะสม เช่น ต้นเดือน กลางเดือน สิ้นเดือน 
หรือช่วงไหนก็ได้ที่อยากจะซื้อ หรือโอกาสพิเศษอ่ืน 

  6) ซ้ือที่ไหน (Where does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ถึงสถานที่หรือแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ เช่น ตลาดนัด ห้างสรรพสินค้า หรือทาง
อินเทอร์เน็ต 

  7) ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรร ท่านสามารถตัดสินใจซื้อได้ในทันทีที่เห็นหรือไม่หรือตัดสิน
ซื้อเมื่อเทียบกับโครงการอ่ืน หรือมีความจ าเป็นที่ต้องซื้อ เป็นต้น 

2.1.3 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) จุดมุ่งหมายของการตลาดคือต้องการตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะน าไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการตามความคิดและ
ตามประสบการณ์ของผู้บริโภคในการรู้สึกถึงจิตใจของมนุษย์ว่าท าไมเขาจึงซื้อ และซื้ออย่างไร 

  เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า คือ สิ่งเร้าภายนอก 
สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ในการตัดสินใจจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

  ในการศึกษาท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน นักการตลาด
ส่วนมากได้หันไปศึกษาความรู้ทางด้านพฤติกรรมศาสตร์  (Behavioral Sciences) มาช่วยอธิบาย
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 1997) ได้คิดตัว
แบบเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ทางการ
ตลาด โดยยึดถือแนวคิดที่ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุหรือมีสิ่งเร้า (Stimulus) และจาก
สิ่งเร้าจะกลายเป็นแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาเพ่ือสนองตอบ (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น 
จึงเป็นการประยุกต์ “S-R Theory” ซึ่งเป็นทฤษฎีจิตวิทยาดั้งเดิม มาเป็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค หรือ “Stimulus Response Model” 

  สิ่งเร้าทางการตลาดประกอบด้วย “4P’s” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่ งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้  
ส่วนสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยตัวแปรที่ไม่สามารถควบคุมได้ อยู่ในสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัวของผู้บริโภค 
อันมีอิทธิพลผลักดันต่อการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย สภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และ
วัฒนธรรม สิ่งเร้าใจทั้งหมดเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้า (Input) เข้าสู่กล่องด า (สมอง) ผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นภายในสมองหรือกล่องด า ซึ่งแสดงผลออกมา (Output) อันเป็นพฤติกรรม
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ตอบสนองที่มองเห็นได้ คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกตรายี่ห้อ เลือกผู้จ าหน่าย เลือก
เวลาซื้อ และจ านวนซื้อ(การสื่อสารการตลาด: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค) 

 
สิ่งกระตุ้น

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ  

คุณลักษณะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 
การจัดจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 วัฒนธรรม 

สังคม 

บุคคล 

จิตวิทยา 

ตระหนักถึงปัญหา 
ค้นหาข้อมูล 

ประเมินทางเลือก 

ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังซื้อ 

 ประเภท
ผลิตภัณฑ์ 

ตรายี่ห้อ 

ผู้ขาย 

เวลา 
ปริมาณ 

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา:  คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 1997) 

 
  สิ่งเร้าต่าง ๆ สามารถแปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายในกล่องด าของผู้บริโภคได้อย่างไร ค าตอบ คือ จากองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนแรก คือ เกิดจากลักษณะของปัจจัยอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้ และปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งเร้าของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา ส่วนที่สองเกิดจากกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อเอง (Buyer’s Decision Process) ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ 1) รับรู้ความจ าเป็น (Need Recognition) 2) แสงหาข้อมูล (Information Search) 
3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรม 
หลังการซื้อ (Post PurchaseBehavior) 

  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนและเพ่ือให้รู้เกี่ยวกับ
ผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้กระตุ้นผู้บริโภคให้แสดงออก
ทางพฤติกรรมในทิศทางที่ต้องการโมเดลนี้ จึงอาจเรียกว่า S-R Theory (ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548)    

  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดขึ้นเองมาจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้
เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อสินค้า ด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
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   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
4P’s ประกอบด้วย 

     - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม 
เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

     - สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ตัวผลิตภัณฑ์หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย 

     - สิ่งกระตุ้นด้านช่องการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การจัด 
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกต่อผู้บริโภค ถือเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภค 

     - สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับบุคคลทั่วไป เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าจากผู้บริโภค 

   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กรซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

     - สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของแต่ละบุคคล 

     - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการ
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้เข้าใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

     - สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Legal and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้บริโภค 

     - สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลต่าง ๆ มีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น ๆ 
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โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (A Simple Model of Consumer Decision Making) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2  โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (A Simple Model of Consumer Decision Making)  
ที่มา: ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2000) 

 
 
 
 การ 
น าเข้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
กระบวนการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ผลลัพธ์ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

- ผลิตภัณฑ์  - เศรษฐกิจ 
- ราคา   - เทคโนโลย ี
- การจัดจ าหน่าย  - การเมือง 
- การส่งเสริมการตลาด - วัฒนธรรม 
 

  สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 
  ด้านวัฒนธรรม    ด้านสังคม 
- วัฒนธรรมพ้ืนฐาน - กลุ่มอ้างอิง 
- วัฒนธรรมย่อย - ครอบครัว 
- ชั้นสังคม - บทบาทและ 
  สถานะ 

ขัน้ตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
- การรับรู้ปัญหา 
 

- การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ 
 

- การประเมินทางเลือก 
 

- การตัดสินใจซื้อ 
 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- อายุ  - ครอบครัว 
- อาชีพ  - รายได ้
- การศึกษา - ค่านิยม 

ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 
- การจูงใจ - การรับรู้ 
- การเรียนรู้ - ความเชื่อถือ 
- ทัศนคติ - บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
 

การตอบสนองของผู้ซื้อ    
- การเลือกผลิตภัณฑ์ การติดสินใจซื้อ   
- การเลือกตรายี่ห้อ  - การทดลอง 
- การเลือกผู้ขาย  - การซื้อซ้อ 
- เวลาในการซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ  
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รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก  การตอบสนองของผู้ซื้อ 
สิ่งกระตุ้น 

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุ้น

อ่ืน ๆ 
 กล่องด าหรือ 

ความรู้สึก 
นึกคิด 

ของผู้ซื้อ 

 การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ  
การทดลอง  
การซื้อซ้ า  ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
กฎหมายและ
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 พฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ 

 
 

ลักษณะของผู้ซื้อ  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  
2. ปัจจัยด้านสังคม  
3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา  
4. ปัจจัยส่วนบุคคล 
5. ปัจจัยด้านสถานการณ์  
6. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี  

1. การรับรู้ปัญหา  
 
2. การค้นหาข้อมูล  
 
3. การประเมินผลทางเลือก  

 
4. การตัดสินใจซื้อ  
 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 
ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา:  คอสเลอร์ และอาร์มสตอง (Kotler & Armstrong, 1997) 

 
  2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังนี้ 
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   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล 
มาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านสถานการณ์ และปัจจัยด้านเทคโนโลยี 

    2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

    3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า 
ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 

    3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกซื้อนมสด
กล่องจะเลือกยีห่้อใด เช่น โฟร์โมสต์ หนองโพ มะลิ เป็นต้น 

    3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคเลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้า 
ใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 

    3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา 
เช้า กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อนมกล่อง 

    3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
ว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 

  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ไดเ้สนอการบริโภคประกอบด้วย
ขั้นตอนที่มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นปัจจัยน าเข้าข้ันกระบวนการและข้ันผลลัพธ์ 

   1) ขั้นปัจจัยน าเข้า คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคปัจจัยภายนอกดังกล่าว ได้แก่ การด าเนินการขององค์การธุรกิจและปัจจัยด้านสังคมและ
วัฒนธรรมการด าเนินการขององค์การธุรกิจ เป็นความพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความ
ต้องการของตนโดยผ่านหลักการที่เรียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยที่
อยู่แวดล้อมในตัวผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ได้แก่ 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงที่ไม่เกี่ยวข้องในเชิงพาณิชย์ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้งสอง
ประการมีอิทธิพลร่วมกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ
สถานที่ที่จะซื้อและวิธีการบริโภคสินค้าหรือบริการ 

   2) ขั้นกระบวนการ คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดย
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความต้องการและแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของ
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ผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อและการประเมิน
ทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้นประสบการณ์ที่ได้รับจากการประเมินหลังการบริโภค
จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย 

   3) ขั้นผลลัพธ์ คือ ขั้นสุดท้ายของกระบวนการ ซึ่งเกี่ยวข้องการซื้อการใช้และการ
ประเมินหลังการบริโภคที่มีการตอบสนองของผู้ซื้อโดยการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า  
การเลือกผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็นความ 
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้  และผลลัพธ์ที่ เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็น
ประสบการณ์ในการบริโภคและส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป 

2.1.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
   คอตเลอร์ (Kotler, 2003) สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค คือ จุดเริ่มต้นเพื่อ

เข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทาง
การตลาดเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการในการตัดสินใจซึ่งจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

   1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการก าหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ ในเรื่องค่านิยม การรับรู้ ความพอใจ และพฤติกรรมผ่านทาง
สถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืน ๆ  

     1.1) วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคม
ยอมรับ ซึ่งประกอบไปด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วัสดุสิ่งของ 

     1.2) วัฒนธรรมย่อย เป็นตัวก าหนดการจ าแนกลักษณะและกระบวนการทาง
สังคมเฉพาะอย่างในสังคมนั้น ๆ วัฒนธรรมย่อยหมายรวมถึงชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่ม
ภูมิภาค   

    1.3) ชนชั้นทางสังคม เป็นการแบ่งชั้นในทางสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียวและมี
ความคงทนถาวร โดยจะมีการปกครองตามล าดับชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และ
พฤติกรรมคล้ายคลึงกัน ชั้นทางสังคมมิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีตัวบ่งชี้อ่ืน  ๆ อีก 
เช่น อาชีพ การศึกษา ชาติก าเนิด และสถานที่ที่อยู่อาศัย ซึ่งชนชั้นทางสังคมแตกต่างกันจากชุดเสื้อผ้า 
รูปแบบการพูด ความพึงพอใจด้านสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอ่ืน ๆ ชนชั้นทางสังคมมีลักษณะ
หลายประการด้วยกัน คือ 1) คนที่อยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมมักมีแนวโน้มแห่งพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน
มากกว่าคนที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกต่างกัน 2) คนเราจะถูกมองหรือเข้าใจว่าครอบครองฐานะ
ที่เหนือกว่าหรือด้อยกว่าไปตามชั้นทางสังคมของเขา 3) ชนชั้นทางสังคมของคนเราสามาตรบ่งชี้ได้
จากตัวแปรหลายประการ เช่น อาชีพการงาน รายได้ การศึกษาและแนวโน้มแห่งค่านิยมของคนนั้น ๆ 
มากกว่าดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเพียงประการเดียว และ 4) ปัจเจกชนสามารถโยกย้ายจากชนชั้น
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ทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหนึ่งไม่ว่าสูงขึ้นหรือต่ าลงได้ตลอดช่วงอายุขัยของเขา และขอบเขตของการ
โยกย้ายนั้นจะท าได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความเคร่งครัดของการแบ่งล าดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ 

  2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาท
และสถานภาพ 

     2.1) กลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วย บุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคล เรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ
เป็นแบบ กลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้านและเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มทุติยภูมิ เช่น กลุ่มศาสนา 
กลุ่มอาชีพ 

     2.2) ครอบครัว เป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุดเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจาก
ครอบครัว ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถแบ่งประเภทได้ ดังนี้ 
กลุ่มที่สามีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูง เช่น ประกันชีวิต รถยนต์ และโทรทัศน์  กลุ่มที่ภรรยา
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูง เช่น เครื่องซักผ้า พรม เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องครัว  และกลุ่มที่สามี
ภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเท่ากัน เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ ที่อยู่อาศัย ความบันเทิงนอกบ้าน 

     2.3) บทบาทและสถานภาพ บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่าง ๆ ตลอดชั่วชีวิตของ
เขา เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซึ่งต าแหน่งของบุคคลนั่น ๆ ในแต่ละกลุ่มสามารถก าหนด
บทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง 

   3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะส่วน
บุคคลด้วย เช่น อายุและล าดับขั้นในวงจรชีวิต อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และบุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน 

   4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
     4.1) แรงจูงใจบุคคลหนึ่ง ๆ มีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ ได้หลายประการ ความ

ต้องการ บางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือการด ารงชีวิตและเกิดข้ึนจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย เช่น 
ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของ
สิ่งจ าเป็นทางจิตใจที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไม่สบายใจ 

     4.2) การรับรู้ บุคคลที่ถูกจูงใจพร้อมที่จะแสดงออกมาหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการ
รับรู้ของบุคคลเหล่านั้นในสถานการณ์ต่าง ๆ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกจัดการและ
แปลความหมายข้อมูลข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านั้นแต่ขึ้นอยู่
กับสิ่งกระตุ้นที่อยู่รอบ ๆ และเงื่อนไขของแต่ละบุคคล 

     4.3) การเรียนรู้ เมื่อบุคคลได้แสดงออกมานั้นแสดงว่าบุคคลนั้นได้เกิดการเรียนรู้ 
การเรียนรู้ คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ 
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     4.4) ความเชื่อและทัศนคติ เป็นความเชื่อและทัศนคติโดยผ่านทางการกระท า
และการเรียนรู้ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติเป็นความรู้สึก อารมณ์และ
วิวัฒนาการด้านความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยัง
นิสัยหรือความคิดบางอย่างได้ คนเราจะมีความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า 
ดนตรี อาหารและอ่ืน ๆ ทัศนคติจะเป็นตัววางคนเราให้อยู่ในกรอบของความชอบหรือไม่ชอบต่อนิสัย
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยการขับเคลื่อนเข้าหา หรือหนีห่างจากสิ่งนั้น 

   กล่าวโดยสรุปจากความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคพอสรุปได้โดยมีปัจจัย
หลายอย่างที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าว ประกอบไปด้วย ปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอก ซึ่งปัจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม และจากพฤติกรรมผู้บริโภคของ ชิฟแมน และคานุก 
(Schiffman & Kanuk, 2000) น ามาวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยการใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws 
และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ที่ต้องการทราบ โดยค าตอบที่ต้องการทราบ ประกอบไปด้วย 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่ลูกค้าซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการซื้อ กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเพ่ือน าไปสู่การท าให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าและ
บริการนั้นให้ได้มากที่สุดและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาดมีความหมาย ดังนี้ 
นิภาพร  มีช านาญ (2554) ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง 

วัตถุประสงค์ทางการตลาดแต่ละอย่างจะใช้วิธีการอย่างไรเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ในขณะที่
วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ก าหนดนั้นต้องมีความเฉพาะก าหนดขอบเขตต่าง ๆ ชัดเจน และ
เกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้น และเป็นตัวก าหนดทิศทางของแผนการตลาด 
ก าหนดการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้า (Product Positioning) กลยุทธ์การตลาดและยังจะใช้
เป็นกรอบอ้างอิงในการพัฒนาโปรแกรมด้วยส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) อีกด้วย 

พัชรวรรณ  พสุธาพิทักษ์ (2555) ได้สรุปไว้ว่ากลยุทธ์การตลาด หมายถึง การก าหนด
เครื่องมือต่าง ๆ เกี่ยวกับด้านการตลาด ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายต่าง  ๆ ทรัพยากรที่มีอยู่รวมถึง 
ส่วนประสมการตลาด (4P’s) เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
รวมถึงวิธีการใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายและสภาพแวดล้อมในแต่ละ
ช่วงเวลาเพ่ือให้การด าเนินงานบรรลุตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์การนั้น ๆ  
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ธนู  ฮ่อน าชัย (2555) ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์การตลาดถูกออกแบบขึ้นโดยการรวมความ
พยายามทั้งหมดมุ่งเน้นการน าไปสู่ผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบด้วย การเลือก
เป้าหมายตลาดหนึ่งหรือหลายตลาด จากนั้นจึงพัฒนาส่วนประสมการตลาด (4P’s) ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่าย เพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายนั้น โดยท าให้ความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดนั้นให้ได้รับการตอบสนอง ท าให้ได้รับความพึงพอใจแม้ว่ากลยุทธ์การตลาด
ที่จัดท าขึ้นจะเกี่ยวข้องกับการเลือกตลาดเป้าหมาย และการพัฒนาส่วนประสมการตลาด แต่การ
ด าเนินงานทั้งสองอย่างจะต้องยึดหลักส าคัญ 5 องค์ประกอบ คือ 

1) ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์ หมายถึง ขอบเขต หรือความกว้างที่การปฏิบัติการ
กลยุทธ์เข้าไปเก่ียวข้อง 

2) เป้าหมายและวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ควรจะต้องก าหนดระดับความส าเร็จของการ
ด าเนินงานที่ต้องการจะให้บรรลุถึงด้านใดด้านหนึ่งหรือหลาย ๆ ด้าน เช่น การเติบโตของยอดขาย 
ก าไรที่เพ่ิมข้ึน หรือผลตอบแทนจากการลงทุน เป็นต้น 

3) การจัดสรรทรัพยากร ซึ่งจะต้องจัดท ากลยุทธ์และการตัดสินใจจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ 
ทั้งทรัพยากรบุคคล เงิน ว่าจะจัดสรรอย่างไร 

4) การระบุการได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน บริษัทจะท าการแข่งขันอย่างไร 
5) พลังเสริมแรง จะเกิดขึ้นเมื่อหน่วยธุรกิจของบริษัทตลาดของผลิตภัณฑ์ การจัดสรร

ทรัพยากรและขีดความสามารถของบริษัท ต่างส่งเสริมสนับสนุนและเสริมแรงกันและกันเป็นหนึ่ง 
จากองค์ประกอบทั้ง 5 ที่น ามาพัฒนาและวางกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4P’s) โดยมี

ส่วนประกอบ ดังนี้ 
1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์นี้จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจในส่วนที่เกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นส่วนของคุณสมบัติส่วนตัวที่ต้อง 
ตั้งเป้าว่าจะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับความพึงพอใจ การน าสินค้า  
ไปเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันในท้องตลาดว่ามีจุดเด่นและจุดด้อยอย่างไร นอกจากนี้ยังมี
ในส่วนของวัตถุดิบและสายงานการผลิตด้วย  

2) กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) ราคาเป็นสิ่งที่ค่อนข้างส าคัญในการตลาด การขายราคา
ต่ าอย่างเดียวอาจจะไม่ได้ช่วยให้การขายดีขึ้นได้หากปัญหาอ่ืน ๆ ยังไม่ได้รับการแก้ไข การก าหนด
ราคาในที่นี้จะเป็นการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย เช่น หากขายน้ า
ผลไม้ที่ตลาดจตุจักร ราคาอาจจะต้องต่ าลงแต่หากขายที่สยามสแควร์ ถ้าหากก าหนดราคาต่ าไป เช่น 
10 บาท กลุ่มที่เป็นเป้าหมายหลักอยากให้ซื้ออาจจะไม่ซื้อแต่ผู้ที่ซื้ออาจจะเป็นคนอีกกลุ่มซึ่งมีจ านวน
น้อยกว่าและไม่คุ้มที่จะขาย ยิ่งไปกว่านั้นหากราคาและรูปลักษณ์สินค้าไม่เข้ากันลูกค้าก็จะเกิดความ
ข้องใจและอาจจะกังวลใจที่จะซื้อเพราะราคาเป็นตัวบ่งบอกภาพลักษณ์ของสินค้า 
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3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) โครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรมที่เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาด 
คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยกระจายตัวสินค้า เช่น การขนส่ง การคลังสินค้า และการจัด
จ าหน่าย การก าหนดกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายจะต้องค านึงถึงความสะดวกของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ในด้านต่าง ๆ คือ ความครอบคลุมของพ้ืนที่จ าหน่าย (Coverage) การเลือกคนกลาง (Assortment) 
กิจกรรมกระจายตัวสินค้าต่าง ๆ (Market Logistics) 

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การส่งเสริมการตลาดนี้ กล่าวคือ 
เป็นกระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องใน
กระบวนการซื้อ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจหรือตอกย้ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้ง
เพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงานของผู้ขายในการพยายามใช้ความคิดสร้างสรรค์
เพ่ือแจ้งข้อมูลและจูงใจ เพ่ือขายสินค้าและบริการหรือส่งเสริมความคิด การส่งเสริมการตลาดถือเป็น
หน้าที่หนึ่งของการตลาดเพ่ือการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา หรือคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายก็ได้และเป็นเครื่องมือพ้ืนฐานที่ใช้
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดขององค์การ 

ตติย  อัครวานิชตระกูล (2558) ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์การตลาดถูกออกแบบขึ้นโดยการรวม
ความพยายามทั้งหมดมุ่งเน้นการน าไปสู่ผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย  
การเลือกเป้าหมายตลาดหนึ่งหรือหลายตลาด จากนั้นจึงพัฒนาส่วนประสมการตลาด (4P's) ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่าย เพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายนั้นโดยท าให้
ความต้องการของลูกค้าในตลาดนั้นได้รับการตอบสนองท าให้ได้รับความพึงพอใจแม้ว่ากลยุทธ์ การตลาด 
ที่จัดท าขึ้นจะเกี่ยวข้องกับการเลือกตลาดเป้าหมายและการพัฒนาส่วนประสมการตลาดแต่การ
ด าเนินงานทั้งสองอย่างจะต้องยึดหลักส าคัญ 3 ประการ คือ 

1) จะต้องสอดคล้องตามความต้องการและความมุ่งหมายของตลาดเป้าหมาย 
2) สามารถน าไปปฏิบัติได้อย่างแท้จริงโดยค านึงถึงทรัพยากรที่มีอยู่และสภาพแวดล้อม 

ที่เกิดขึ้นในขณะนั้น 
3) จะต้องสอดคล้องกับพันธกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goals) และวัตถุประสงค์ (Objectives) 

ของบริษัทอีกด้วย 
ดังนั้น กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง หลักเกณฑ์ที่งานบริหารการตลาด 

ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายซึ่งประกอบด้วยการตัดสินใจในค่าใช้จ่าย
ทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดและการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategy) หมายถึง การใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหรือ
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ตลาดเป้าหมายเป็นวิธีการพ้ืนฐานที่สร้างให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  ประกอบด้วย การตัดสินใจ
การก าหนดตลาดเป้าหมาย การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การก าหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด
และการก าหนดระดับค่าใช้จ่ายการตลาด 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่ากลยุทธ์การตลาด หมายถึง การบริหาร
การตลาดที่น ามาปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย  
การตัดสินใจ ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด 
หรือหมายถึงการค้นหาโอกาสทางการตลาดที่น่าสนใจและการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและแผน 
การตลาดที่สามารถสร้างก าไรให้กับองค์การ 

แม็คคาธี (McCarthy, 1990) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้เหมาะสม
กับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาด ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ อันที่จะ
ท าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยพัฒนาขึ้นมา
และน ามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุลและเกิดความต้องการซื้อ  และ 
กลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยมเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ คือ การตลาดแบบ
ดั้งเดิมของแม็คคาธี (McCarthy) หรือที่เรียกว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Promotion) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การก าหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะต้อง
พิจารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขัน
สูงที่จะต้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถ
ตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ จึงจะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้ 
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด าเนินงาน ดังนั้น กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ส าหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกันไปด้วย 

2) ราคา (Price) คือ กระบวนการของการตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ การวางแผนด้านราคา 
นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ และการบริหาร ยังต้องพิจารณาถึงต้นทุนของลูกค้า
เป็นหลักด้วย ธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตั้งแต่ค่าใช้จ่ายส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ รวมถึงค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย ทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย 
และความรู้สึกทางลบต่าง ๆ ที่ลูกค้าได้รับในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของลูกค้ากลายมาเป็น
ต้นทุนของธุรกิจเอง โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนกับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อของราคาต่ า 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ จะต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับ
บริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด

http://en.wikipedia.org/wiki/Price
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เท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือกช่องทางการส่งมอบ
บริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของบริการแต่ละประเภท ถ้าเป็นการบริการด้านข้อมูลสามารถ
อาศัยเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ได้ โดยการเปิดเว๊ปไซค์ติดต่อกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความ
รวดเร็ว ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้ง ลูกค้าต้องการเดินทางไปถึ ง
สถานที่บริการด้วยตนเอง จึงต้องการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสมและการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะช่วยให้ลูกค้าท าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ได้แก่ 
การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้นโดยอาศั ย
เครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานและการตลาดทางตรงที่มีคุณสมบัติข้อดีและข้อจ ากัด  
ที่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งานรวมถึงความแตกต่างของ
ผู้บริโภคสื่อ และแนวทางในการตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกัน สิ่งส าคัญในการวาง
แผนการส่งเสริมการตลาด ธุรกิจจะต้องพิจารณาถึง คือ พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า 
เพ่ือที่จะเลือกวิธีติดต่อสื่อสารที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
เครื่องมือทางการตลาด ดังต่อไปนี้  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองตอบความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้าบริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  
มีคุณค่าในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถที่จะขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้ าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

 1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ/หรือ ความแตกต่าง 
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

 1.2)  พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

 1.3)  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าทางจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

 1.4)  พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะแบบใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

 1.5)  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
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2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ผลิตภัณฑ์ (Product) กับ
ราคา (Price) นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง 

 2.1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับ 
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

 2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
 2.3) การแข่งขัน 
 2.4) ปัจจัยอื่น ๆ  
3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย

กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC)
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ดังนี้ 

 3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร 
และ/หรือ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 

   -  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) 

    -  กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
 3.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร 

ที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือรักษาภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 3.3) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า โดยจะเก่ียวข้องกับ 

    -  กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) 
    -  การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
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 3.4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีหรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อ 
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลอง
ใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี  
3 รูปแบบ คือ   

    -  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
    -  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
    -  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย  
 3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้  

   -  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือ หมายถึง  วิธีการต่าง ๆ 
ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ ต้องอาศัย 
ฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 

   -  การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ฟัง ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร 
ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา  

   -  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketingหรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดย
ใช้จดหมาย การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้
ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 

4) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบั นที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
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 4.1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ 
หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อม 
(Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 4.2) การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน (Planning)  
การปฏิบัติการตามแผน (Implementing) และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต 
และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
โดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญ ดังนี้ การขนส่ง (Transportation) 
การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) และการบริหารสินค้าคงคลัง 
(Inventory Management) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการของผู้บริโภค ดังนี้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินค้า (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand Name) 
- การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns)  

 การจัดจ าหน่าย (Place) 
- ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบครอง (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ท าเลที่ตั้ง(Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- การขนส่ง (Transportation) 
 

 
ราคา (Price) 

- ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
- การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
- การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต  
(Internet Marketing) 

 
ภาพที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s  
ที่มา:  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) 

 
 
 
 
 

 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
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 การโฆษณา   

การประชาสัมพันธ์ 
บริษัท 

 
ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

 การขายโดย 
ใช้พนักงานขาย 

ช่องทาง 
การจัด

จ าหน่าย 

 ตลาดเป้าหมาย 
ลูกค้า 

การส่งเสริมการขาย  

การขายทางไปรษณีย์ 
การขายทางโทรศัพท์ 
และทางอินเทอร์เน็ต 

 
ภาพที่ 2.5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ ราคา ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ช่องทาง 
  การจัดจ าหน่ายและลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย   
ที่มา:  แม็คคาธี (McCarthy, 1990) 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของแม็คคาธี (McCarthy, 1990) เป็นผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ขึ้นมาและ

เป็นทฤษฎีที่บริษัทหรือร้านค้าได้น ามาใช้ในธุรกิจของตนเองและรู้จักกันอย่างแพร่หลายไม่ว่าจะใน
ประเทศหรือต่างประเทศ 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพ่ือน าตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 4 ประการ มารวมกันเพ่ือความต้องการ
ของตลาดเป้าหมายที่วางไว้ 

สรุปได้ว่าการวิจัยนี้ได้น าส่วนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาใช้เพ่ือเป็นตัวแปรตามในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เพราะส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มีความส าคัญที่ช่วยสนับสนุนให้
ผู้ผลิตสินค้าประสบความส าเร็จในการจ าหน่ายสินค้าที่ผลิตขึ้น โดยหากขาดปัจจัยด้านใดไปแล้วจะ 
ท าให้สินค้านั้นด้อยกว่าหรือเสียเปรียบคู่แข่งขันที่มีเป็นจ านวนมากในท้องตลาดที่ปัจจุบันต่างใช้  
กลยุทธ์ในการแข่งขันทุกทางทั้งในส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจอยู่เสมอ การปรับราคาและ
ข้อเสนอเพ่ือกระตุ้นผู้ซื้อ การจัดหาช่องทางจ าหน่ายกระจายสินค้าเพ่ือผู้บริโภคซื้อหาได้สะดวก และ
ง่ายที่สุด ตลอดจนจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม และกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้ เพ่ือให้
สินค้าของตนเป็นสินค้าที่ถูกผู้ซื้อเลือกก่อนและน าไปสู่การเป็นลูกค้าประจ าส่งผลต่อการค้าที่ยั่งยืน  
ในอนาคต 
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2.3 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
การแบ่งประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นการแบ่งส่วนประสมตามปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เชื่อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาดครอบครัว 
วงจรชีวิตครอบครัว เป็นวิธีการแบ่งส่วนตลาดที่ช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากความ
ต้องการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้มักจะมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์และ
สามารถวัดได้ง่ายกว่าตัวอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่จะใช้ตัวแปรหลายด้านมาประกอบกับการแบ่งส่วนตลาด 
(ฉัตรยาพร  เสมอใจ, 2550)   

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้ต่อเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร
และช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบาย
ถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น  ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาต่างกันโดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 

1) เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ 
เพศหญิงแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์
อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน
อย่างมากในเรื่องความคิดค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้ เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

2) อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่
อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่
คนอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยมยึดถือการปฏิบัติระมัดระวังมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุ
น้อยเนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุ
มากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 

3)  การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิดค่านิยมทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและ
เข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คน 
มีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะ
ใช้สื่อสิ่งพิมพ์วิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์
มากกว่าประเภทอื่น 
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4) รายได้ (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง แต่ผู้ที่มีรายได้
ปานกลางและมีรายได้ต่ าเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า สินค้าและบริการที่นิยมใช้ส่วนบ่งตลาดตาม
รายได้ เช่น บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อ เครื่องส าอาง และการท่องเที่ยว เป็นต้น แม้รายได้เป็น
ตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก แต่ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ตัวอ่ืน ๆ 
เพ่ือให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  

5)  สถานภาพครอบครัว (Marital Status) มีความส าคัญในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค 
นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และสนใจในการ
พิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน 
เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

6) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ์ทัศนคติค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกัน ปัจจัยบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน 
เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร 

พรทิพย์  วรกิจโภคาทร (2551) กล่าวถึงลักษณะของผู้ซื้อสินค้าซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป 
โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ดังนี้ 

1) อายุ (Age) การจูงใจผู้ที่มีอายุต่างกันให้เชื่อฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมนั้น 
มีความยากง่ายแตกต่างกันไป ผู้ที่มีอายุมากจะเชื่อฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่ง
ยากด้วยการวิจัยโดยเมเบิล (Maple) เจนิส และไรฟ์ (Janis & Rife) ได้ท าการวิจัยและได้ผลสรุปว่า
การชักจูงหรือโน้มน้าวจิตใจของคนจะมีความยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้อายุยังมี
ความสัมพันธ์กับข่าวสารและการสื่อสารด้วย เช่น ภาษาที่จะใช้ในคนที่มีวัยต่างกันก็ต้องใช้ภาษาต่างกัน
โดยจะพบว่าภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะเกิดกับคนในวัยหนุ่มสาวมากกว่าเกิดกับคนสูงวัย เป็นต้น 

2) เพศ (Sex) มีงานวิจัยหลายชิ้นที่ได้ท าการพิสูจน์ว่าคุณลักษณะบางประการของเพศชาย
และเพศหญิงที่ต่างกันจะส่งผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกัน เช่น การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์
โทรทัศน์ของเด็กวัยรุ่นพบว่าเด็กวัยรุ่นชายสนใจชมภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเด็ก
วัยรุ่นหญิงจะสนใจชมภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สุด แต่ก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่พบว่าเพศชายและ
เพศหญิงมีการสื่อสารและการรับสื่อไม่แตกต่างกันเลย 

3) การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่ส าคัญมากต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
งานวิจัยหลายฉบับพบว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 

4) ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Economic and Social Status) หมายถึง อาชีพ รายได้เฉลี่ย 
เชื้อชาติ และภูมิหลังทางครอบครัว ปัจจัยทั้งหมดมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ
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บุคคล ซึ่งมีรายงานวิจัยหลายฉบับพบว่าระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษย์จะมีอิทธิพล 
ต่อทัศนคติละพฤตกิรรมการซื้อของพวกเขา 

5) สถานภาพสมรส (Marital Status) การแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) 
อาจน าสถานภาพสมรสและรายได้ตลอดจนลักษณะการซื้อเป็นปัจจัยที่น ามาพิจารณาในการแบ่งส่วน
การตลาด 

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2551) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ลักษณะ
ของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น มีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวเนื่องกับอุปสงค์ 
(Demand) ในสินค้าทั้งหมดลักษณะทางประชากรศาสตร์ชี้ ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ 
และตลาดอ่ืนจะหมดไปหรือลดความส าคัญลงลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมี ดังนี้ 

1) อายุนักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุด้วย 

2) เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาด
ต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของ
สตรีและบุรุษมีบางส่วนที่ซ้ ากัน 

3) การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมากและเป็นสิ่งส าคัญ
เพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนม ี

ปณิศา  มีจินดา (2553) ได้กล่าวว่าประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งตลาดโดยค านึงถึงข้อมูล 
ดังต่อไปนี้ 

1) อายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุเป็นช่วงวัยต่าง ๆ ได้แก่ อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6-11 ป ี
อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 35-49 ปี อายุระหว่าง 50-64 ปี ขึ้นไป
หรืออาจแบ่งตามวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ 

2) เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน นักการตลาด
จึงน าลักษณะที่แตกต่างกันมาประยุกต์ให้กับผลิตภัณฑ์บางประเภท เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ที่หลากหลายของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน 

3) การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคทีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซื้อโดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ า 

4) รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยการก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงจะมี
อ านาจการซื้อสูง มักเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ าจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ที่คุ้มค่า 
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5) สถานภาพการสมรส (Marital Status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรืออาศัยอยู่ร่วมกัน
โดยไม่ได้แต่งงาน มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการใช้เวลาว่าง 

การวิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์นี้  จะท าให้สามารถประเมินขนาดของตลาด
เป้าหมาย และสามารถเข้าถึงส่วนตลาดนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง 
(Kotler & Armstong, 2014)  

1) เพศ (Gender) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกันตามพันธุกรรม 
และเหตุผลทางสังคม ผู้ชายจะแสดงพฤติกรรมมากกว่าและมุ่งสู่จุดมุ่งหมายมากกว่า ส่วนผู้หญิงจะ
รวบรวมความคิดมากกว่าและเก็บรวบรวมข้อมูลทุกอย่างจากเหตุการณ์สิ่งแวดล้อมรอบตัวที่เกิดขึ้น  
ความแตกต่างด้านเพศถูกใช้ในการแบ่งเกณฑ์ไม่ว่าจะในเรื่องเครื่องแต่งกายรถยนต์และนิตยสาร  

2) อายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบรสนิยมและพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงต่าง ๆ เช่น อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6-11 ปี 
อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 35-49 ปี และอายุ 50 ปี ขึ้นไป หรืออาจ
แบ่งเป็นวัย เช่น วัยทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน และวัยชรา สินค้าที่ตอบสนองความต้องการในแต่
ละช่วงวัยก็จะแตกต่าง เช่น เครื่องแต่งกายแชมพู โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น  

3) ระดับการศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยมความชอบ
และพฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตกัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ า  

4) อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการที่ซื้อ เช่น ผู้ที่ท างาน 
ในต าแหน่งสูงมีแนวโน้มที่จะใช้โทรศัพท์มือถือระบบรายเดือนในการติดต่อธุรกิจ ในขณะที่นักเรียน 
มีแนวโน้มที่จะใช้โทรศัพท์มือถือระบบเติมเงินเนื่องจากสามารถคุมค่าใช้จ่ายได้ง่ายกว่า เป็นต้น  

5) รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยที่ก าหนดอ านาจการซื้อผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะมี
อ านาจการซื้อสูงและมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าจะเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เน้นความคุ้มค่า สถานะทางเศรษฐกิจหรือรายได้ของผู้บริโภคจะส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ 
นักการตลาดจะเฝ้ามองแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลเงินออมและอัตราดอกเบี้ยถ้าดัชนีชี้วัดทาง
เศรษฐกิจชี้ว่าเศรษฐกิจถดถอยนักการตลาดสามารถท่ีจะท าการออกแบบก าหนดต าแหน่งและก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ทันท ี 

6) ขนาดของครอบครัว (Family Size) มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่งแต่ละครอบครัว 
จะมีจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกัน เช่น อาจมีสมาชิก 1-2 คน 3-4 คน หรือ
อาจจะมีมากกว่า 5 คน ขึ้นไป ซึ่งขนาดของครอบครัวก็จะเกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์  เช่น 
ครอบครัวใหญ่จะนิยมใช้รถยนต์ขนาดใหญ่ หรือรูปแบบของที่อยู่อาศัยที่มีขนาดใหญ่ เป็นต้น  
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7) วัฏจักรชีวิต (Age and Life-Cycle Stage) ความต้องการของผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลง 
ไปตามช่วงชีวิต ซึ่งเกิดขึ้นในแต่ละช่วงเวลา เช่น โสด แต่งงาน การหย่าร้าง การแต่งงานครั้งที่ 2 การดูแล 
พ่อแม่ที่แก่ชราหรือการตัดสินใจอยู่ร่วมชีวิตคู่กันโดยไม่แต่งงาน ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิต 
การท่องเที่ยวและการใช้เวลาว่างที่แตกต่างกัน  

8) เชื้อชาติและสัญชาติ (Race and Ethnic Origin) บางกิจการใช้ตัวแปรด้านเชื้อชาติ
และสัญชาติมาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น บริษัทผลิตรถยนต์ในอเมริกาพบว่า 
ในปัจจุบันอเมริกามีประชากรหลายหลากเชื้อชาติคิดเป็นร้อยละ 32 จากการศึกษาพบว่าชาวอเมริกัน
เชื้อสายเอเชียนิยมใช้รถยนต์ระดับหรู คือ BMW คิดเป็นร้อยละ 15 และเบนซ ์คิดเป็นร้อยละ 9 เป็นต้น  

9) ยุคสมัยของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากช่วงเวลาที่เปลี่ยนไป 
ท าให้มีความสนใจที่แตกต่างกันเรียกได้ว่าเป็นกลุ่มคนที่มีประสบการณ์ร่วมกันมีมุมมองความคิดและ
ค่านิยมคล้าย ๆ กัน สามารถแบ่งออกได้กลุ่ม ๆ คือ กลุ่มคนในยุคเศรษฐกิจถดถอย (Depression) 
กลุ่มคนในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 (World War 2) กลุ่มคนหลังสงคราม (Postwar) กลุ่มคนในช่วง
ต้นก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 (Leading-Edge Baby Boomer) กลุ่มคนในช่วงท้ายของสงครามโลก
ครั้งที ่2 (Trailing-Edge Baby Boomer) กลุ่มคน Generation X และกลุ่มคน Generation Y 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งแนวคิดด้านประชากรศาสตร์
เป็นสิ่งที่ส าคัญมากในการวางแผนการตลาด เพราะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์สามารถเข้าถึงและ 
มีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยต้องการศึกษาตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการศึกษาในด้านเพศ จะมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการและการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกัน เช่น เพศหญิงจะวางแผนการใช้บริการมากกว่าเพศชาย เป็นต้น ด้านอายุจะมี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นมีแนวโน้มการใช้บริการของตู้ เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ในช่วงกลางคืนสูง ในขณะที่วัยท างานจะเน้นการใช้บริการของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ในช่วงเวลากลางวันมากกว่า เป็นต้น ด้านสถานภาพ จะมีผลต่อการเลือกใช้
บริการที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีสถานภาพโสดมีแนวโน้มที่จะใช้บริการมากกว่า ด้านระดับการศึกษาจะ
มีผลต่อการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะใช้บริการที่เน้นคุณภาพ
มากกว่า ด้านอาชีพจะมีผลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น อาชีพนักเรียน นักศึกษา จะเลือกใช้บริการของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในบริเวณสถานศึกษาหรือบริเวณหอพัก ในขณะที่อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/รับจ้าง/พ่อบ้าน/แม่บ้าน เน้นการใช้บริการของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในตลาดสด 
หรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ด้านรายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจการซื้อและจ านวนการซื้อในแต่ละครั้ง 
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2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
2.4.1 ข้อมูลธุรกิจตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
  ตู้เติมเงินแบบออนไลน์ เป็นธุรกิจที่มีศักยภาพในการสร้างรายได้ที่มั่นคงให้กับ

ผู้ประกอบการทุกระดับ ท าให้มีการสร้างแนวคิดสร้างตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ โดยพัฒนาร่วมกับทีม
วิศวกรที่มีความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสื่อสาร จนออกมาเป็นตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือที่พร้อมจะเป็น
ช่องทางการสร้างรายได้เสริมในระยะยาวให้กับผู้ประกอบการและบริโภคทุกระดับ  

  ภัทสราภรณ์  ปานมาศ (2551) ให้ความหมายของตู้เติมเงินออนไลน์ หมายถึง 
เครื่องเติมเงินมือถือออนไลน์แบบหยอดเหรียญ ระบบเติมเงิน จะมีด้วยกัน 5 ราคา ดังนี้ ราคา 10 บาท 
ราคา 20 บาท ราคา 30 บาท ราคา 40 บาท และราคา 50 บาท การบริการตู้เติมเงินออนไลน์ 
เป็นบริการการเติมเงินที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเติมเงินได้ง่าย เพียงแค่ดูว่าเมนูในตู้เติมเงินออนไลน์  
มีบริการแล้วหรือยัง หากมีแล้วแสดงว่าสามารถใช้บริการได้ทันที หากยังไม่มีก็สามารถดาวน์โหลด 
เมนูบริการเติมเงินออนไลน์ได้ ประเภทบริการเติมเงินออนไลน์ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

  1) การเติมมี 3 ระบบ AIS DTAC และ TRUE MOVE 
  2)  การจ่าย บริการนี้สามารถช าระค่าบริการรายเดือน และผ่านบริการตู้เติมเงิน

ออนไลน์ได้ทุกแห่งทั่วประเทศผ่านตู้เติมเงินออนไลน์ แบบรายเดือน และบริการออนไลน์ต่าง ๆ  
  สุปราณี  หาดเมืองทิพย์ (2554) ให้ความเห็นไว้ว่าเครื่องเติมเงินโทรศัพท์มือถือ

ออนไลน์ หมายถึง ตู้ที่สามารถเติมเงินโทรศัพท์มือถือได้ 3 ระบบ ทั้ง One 2 Call ของ AIS, Happy ของ 
DTAC และ True Move ของ True ซึ่งเป็น 3 แบรนด์ ที่เป็นผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือแบบเติมเงิน
รวมกว่าร้อยละ 98  

  GSM MODULE เป็นระบบที่ใช้กับโทรศัพท์มือถืออยู่แล้วเพราะต้องป้องกันความ
ผิดพลาดในการท างาน เมื่อก่อนเป็นระบบที่น าไปใช้กับหลายอุปกรณ์ เช่น ตู้ PABX ระบบตู้สาขา 
โทรระหว่างจังหวัด การใช้ระบบ GSM MODULE มาใช้กับตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือท าให้มีเสถียรภาพ
มากกว่าวิธีการใช้มือถือติดตั้งภายในเพื่อเชื่อมสัญญาณ ซึ่งความเสถียรภาพมีความส าคัญ เพราะถ้า
การเชื่อมสัญญาณไม่เสถียรแล้วจะส่งผลให้บางครั้งเติมเงินไม่ได้ ส่วนวิธีการเติมเงินเป็นวิธีเดียวกับ
โปรโมชั่น ประเภทเพ่ือนเติมเงินให้เพ่ือน แต่แทนที่จะใช้โทรศัพท์มือถือเปลี่ยนมาผ่านตู้เติมเงินแทน 
นอกจากนั้นยังมีการออกแบบตู้เติมเงินให้ตู้เติมเงินรับเฉพาะเหรียญเพียงอย่างเดียว ซึ่งผู้ใช้บริการ
สามารถใช้เหรียญหยอดเพ่ิมเติมเงินได้ ไม่ว่าจะเป็นเหรียญ 1 บาท เหรียญ 2 บาท เหรียญ 5 บาท 
และเหรียญ 10 บาท นอกจากนี้ยังมีการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคผู้ใช้โทรศัพท์มือถือระบบเติมเงิน  
ไม่ว่าจะเป็นนักเรียน นักศึกษา พนักงานโรงแรม ส่วนใหญ่จะเติมเงินแบบรายวัน ซึ่งเวลาซื้อบัตร  
เติมเงินมาเติมเงิน ส่วนใหญ่จะเติมครั้งละ 20 บาท เต็มที่ไม่เกิน 50 บาท/ครั้ง จากการเติมเงินระดับนี้
ระบบเติมเงินด้วยเหรียญอย่างเดียวพอ ไม่จ าเป็นต้องใช้ธนบัตร ส่วนอัตราการเติมเงินขั้นต่ าในแต่ละครั้ง 
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ส าหรับผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ True Move สามารถเติมได้ตั้งแต่ 10 บาท ส่วนผู้ใช้โทรศัพท์มือถือทั้ง  
One 2 Call ของ AIS, Happy ของ DTAC เริ่มต้นที่ 20 บาท  

  ปราโมทย์  ตัณฑเศรณีวัฒน์ (2555) ให้ความหมายไว้ว่าตู้เติมเงินออนไลน์ หมายถึง 
เครื่องเติมเงินมือถืออัตโนมัติแบบออนไลน์ โดยเป็นตู้ส าหรับหยอดเหรียญ และธนบัตร 

2.4.2 ตู้เติมเงินบุญเติม 
  บริษัท ฟอร์ทสมาร์ทเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (Forth Smart Service Public 

Company Limited, 2558) เป็นบริษัทฯ ในเครือบริษัท ฟอร์ทคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) “FORTH” 
เริ่มก่อตั้งขึ้นตั้งแต่วันที่ 3 ธันวาคม 2551 และแปรสภาพเป็น “มหาชน” ตั้งแต่วันที่ 3 ธันวาคม 2555 
เป็นต้นมา ด้วยทุนจดทะเบียนบริษัท 400 ล้านบาท และเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์เอ็มเอไอ 
(MAI) ในวันที่ 14 ตุลาคม 2557 โดยใช้ชื่อย่อหลักทรัพย์ “FSMART” บริษัทฯด าเนินธุรกิจเป็นผู้ให้บริการ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือประเภทเติมเงินล่วงหน้า (Pre-Paid) และบริการช าระเงินออนไลน์ผ่านเครื่องรับ 
ช าระเงินอัตโนมัต ิ(ตู้เติมเงิน) ภายใต้เครื่องหมายการค้า “บุญเติม” โดยมีนโยบายว่า “เรามุ่งมั่นมอบบริการ 
ด้วยใจที่เหนือความคาดหมายของลูกค้าทุกครั้ง”  

  “บุญเติม” ตู้เติมเงินออนไลน์ด าเนินการด้วยระบบ KIOSK ระบบออนไลน์รายแรก 
ที่จดสิทธิบัตรอย่างถูกต้องด้วยการพัฒนาร่วมกันของบริษัท ฟอร์ทคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) และ
บริษัท ฟอร์ทสมาร์ทเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) สามารถรับค าสั่งจากลูกค้าและด าเนินการได้อย่างรวดเร็ว 
และแม่นย าด้วยคติพจน์ของบริษัทฯ ที่ว่า “เติมง่ายเติมไวใช้บุญเติม ตู้เติมเงินออนไลน์” จากการ
เชื่อมต่อกับผู้ให้บริการโดยตรง เช่น AIS (One 2 Call) DTAC (Happy) TRUEMOVE TRUE MOVE H 
CAT My และ TOT3G เป็นต้น ด้วยเทคโนโลยีและบริการของเราสามารถให้บริการได้ทุกที่และทุกเวลา  
จากจ านวนสาขาที่มีมากกว่า 48,000 สาขา ทั่วประเทศ รวมทั้งสามารถรับได้ทั้งเหรียญและธนบัตร
ส่งผลให้ “บุญเติมตู้เติมเงินออนไลน์” ยังครองความเป็นผู้น าการให้บริการช าระและซื้อขายบริการ
ออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเติมเงินมือถือเติมเกมส์ออนไลน์ซื้อรหัสบัตรเงินสดซื้อบัตรโทรต่างประเทศ 
ช าระบิลรายเดือน AIS และ Air Net ดูดวงกับหมอดูชื่อดังซื้อประกันภัย TUNE และสามารถแจ้งปัญหา
การใช้บริการได้ท่ีศนูย์บริการลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง 

  บริษัทฯ ยังคงก้าวต่อไปอย่างไม่หยุดยั้งด้วยการพัฒนาสินค้าและบริการควบคู่ไปกับ
ทีมงานที่มีความรู้ความช านาญและประสิทธิภาพรอบด้านเพ่ือให้ก้าวเป็น “ผู้น าช่องทางการช าระที่มี
เครือข่ายครอบคลุมมากที่สุดในประเทศ” โดยมีแนวทางในการเพิ่มศักยภาพด้านการด าเนินการกับ
บริษัท 5 ช่องทางหรือ “Digital Retail Channel” ประกอบด้วย 

  1) ช่องทางการเติมเงินมือถือทุกระบบ 
  2)  ช่องทางการเติมเงินอื่น ๆ เช่น เติมเกมส์ออนไลน์ดูดวงซื้อรหัสบัตร เป็นต้น 
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  3)  ช่องทางการช าระค่าสินค้าและบริการรายเดือนต่างๆ เช่น AIS GSM AIS Air Net 
TRUE MOVE ค่าน้ าค่าไฟ เป็นต้น 

  4)  ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
  5)  ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า 
  บริษัท ฟอร์ทสมาร์ทเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (2559) กล่าวถึงตู้เติมเงินอัตโนมัติ

หมายถึง เครื่องมือที่ประดิษฐ์ขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกในการให้บริการชาระเงินค่าสินค้าหรือ
บริการแก่ผู้ใช้บริการ เช่น ค่าโทรศัพท์มือถือ ค่าบริการชั่วโมงเกมส์ออนไลน์ ฯลฯ ที่ผู้ใช้บริการสามารถ
หยอดเหรียญหรือใช้ธนบัตรและท ารายการช าระเงินด้วยตนเองบนระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่
เชื่อมโยงข้อมูลผ่านเครือข่าย ซึ่งติดตั้งไว้ในเครื่องรับชาระเงินอัตโนมัติโดยบริษัทได้รับแต่งตั้งจาก 
ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือในประเทศให้สามารถเชื่อมต่อกับระบบของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ
ดังกล่าวตามที่บริษัทได้ออกแบบและพัฒนาตู้เติมเงินอัตโนมัติของบริษัท เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวก
ให้แก่ลูกค้า/ผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในการช าระเงินค่าสินค้าและ/หรือบริการของผู้ให้บริการ
โทรศัพท์มือถือได้โดยตู้เติมเงินของบริษัทสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม มีรายละเอียด ดังนี้ 

  1) ตู้เติมเงินมือถือระบบอัตโนมัติ Mobile TOP-UP  เป็นตู้เติมเงินที่สามารถเติมเงิน
โทรศัพท์มือถือกับระบบมือถือทุกเครือข่าย ได้แก่ AIS, DTAC, TRUE, One 2 Call และ CAT 
CDMA การให้บริการเติมเงินเกมส์ออนไลน์การซื้อบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศการซื้อรหัสอินเตอร์เน็ต 
แบบไร้สายหรือ Wi-Fi (Wireless Fidelity) การช าระค่าโทรศัพท์รายเดือนของค่ายเอไอเอส (AIS) 
การซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ตรวมถึงบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น การดูดวงการดูเลขมงคลการตรวจสลากกินแบ่ง
รัฐบาล อีกทั้งยังรองรับการให้บริการเติมเงินหรือช าระค่าบริการออนไลน์ต่าง ๆ ที่อาจมีเพ่ิมเติมในอนาคต 
โดยตู้เติมเงินสามารถรองรับเงินสดได้ทั้งธนบัตรและเหรียญทุกประเภท ลักษณะและจุดเด่นของตู้เติมเงิน 

   - มีบริการที่หลากหลายเช่นเติมเงินโทรศัพท์มือถือเติมเงินบัตรเงินสดประเภท
ต่าง ๆ บริการเติมเงินเกมส์ออนไลน์บริการดูดวงและรวมถึงรองรับบริการเติมเงินออนไลน์อ่ืน  ๆ ที่
อาจมีเพ่ิมเติมในอนาคต 

   -  รองรับการเติมเงินมือถือระบบหลักได้ทุกระบบไม่ว่าจะเป็น 1-2-Call (AIS) 
HAPPY (DTAC) TRUEMOVE/TRUE MOVE H และ CAT CDMA 

    -  สามารถเติมเงินโทรศัพท์มือถือได้ตั้งแต่มูลค่าน้อย ๆ (Micro Transaction) 
จ านวน 10 บาท ขึ้นไป โดยมีตัวเลือกของจ านวนเงินที่จะเติมได้หลายรูปแบบ เช่น 10 บาท 20 บาท
30 บาท 40 บาท 50 บาท 100 บาท 300 บาท 500 บาท และ 1,000 บาท 

    -  สามารถรับเหรียญและธนบัตรได้ทุกรุ่นทั้งเหรียญ 1 บาท 2 บาท 5 บาท และ 
10 บาท หรือธนบัตร 20 บาท 50 บาท 100 บาท 500 บาท และ 1,000 บาท 
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  2) ตู้เติมเงินมือถือรุ่นโทรศัพท์สาธารณะระบบอัตโนมัติ  Mobile TOP-UP เป็นตู้
เติมเงินที่รองรับบริการเติมเงินและรับช าระเงินต่าง ๆ ได้ เช่นเดียวกับตู้เติมเงินมือถือระบบอัตโนมัติ
และยังสามารถใช้เป็นโทรศัพท์สาธารณะได้ ซึ่งทางบริษัทได้ร่วมกับบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ใน
การติดตั้งตู้เติมเงินประเภทนี้โดยณวันที่ 30 มิถุนายน 2556 บริษัทฯ มีตู้บุญเติมในรูปแบบตู้โทรศัพท์
สาธารณะระบบอัตโนมัติ Mobile TOP-UP จ านวน 322 ตู้ ตู้เติมเงินมือถือประเภทนี้ส่วนใหญ่ตั้งอยู่
ในพ้ืนที่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดปทุมธานี จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัด
นครปฐม จังหวัดชลบุรี จังหวัดเพชรบุรี และจังหวัดพิษณุโลก เป็นต้น 

2.4.3 ตู้เติมเงิน Power gold และเติมไว  
  บริษัท รีเทลลิ่งเทคโนโลยี จ ากัด (2558) ได้จัดตั้งเมื่อวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2537 

ปรัชญาบริษัท คือ “บริษัทจะด าเนินธุรกิจอย่างสุจริตซื่อตรงมุ่งเน้นพัฒนาด้านเทคโนโลยี” ตู้เติมเงิน
ของบริษัทฯ มี 4 แบบ คือ 

  1) ตู้เติมเงนิรุ่น PG-G1 คุณสมบัติคือ 
    - เติมเงินโทรศัพท์ได้ทั้ง 3 ค่าย 
    - เติมบัตรเงินสดและเกมส์ออนไลน์ได้ 
    - รับธนบัตรและเหรียญได้ 
    - ทอนเงินเหรียญได ้
  2) ตู้เติมเงินเคาน์เตอร์แบบตั้งโต๊ะคุณสมบัติ คือ 
    - เติมเงินโทรศัพท์ได้ทั้ง 3 ค่าย 
    - เติมบัตรเงนิสดและเกมส์ออนไลน์ได ้
    - รับเหรียญ 1 บาท 2 บาท 5 บาท 10 บาท ได ้
    - ผลตอบแทนสูง 
  3) ตู้ช าระค่าบริการออนไลน์รุ่น PG-T1B คุณสมบัติ คือ 
    - เติมเงินโทรศัพท์ได้ทั้ง 3 ค่าย 
    - เติมบัตรเงินสดและเกมส์ออนไลน์ได้ 
    - สามารถช าระค่าบริการโทรศัพท์มือถือรายเดือนได้ 
    - สามารถช าระใบแจ้งหนี้ค่าน้ า ค่าไฟ ฯลฯ 
    - สามารถรับเหรียญและธนบัตรได้ตรวจสอบธนบัตรปลอมได้ 
    - ทอนธนบัตรและเหรียญได้ 
  4) ตู้เติมเงินรุ่น PG-G2 คุณสมบัติ คือ 
    - เติมเงินโทรศัพท์ได้ทั้ง 3 ค่าย หน้าจอสัมผัส 15”  
    - เติมบัตรเงินสดและเกมส์ออนไลน์ได ้
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    - สามารถช าระค่าบริการโทรศัพท์มือถือรายเดือนได้ 
    - สามารถช าระใบแจ้งหนี้ค่าน้ า ค่าไฟ ฯลฯ 
    - สามารถรับเหรียญและธนบัตรได้ตรวจสอบธนบัตรปลอมได้ 
    - ทอนธนบัตรและเหรียญได้ 
2.4.4 ตู้เติมเงินกะปุกท็อปอัพ 
  บริษัท แอดวานซ์เว็บเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (2558) ได้ออกสินค้าและบริการของ

Siam Topup ซึ่งเป็นบริการที่มอบให้แก้ลูกค้าสามารถด าเนินธุรกิจได้บนอินเทอร์เน็ตผ่านทาง
เว็บไซต์ www.siamtopup.com ที่ลูกค้าหลากหลายสามารถท าธุรกิจเติมเงิน เช่น ร้านอินเตอร์เน็ต
ร้านเกมส์ออนไลน์ ร้านสิ่งพิมพ์ ร้านค้ามือถอื ร้านจ าหน่ายมือถือ และลูกค้าทั่วไปที่ท าธุรกิจ E-Commerce 
สินค้าและบริการที่ให้บริการบนเว็บไซต์ Siam Topup คือ การเติมเงินค่าโทรศัพท์มือถือทุกเครือข่าย 
การจ าหน่ายบัตรเติมเงินเกมส์ออนไลน์บัตรเงินสดและบัตรโทรศัพท์ และการส่ง SMS ราคาถูก ดังนั้น 
บริษัทฯ ได้พัฒนาต่อยอดธุรกิจด้วยการน าเสนอกะปุกเติมเงิน (Kapook Topup) เพื่อช่วยเหลือผู้ที่
เป็นสมาชิกของ Siam Topup และบุคคลทั่วไปที่สนใจเป็นเจ้าของกะปุกเติมเงินสามารถจ าหน่าย
สินค้าได้สะดวกขึ้นด้วยการจ าหน่ายบนกะปุกเติมเงินที่ทันสมัยสะดวกและปลอดภัย คุณสมบัติ ได้แก่ 

  1) ระบบเติมเงินที่ครอบคลุมทุกเครือข่ายและบริการ 
  2)  ระบบจัดการที่ออกแบบมาให้เจ้าของตู้บริหารจัดการได้ง่าย 
  3)  มีระบบช่วยเหลือหลายช่องทางผ่านหน้าตู้บนเว็บไซต์ Call Center  
  4)  รับค าสั่งผ่านหน้าจอระบบสัมผัส 
  5)  สามารถเลือกการเชื่อมต่อได้ทั้งระบบ LAN GPRS Wireless  
  6)  ระบบแจ้งเตือนที่คุณสามารถก าหนดได้เอง (เงินคงเหลือ เงินเต็ม ฯลฯ)  
  7)  แจ้งปัญหาเกี่ยวกับการเติมเงินได้ตลอด 24 ชั่วโมง ผ่านทางเว็บไซต์กะปุก 
  8)  การเติมเงินทุกระบบ (มือถือ) เชื่อมต่อกับผู้ให้บริการโดยตรง 
  9)  ทีมงานที่มีประสบการณ์พร้อมดูแลและให้คาแนะน า 
2.4.5 การแข่งขันในธุรกิจตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
  บริษัท ฟอร์ทสมาร์ทเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (Forth Smart Service Public 

Company Limited) (2559) ให้ข้อมูลว่าปี 2558 ครองส่วนแบ่งการตลาดผู้ประกอบการตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือเป็นอันดับ 1 จากมูลค่าตลาด ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือประมาณ 20,000 ล้านบาท/ปี 
แม้ว่าปัจจุบันจะมีผู้เล่นรายใหม่เข้าสู่ตลาดทั้งในและนอกตลาดหลักทรัพย์ แต่บริษัทฯ ยังคงเป้าหมาย
ภายในสิ้นปีจะมียอดเติมเงินผ่าน “ตู้บุญเติม” จ านวน 15,000 ล้านบาท หรือคิดเป็นส่วนแบ่ง
การตลาดประมาณกว่าร้อยละ 60 และมีตู้เติมเงินกระจายอยู่ท่ัวประเทศ 60,000 ตู้ ภายในสิ้นปี 2558 
ส าหรับมูลค่าตลาดของระบบการเติมเงินโทรศัพท์มือถือ อยู่ที่ประมาณ 100,000 ล้านบาทต่อปี  
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โดยผู้บริโภคจะเติมเงินผ่านหลายช่องทาง เช่น ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ประมาณ 20,000 ล้านบาท 
ช่องทางบัตรเติมเงินและช่องทางอ่ืน ๆ ในขณะที่ช่องทางตู้เติมเงินมีมูลค่าประมาณ 20,000 ล้านบาท 
ปัจจุบันมีผู้เล่นที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหุ้น ได้หันมาประกอบธุรกิจตู้เติมเงินมือถือ เช่น บริษัท 
ซิงเกอร์ประเทศไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ SINGER ตั้งเป้าจะจ าหน่ายตู้เติมเงินมือถือปี 2558 
ประมาณ 8,000 ตู้ และล่าสุด บริษัท คราวน์ เทค แอดวานซ์ จ ากัด (มหาชน) หรือ AJD ประกาศ
แผนจะขยายธุรกิจใหม่ตู้เติมเงินออนไลน์ “เติมสบายพระเอกตัวจริง” ตั้งเป้าจ าหน่ายตู้เติมเงิน ปี 2558 
ประมาณ 20,000 ตู้ ด้านข้อมูลผลประกอบการ งวดไตรมาส 2/58 ของ FSMART บริษัทฯ มีมูลค่า
เติมเงินผ่านตู้บุญเติมอยู่ที่ 3,657 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 11 จากไตรมาส 1/58 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 44 
จากไตรมาส 2/57 โดยบริษัทฯ มีรายได้รวม (ค่าคอมมิชชั่น + ค่าธรรมเนียม + ค่าโฆษณา + ขายสินค้า 
+ อ่ืน ๆ) มูลค่า 401 ล้านบาท และมีก าไรสุทธิ 67 ล้านบาท หรือคิดเป็นอัตราก าไรสุทธิร้อยละ 18.2  

  บริษัท ฟอร์ทสมาร์ท เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) “FSMART” ผู้น าช่องทางการช าระ
เงินที่มีเครือข่ายมากที่สุดในประเทศไทยผ่าน “ตู้เติมเงินออนไลน์บุญเติม” เปิดเผยว่า ปัจจุบันบริษัท 
มีมูลค่าการเติมเงินมือถือผ่านตู้บุญเติมมากกว่าร้อยละ 13 ของมูลค่าตลาดมือถือระบบเติมเงินกว่า 
69,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากที่ผ่านมาที่มีประมาณร้อยละ 11 และยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นขณะที่
บริษัทฯ ตั้งเป้ามูลค่าการเติมเงินเติบโตปีละไม่ต่ ากว่าร้อยละ 29 ต่อเนื่องถึงปี 61 ยืนยันได้จากยอด
เติมเงินที่ผ่านมาที่สามารถท าสถิติการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และยังคงรักษาระดับยอดเติมเงินเฉลี่ยต่อ
ตู้ต่อเดือน (ARPU) ให้เติบโตขึ้นส าหรับการแข่งขันในธุรกิจตู้เติมเงินมือถือที่ปัจจุบันมีผู้ประกอบการ
หลายรายเข้ามาท าตลาดเพ่ิมขึ้นนั้น ไม่กระทบกับเป้าที่ตั้งไว้ และยังส่งผลให้บริษัทขยายตู้ได้มากกว่าแผน 
ซึ่งช่วยผลักดันโอกาสให้ตู้เติมเงินเพ่ิมสัดส่วนและเพ่ิมผู้ใช้งานตู้เติมเงินให้มากขึ้น และยังมองว่าปีนี้
ตลาดมือถือระบบเติมเงินยังมีแนวโน้มเติบโตอย่างน้อยร้อยละ 5-10 จากมูลค่าตลาดในปีที่แล้วที่มี
มูลค่ากว่า 124,000 ล้านบาท ท าให้บริษัทฯ เชื่อว่าธุรกิจยังมีโอกาสเติบโตได้อีกส าหรับการด าเนินงาน 
ในช่วงครึ่งปีหลัง บริษัทฯ ยังคงเป้าหมายการติดตั้งตู้บุญเติมทั่วประเทศโดยรวมให้ได้ 90,000 ตู้ และ
ยอดเติมเงินรวม 21,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นไปตามแผน แต่ในอนาคตหากบริษัทสามารถสร้างผลงาน 
ได้มากกว่าเป้าหมายที่วางไว้ ถือว่าเป็นสัญญาณที่ดีที่ลูกค้าให้ความไว้วางใจที่จะใช้งานผ่านตู้เติมเงิน
บุญเติมเพ่ิมมากขึ้น โดยปัจจุบันบริษัทท าการติดตั้งตู้เติมเงินไปแล้วกว่า 20,000 ตู้ จากเป้าหมาย 
24,000 ตู้ ในปีนี้ ท าให้บริษัทมีจ านวนตู้เติมเงินมากที่สุดกว่า 85,000 ตู้ ทั่วประเทศ ในส่วนความ
คืบหน้าล่าสุดบริษัทฯ ได้จัดตั้งบริษัทลูก ฟอร์ทสมาร์ท เทรดดิ้ง เพ่ือรุกธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับตู้บุญเติม 
และขยายฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ที่มีระดับรายได้ปานกลาง ด้วยการให้บริการบนแพลตฟอร์มใหม่ ๆ และ
ยังได้รับความเชื่อใจจากธนาคารกรุงไทยในการแต่งตั้งเป็นตัวแทนธนาคาร (Banking Agent) และ
ก าลังจะได้รับความเชื่อใจอีกธนาคารในอนาคตอันใกล้บริษัทฯ ยังคงมุ่งมั่นสู่การเป็นผู้ให้บริการจุดรับ
ช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยกลยุทธ์ Digital Retail Channel 5 ช่องทาง ได้แก่ เติมเงินมือถือ  
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เติมเงินออนไลน์อ่ืน ๆ รับช าระบิลต่าง ๆ ธุรกิจโฆษณา และอี-คอมเมิร์ซ ที่ปัจจุบันสัดส่วนรายได้จะ
มาจากบริการเติมเงินมือถือร้อยละ 95 แต่ในอนาคตจะเพ่ิมสัดส่วนรายได้จากบริการอ่ืนให้มากขึ้น
ตามล าดับ 

  ปัจจุบันตลาดตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในต่างจังหวัด เช่น ภาคอีสาน หลังจากเริ่มได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นตลอดช่วง 5-6 ปี ที่ผ่านมา
ขณะเดียวกันการแข่งขันก็เพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน จากการที่มีผู้ประกอบการรายย่อยรายใหม่ ๆ เข้าสู่
ธุรกิจนี้ทั้งในการผลิตตู้เติมเงินและผู้ที่ซื้อตู้ไปตั้งเพ่ือหารายได้เพราะเริ่มต้นง่ายและสามารถคืนทุนได้
เร็ว ทั้งนี้ ประมาณการว่าจ านวนตู้เติมเงินในตลาดทั้งหมดมีจ านวนประมาณ 60,000 กว่าตู้ โดยมีผู้
ให้บริการรายหลักในปัจจุบัน ได้แก่ บุญเติมซิงเกอร์ (SINGER) เอดีที (ADT) และกระปุกท็อปอัพ 
(KAPOOK TOPUP) ซึ่งผู้ให้บริการเกือบทุกรายเน้นการให้บริการตู้เติมเงินแบบอนาล็อค (Analog) 
ซึ่งเป็นตู้ที่สามารถให้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือได้เพียงอย่างเดียวในขณะที่ตู้เติมเงินบุญเติมของ
บริษัทเป็นแบบออนไลน์ (Online) ทั้งหมด ซึ่งเชื่อมต่อระบบกับผู้ให้บริการหลักโดยตรงสามารถ
ตรวจสอบยอดการท ารายการได้ทันทีท าให้สามารถให้บริการเติมเงินโทรศัพท์หรือเติมเงินบัตรเงินสด
ประเภทต่าง ๆ รวมทั้งช าระค่าบริการได้อีกหลากหลายรูปแบบด้วยความรวดเร็วและแม่นย า  
นอกจากนี้ตู้เติมเงินของคู่แข่งมีลักษณะเป็นการขายขาดและส่วนใหญ่มีระยะเวลารับประกันเพียง 1 ปี
เมื่อเกิน 1 ปี ไปแล้ว ทางเจ้าของตู้ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนๆที่เกิดขึ้นเองรวมถึงเมื่อตู้เกิดปัญหาต่าง ๆ 
ต้องคอยแก้ไขซ่อมแซมเปลี่ยนอะไหล่ในตู้เติมเงินและปรับปรุงระบบด้วยตนเองซึ่งแตกต่างจากระบบ
ของบริษัทที่บริษัทเป็นเจ้าของตู้และเป็นผู้รับผิดชอบในการซ่อมแซมและเปลี่ยนอะไหล่ในตู้เติมเงิน
รวมถึงบริหารระบบการจัดการด้านซอฟต์แวร์ (Software) เองแต่บริษัทจะให้สิทธิแก่ผู้แทนบริการใน
การจัดหาพ้ืนที่ตั้งตู้เติมเงินและการบริหารจัดการเงินในตู้เติมเงินด้วยเงินทุนหมุนเวียนของผู้แทน
บริการโดยผู้แทนบริการจะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบค่าคอมมิชชั่น (Commission) ทั้งนี้คาดว่าการ
ให้บริการของผู้ให้บริการรายเล็ก ๆ ในตลาดจะมีความสามารถในการแข่งขันที่น้อยลงเนื่องจากไม่
สามารถพัฒนาระบบให้เป็นออนไลน์ได้เพราะต้องใช้เงินทุนในการพัฒนาสูงประกอบกับผู้ให้บริการ
โทรศัพท์ในประเทศเริ่มเปลี่ยนมาใช้ระบบออนไลน์ที่สามารถตรวจสอบการเติมเงินได้ดีกว่าระบบ 
อนาล็อคมากขึ้นท าให้ผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ ต้องใช้เวลาและลงทุนในระบบเพ่ิมเติมเช่นการติดตั้ง
เซิร์ฟเวอร์ให้สามารถสร้างระบบการเชื่อมต่อโดยตรงกับผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ (Mobile Operator) 
รวมถึงการสร้างระบบการบริหารจัดการให้สามารถตรวจสอบข้อมูลในตู้เติมเงินทุกตู้ได้ 

  บริษัท ซิงเกอร์ประเทศไทย จ ากัด (มหาชน) (SINGER) (2559) กลุ่มสินค้าเชิงพาณิชย์ 
ของซิงเกอร์ โดยเฉพาะตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์จะมีแนวโน้มเติบโตโดดเด่นขึ้น  เนื่องจาก 
ซิงเกอร์มีแผนจะกระจายติดตั้งตู้ไปยังร้านค้าสาขาของเจมาร์ท 400 ตู้ ภายในครึ่งปีหลังนี้ และภายใน
สิ้นปีนี้จะมีตู้เพ่ิมข้ึนเป็นกว่า 60,000 ตู้ จากปัจจุบันที่มีอยู่กว่า 50,000 ตู้ (นับรวมตู้ประเภทแอนะล็อก 



 44 

5,000 ตู้) การมีเจมาร์ทเป็นพันธมิตรธุรกิจจึงเป็นการขยายจุดวางตู้เติมเงินของซิงเกอร์เพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร คาดว่าในปีนี้ในกรุงเทพมหานคร จะมีตู้เพ่ิมเป็นร้อยละ 8 จากเดิม 
มีร้อยละ 5 ส่วนปีหน้าเพ่ิมเป็นร้อยละ 10 อย่างไรก็ตามแม้ซิงเกอร์ จะได้พันธมิตรช่วยเหลือในด้าน
การวางตู้เติมเงิน แต่สัดส่วนรายได้ดังกล่าวก็น่าจะยังประคองอยู่ที่ระดับร้อยละ 17- 18 ใกล้เคียงกัน 
โดยในปีนี้ตั้งเป้าหมายการเติบโตด้านรายได้ของซิงเกอร์ไว้ที่ร้อยละ 5-10 จากปีก่อนที่มีรายได้รวม 
อยู่ที่ 3,440 ล้านบาท 

  บริษัท คราวน์ เทค แอดวานซ์ จ ากัด (มหาชน) หรือ AJD (2559) เปิดเผยว่าบริษัทฯ 
ได้ขยายธุรกิจใหม่ตู้เติมเงินออนไลน์ “เติมสบายพระเอกตัวจริง” ตั้งเป้าหมายยอดขาย 20,000 ตู้
ภายในปี 2558 หนุนรายได้ และก าไรรวมเติบโตแข็งแกร่งพร้อมตั้งเป้าปี 2559 เพ่ิมยอดขายอีก 
50,000 ตู้ รวมเป็น 70,000 ตู้ โดยมีจุดเด่น คือ ด้านศูนย์บริการมากกว่า 100 แห่ง นอกจากนี้ AJ 
เป็น Local Brand อันดับหนึ่งของสินค้ากลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า มียอดจ าหน่ายเครื่องรับสัญญาณดิจิทัล 
หรือ Set Top Box มากกว่า 1 ล้านเครื่อง ขณะที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตู้เติมเงินจะเป็นกลุ่มลูกค้า
เดียวกันกับ AJ บริษัทฯ คาดว่ารายได้จะเติบโตมากกว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้ร้อยละ 50 จากปีก่อน  
มีรายได้ 1,869.92 ล้านบาท โดยเบื้องต้นคาดว่าจะใช้เงินเพ่ิมทุนจาก RO และ PP ลงทุนในธุรกิจ
ดังกล่าวราว 200 ล้านบาท ก าลังการผลิต 10,000 ตู้ต่อเดือน  

  บริษัท แอดวานซ์เว็บเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) (2559) โชว์นวัตกรรมตู้กะปุกท็อปอัพชู 
ความเป็นอัจฉริยะมากกว่าตู้เติมเงิน รวมบริการทั้งธุรกรรมการเงิน และการสั่งซื้อสินค้าเจ้ าแรกและ
เจ้าเดียวในไทย ปัจจุบันมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและโซเซียลเพ่ิมมากข้ึนทุก ๆ เดือน ส่งผลให้ธุรกิจตู้เติมเงิน
มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลสถิติของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือระบบเติมเงินหรือพรีเพด  
มีผู้ใช้งานประมาณร้อยละ 70 ของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือทั้งหมด 82 ล้านเลขหมาย ทั่วประเทศ หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 122 จากจ านวนประชากรทั้งประเทศ โดยแบ่งเป็นแบบเติมเงินร้อยละ 83 และแบบ
รายเดือนร้อยละ 17 เป็น 3G-4G ประมาณร้อยละ 98 โดยมีอัตราการเติบโตจากจ านวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตร้อยละ 21 จากจ านวนผู้ใช้โซเซียลมีเดียร้อยละ 19 จากจ านวนผู้ใช้โซเซียลเน็ตเวิร์ก 
บนสมาร์ทโฟนร้อยละ 21 ขณะที่จ านวนหมายเลขโทรศัพท์ที่จดทะเบียนลดลงร้อยละ 15 

  บริษัท แอดวานซ์เว็บเซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ผู้ให้บริการธุรกรรมออนไลน์ผู้ผลิต 
และจัดจ าหน่ายตู้เติมเงิน “กะปุก” หรือ “กะปุกท็อปอัพ (KapookTopup)” กล่าวว่าปัจจุบันธุรกิจ 
ตู้เติมเงินมีการแข่งขันกันอย่างมาก มีผู้เล่นรายใหม่ ๆ เข้ามาในตลาดมากขึ้น แต่ละบริษัทมีรูปแบบ
ธุรกิจที่แตกต่างกันไป มีทั้งแบบแฟรนไชส์และแบบผ่อน โดยเน้นให้ความสะดวกสบายกับลูกค้ามาก
ที่สุดการมาถึงของ 4G ก่อให้เกิดเม็ดเงินลงทุนในการขยายโครงข่ายบรอดแบรนด์อินเทอร์เน็ต และ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคดิจิตอล พร้อมช่วยส่งเสริมการเติบโตของ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการด้านข้อมูลและสื่อออนไลน์ โดยประเมินว่ามูลค่าตลาดการให้บริการ
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ด้านข้อมูลในปีนี้ (2559) อาจขยายตัวมากกว่าร้อยละ 20 ต่อเนื่องจากในปี 2558 ที่เติบโตร้อยละ 25 
ซึ่งจะส่งผลดีกับบริษัทต่าง ๆ ที่ท าให้มีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีขึ้น เช่นเดียวกับการเปลี่ยนแปลง
ของแอดวานซ์ เว็บ เซอร์วิส ที่มีผลการด าเนินธุรกิจดีขึ้นอย่างต่อเนื่องไปยังปี  2560 จากปัจจัยบวกนี้
จะส่งผลให้เกิดการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ และท าให้จีดีพีโตขึ้นอีกเล็กน้อยด้วย 

  นวัตกรรมตู้กะปุกท็อปอัพตู้เติมเงินโฉมใหม่  เด่นด้วยสีสันใหม่และมีความเป็น
อัจฉริยะของตู้เติมเงินที่ก้าวล้ าด้วยเทคโนโลยีมากขึ้น เช่น การบริการธุรกรรมต่าง ๆ ทั้งธุรกรรมทาง
การเงินกับธนาคารต่าง ๆ ทั่วประเทศ ทั้งการโอนเงิน จ่ายบิล ฯลฯ รวมทั้งขณะนี้ยังสามารถสั่งซื้อ
สินค้า “กระเช้าแบรนด์” ในช่วงเทศกาลปีใหม่ที่ใกล้จะถึงนี้ได้ถือเป็นช่องทางที่ให้ความสะดวกสบาย
กับลูกค้าที่ต้องการส่งของขวัญปีใหม่ทั่วประเทศในราคาพิเศษและนับเป็นรายแรกของเมืองไทย 
ที่ให้บริการผ่านตู้เติมเงิน และจุดรับช าระเงินทางบริษัทกว่า 10,000 จุด ทั่วประเทศ ถือเป็น
วิวัฒนาการที่ล้ าหน้าอย่างรวดเร็วในการท าธุรกิจตู้เติมเงินนอกจากบริการใหม่  ๆ เพ่ิมขึ้นแล้ว บริษัท
จะเพ่ิมคู่ค้าหรือพันธมิตรเพ่ือขยายช่องทางมากยิ่งขึ้นหาสถานที่ใหม่ ๆ เพ่ือให้เหมาะสมในการตั้งจุด
บริการตู้เติมเงินกะปุก ทั้งที่เป็นหน่วยงานราชการ องค์กร ห้างสรรพสินค้า เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล์ 
แพลทินัม ประตูน้ า ตัวแทนร้านค้าจ าหน่ายมือถือ เคเบิลทีวี จานดาวเทียม หรือย่านชุมชนที่มีคนอยู่
จ านวนมาก และเพ่ิมให้ได้มากที่สุดทั่วประเทศ ทั้งภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาค
ตะวันออก ภาคตะวันตก รวมทั้งยังได้มีการออกบูทประชาสัมพันธ์ในงานต่าง ๆ พร้อมทั้งการท าตลาด
แบบสร้างสรรค์ควบคู่กับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง และครบวงจรทั้งการจัดโปรโมชั่น
และกิจกรรมเพ่ือสังคมผลประกอบการของบริษัทปีนี้ คาดว่ามีการเติบโตโดยรวมประมาณร้อยละ 44
ตั้งเป้าลูกค้าจนสิ้นปีไว้ที่ 18 ล้านเลขหมาย และตั้งเป้าการขายตู้ไว้ที่ 3,200 ตู้ และคาดว่าสิ้นปี 2559 
จะมียอดเติมเงินจากธุรกิจตู้ออนไลน์กะปุกท็อปอัพ ประมาณ 2,300 ล้านบาท กรณีที่ร้านสะดวกซื้อ 
7-11 เลิกขายบัตรเติมเงินเอไอเอส ผู้บริหารแอดวานซ์เว็บเซอร์วิสมองว่าจะส่งผลให้มีการเติมเงินของ
ทางบริษัทฯ เพ่ิมขึ้นจากเดิมร้อยละ 20 โดยทางบริษัทฯ มีการวางแผนรองรับสถานการณ์นี้โดยการ
ขยายจุดบริการตู้เติมเงินกะปุกให้มากขึ้นในปีหน้า เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าและเพ่ือให้ตู้  
เติมเงินมีจ านวนเพียงพอกับความต้องการที่จะเพ่ิมขึ้นอีกด้วย 

  บริษัท เอดีที ออนไลน์ (ไทยแลนด์) จ ากัด (2559) เป็นผู้น าการผลิตตู้เติมเงินมือถือ 
ในระบบ 3 ซิม และเซิร์ฟเวอร์ที่มีจ านวนตู้ให้บริการมากที่สุดในประเทศไทย โดยตู้เติมเงินที่ผลิตจาก
บริษัทฯ ทั้งในนามของ เอดีที ออนไลน์ (ADT ONLINE) และแบรนด์อ่ืน ๆ ที่ให้บริการในตลาดมีอยู่
มากกว่า 40,000 เครื่อง พร้อมกันนี้ เอดีที ออนไลน์ ยังเป็นตู้เติมเงินเจ้าแรกและเจ้าเดียวที่มีระบบ
การคืนเงินได้ ซึ่งไม่มีใครสามารถลอกเลียนแบบได้ เพราะทางบริษัทฯ ได้รับอนุสิทธิบัตรถูกต้องในการ
ใช้ระบบคืนเงินจากกรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์อย่างถูกต้องตามกฎหมาย 

http://money.sanook.com/


 46 

  นวัตกรรมการสร้างเทคโนโลยีใหม่ คือ จุดแข็งที่ท าให้อยู่ในฐานะผู้น ามาตลอด 10 ป ี
ที่ท าธุรกิจมาโดยอดีต เอดีที ออนไลน์ เป็นเจ้าแรกที่คิดค้นระบบคืนเงินขึ้นมาจนได้รับอนุสิทธิบัตรฯ 
และกลายเป็นแม่แบบของตลาดที่ผู้ประกอบการตู้เติมเงินมือถือแบรนด์อ่ืน  ๆ อยากท าตามแบบ 
ปัจจุบัน เอดีที ออนไลน์ ใช้เซิร์ฟเวอร์ในการบริหารจัดการเติมเงินของตู้เติมเงินทั้งหมด นับเป็น
เซิร์ฟเวอร์ที่ถูกต้องตามกฎหมายทั้งระบบบัญชีและภาษี ซึ่งถือว่าเป็นเจ้าแรกและและเจ้าเดียวใน
ประเทศไทย เอดีที ออนไลน์ คือ ผู้อยู่เบื้องหลังความส าเร็จของตู้เติมเงิน OEM แบรนด์ดัง ๆ หลายแบรนด์ 
โดย เอดีที ออนไลน์ ได้ยืนอยู่ในฐานะผู้ผลิตตู้เติมเงินมือถืออย่างมืออาชีพ โดยรับผลิตแบรนด์  OEM 
ให้กับผู้ประกอบการที่สนใจสร้างตู้เติมเงินเป็นแบรนด์ของตัวเอง เพ่ือสร้างความภาคภูมิใจของลูกค้า
แต่ละราย และปัจจุบันตู้เติมเงินที่ผลิตโดยเอดีทีมีจ านวนกว่า 40,000 เครื่อง ทั่วประเทศ และคาดว่า
สิ้นปี 2557 จะมีจ านวนมากกว่า 50,000 เครื่อง พร้อมกันนี้ในฐานะที่อยู่ในวงการตู้เติมเงินมากกว่า 
10 ปี ได้วิเคราะห์ตลาดธุรกิจนี้ว่า ตู้เติมเงินมือถือจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในปีนี้ครั้งใหญ่ โดยตู้เติมเงิน
ระบบเติมที่เป็นแบบ 3 ซิม จะสิ้นสุดสัมปทานลง ส่งผลให้ในอนาคตตู้เติมเงินต้องเป็นระบบเซิร์ฟเวอร์
เท่านั้น และเพื่อความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค ล่าสุด เอดีที ออนไลน์ ได้พัฒนาระบบตู้เติมเงินรุ่น 
ทอนเงินได้ โดยเริ่มใช้ตั้งแต่กลางปี 2556 จนถึงปัจจุบัน นับได้ว่าประสบความส าเร็จเป็นอย่างยิ่ง
ตลอดการท างาน เอดีที ออนไลน์ ยึดหลักการท างานที่จริงใจจนเป็นที่มาของสโลแกนของเอดีที ออนไลน์ 
คือ ความมั่นคง ซื่อตรงทุกค าสัญญา บริษัทฯ ได้ให้ค าสัญญา กับลูกค้าที่ซื้อตู้เติมเงินจาก เอดีที ออนไลน์ 
ทุกรายว่าจะไม่มีวันทิ้งลูกค้า เพราะลูกค้าทุกคน คือ ผู้มีพระคุณของบริษัทฯ ดังนั้น ไม่ว่าลูกค้าจะซื้อ 
ตู้เติมเงินไปเมื่อ 5 ปี ที่แล้ว หรือ 1 ป ีก่อน ทางบริษัทฯ ยังพร้อมดูแลบริการหลังการขายด้วยดีเสมอมา 
จ านวนตู้เติมเงินในตลาดกว่า 40,000 เครื่อง ที่ผลิตจากบริษัท เอดีที ออนไลน์ คือ หลักประกันความ
มั่นคงของบริษัทฯ เราได้เป็นอย่างดีว่าตู้เติมเงินมือถือเราไม่มีปัญหา แม้เครื่องที่ซื้อไปตั้งแต่ 5 ปี ก่อน 
ปัจจุบันก็ยังมีสภาพที่ดีแข็งแรงและให้บริการลูกค้าได้อยู่ นี่คือเครื่องพิสูจน์ว่าตู้เติมเงินมือถือทุกเครื่อง 
ที่ผลิตจากเอดีที คือ สินค้าคุณภาพ และได้รับการดูแลที่ดีเยี่ยมจากบริษัทฯ อย่างเสมอต้นเสมอปลาย 
พร้อมกันนี้ในการประกอบธุรกิจไม่ว่าจะท าธุรกิจใดก็ตามต้องท างานด้วยแนวคิด ยึดลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง ค านึงใจเขาใจเรา กล่าวคือ ในฐานะผู้ผลิตสินค้าหรือบริการต้องเรียนรู้ว่าวันนี้ผู้บริโภค
ต้องการเช่นใดก็ควรพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ได้ตรงตามความต้องการเหล่านั้น เอดีที ออนไลน์ จึงมี
การพัฒนาสินค้าอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ข้อมูลจ านวนของตู้เติมเงิน
ของบริษัทต่าง ๆ ดังตารางที่ 2.3 
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ตารางที่ 2.3  ข้อมูลจ านวนของตู้เติมเงินออนไลน์ของบริษัทต่าง ๆ 
 

บร ิษัทตู้เติมเงินออนไลน์ จ านวน (ตู้) 
คราวน์ เทค แอดวานซ์ (เติมสบายพระเอกตัวจริง) 70,000 
ฟอร์ทสมาร์ท เซอร์วิส (ตูบุ้ญเติม) 85,000 
บุญเติม ซิงเกอร์ 60,000 
เอดีที ออนไลน์ (ไทยแลนด์) 60,000 
แอดวานซ์ เว็บ เซอร์วิส กระปุกท็อปอัพ 50,000 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
  ธารารัตน์  พรมกสิกร (2550) ได้ศึกษาลักษณะการใช้บริการระบบเติมเงินที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอลในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาลักษณะการใช้บริการระบบเติมเงินพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้
ระบบดิจิตอล เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอล จ าแนก
ตามลักษณะส่วนบุคคล และเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะการใช้บริการระบบเติมเงินกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอล ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็น 
เพศชายมีอายุระหว่าง 21-30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท อาชีพนักเรียน/นักศึกษา
สถานภาพโสด และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีลักษณะการใช้บริการระบบเติมเงินโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ลักษณะการใช้บริการระบบเติมเงินของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับปานกลาง 4 ด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านทุน
ด้านการจัดการ และด้านข้อมูลข่าวสาร ส่วนด้านวัตถุดิบเพียงด้านเดียวที่อยู่ในระดับมากส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการโทรศัพท์ระบบเติมเงิน เนื่องจากความสะดวกในการเติมเงินโดยใช้บริการของ TRUE 
MOVE เพราะโปรโมชั่นในการให้บริการดี มีระยะเวลาในการใช้บริการแบบเติมเงินประมาณ 2–3 ปี
ซึ่งจะเติมเงิน 201-300 บาท/ครั้ง ทั้งนี้จะเติมเงินประมาณ 2 ครั้ง/เดือน และเติมเงินผ่านบัตรเติมเงิน
ที่ร้านสะดวกซื้อในช่วงเวลาไม่แน่นอน อายุ รายได้เฉลี่ย อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอล  ด้านส านัก 
ผู้ให้บริการ ด้านระยะเวลาในการใช้บริการ ด้านปริมาณการเติมเงิน และด้านความถี่ในการเติมเงิน
ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ลักษณะการใช้บริการ ได้แก่ ด้านทรัพยากรบุคคล ด้านทุน ด้าน
การจัดการ และด้านข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
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พร้อมใช้ระบบดิจิตอล ส่วนลักษณะการใช้บริการ ได้แก่ ด้านวัตถุดิบเพียงด้านเดียวที่ไม่มีความสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอล 

  ชัยยุทธ  โรจนพิทยากุล (2550) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ CAT CDMA ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการก าหนด
แผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยมุ่งเน้นที่ประโยชน์
พ้ืนฐานการใช้ เช่น ความชัดเจน มีเครือข่ายครอบคลุมใช้บริการ รับส่งข้อความประมาณ 10 ครั้ง/เดือน 
และความเร็วในการต่ออินเทอร์เน็ตที่ต้องการคือ 512 Kbps ด้านราคาต้องการให้ผู้ประกอบการคิด
ค่าบริการแบบเติมเงินและแบบเหมาจ่าย โดยให้โทรฟรีเป็นช่วงเวลาและเห็นว่าการคิดค่าบริการ
โทรศัพท์ที่เหมาะสมควรคิดราคาต่ ากว่า 1 บาท/นาที และค่าบริการอินเทอร์เน็ต 50 สตางค์/นาที 
เป็นราคาที่ยุติธรรม ส่วนค่าหมายเลขโทรศัพท์น้อยกว่า 100 บาท และเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่ ากว่า
5,000 บาท/เครื่อง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่า ต้องการให้สถานที่ตั้งของศูนย์บริการและ
สถานที่จ าหน่ายโทรศัพท์อยู่ภายในห้างสรรพสินค้า โดยช่องทางการช าระค่าบริการที่สะดวกที่สุด 
ได้แก่ ศูนย์บริการและเคาน์เตอร์เซอร์วิส ด้านการส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อ
โทรทัศน์ให้ผลมากที่สุด โดยต้องการการส่งเสริมการตลาดค่าบริการนาทีละ 25 สตางค์ ทุกเครือข่าย
เป็นเวลา 6 เดือน มีรูปแบบการขายแบบซื้อเครื่องแถมฟรีต่ออินเตอร์เน็ตและบริการเสริม 3 เดือน 
ด้านกระบวนการให้บริการ ต้องการความรวดเร็วในการให้บริการและมีระบบการท างานที่ได้มาตรฐาน
และศูนย์บริการควรเปิดให้บริการในเวลาประมาณ 08.00-20.00 น. และต้องการให้ปรับปรุง
กระบวนการบริการในส่วนของราคาและความรวดเร็วให้เหมาะสม ด้านบุคลากร พนักงานให้บริการ
ต้องเข้าใจและสามารถแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้  และส าหรับด้านลักษณะทางกายภาพต้องการระบบ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ทันสมัยและมีสถานที่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบและมีที่จอดรถ
เพียงพอ 

  กนิษฐกานต์  ภัทรากร (2551) ได้วิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
ช่องทางการเติมเงินของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงิน  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการผ่านช่องทางการเติมเงินของ
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ระบบเติมเงินที่ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งสิ้น 400 ราย โดยส่วนมากเป็นผู้หญิง 
มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้รวมต่อเดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท 
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และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกซนมากท่ีสุด ทางด้านพฤติกรรมการใช้บริการ การเติมเงินส่วนมากเป็น
ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบแฮปปี้ ระยะเวลาใช้งานตั้งแต่ 1-2 ปี โดยเฉลี่ยเติมเงิน 1 ครั้ง/เดือน 
เลือกเติมเงินเป็นจ านวนระหว่าง 201-300 บาท/ครั้ง โดยจะเหลือเงินในระบบก่อนการเติมเงิน
จ านวนระหว่าง 0-100 บาท ซึ่งตัวผู้ ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินจะเป็นผู้ เติมเงินเอง   
เลือกเติมเงินในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.01-23.59 น. และเลือกเติมผ่านบัตรเติมเงินมากที่สุด ส่วนด้านให้
ความส าคัญ ส่วนประสมการตลาดต่อการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินพบว่า ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ระบบเติมเงินให้ความส าคัญในเรื่องวิธีการเติมเงินปลอดภัยและมั่นใจในการเติมเงินได้  และมี
โปรโมชั่นจูงใจในการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงินหรือวัน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการ
เลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินมาก คือ สามารถเติมเงินได้
ตลอดเวลา สามารถใช้บริการเพ่ีอเติมเงินได้รวดเร็วทันใจ สามารถเลือกจ านวนเงินตามที่ต้องการได้ 
ไม่มีการก าหนดจ านวนเงินขั้นต่ าในการเติมเงิน สามารถเติมเงินได้ด้วยตัวเอง สามารถหาที่เติมเงินได้ง่าย 
มีบริการแก้ไขปัญหา และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของ
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินปานกลาง คือ มีวิธีการเติมเงินที่ทันสมัย มีเจ้าหน้าที่ให้บริการ
และค าแนะน าในการเติมเงิน มีการจัดกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงินใน
แหล่งชุมชน และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

  ภัสราภรณ์  ปานมาศ (2551) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์
ของประชาชนในเขตจตุจักร ประจ าปีพุทธศักราช 2551 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ที่มี ณ จุดบริการและศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดความคิดเห็น ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า เพศชายกับเพศหญิง 
มีจ านวนใกล้เคียงกันในความพึงพอใจ แต่ส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด
ที่มีความพึงพอใจมากกว่า ประชาชนในเขตจตุจักร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงิน
ออนไลน์ที่มีต่อตู้เติมเงินออนไลน์ ณ จุดบริการ พบว่า การบริการเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ให้
ความสะดวกรวดเร็ว แต่ประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงิน
ออนไลน์ ณ จุดบริการมากพอ ผลสมมติฐานพบว่า ความคิดเห็นของเพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษามีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 

  กัลยาณี ภัทรธาดา (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินของประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลเทพกระษัตรี เขตอ าเภอถลาง จังหวัด
ภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ 
เติมเงินของประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลเทพกระษัตรี เขตอ าเภอถลาง จังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 51.75 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ร้อยละ 
27.75 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาร้อยละ 35.25 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวร้อยละ 26.25 มีรายได้
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ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท ร้อยละ 36.25 ด้านพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบเติมเงิน
พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงิน One 2 Call ร้อยละ 41.75 ใช้ในช่วงเวลา 
16.01-21.00 น. ร้อยละ 26.50 ใช้ราคาบัตรเติมเงินใบละ 100 บาท ร้อยละ 41.50 มีค่าใช้บริการ
โทรศัพท์ต่อเดือน 500-1,000 บาท ร้อยละ 34.25 และส่วนใหญ่มีนิสัยชอบใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
เวลานาน ๆ ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  พบว่า ส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญทางด้านปัจจัยด้านราคาค่าใช้บริการและปัจจัยเครือข่ายครอบคลุมทั่วประเทศในระดั บ
มาก ส่วนปัจจัยบริการเสริมของระบบปัจจัยสัญญาณมีประสิทธิภาพ ปัจจัยความคุ้นเคยกับตราสินค้า
และปัจจัยความสะดวกในการติดต่อศูนย์บริการให้ความส าคัญในระดับปานกลาง และเมื่อเปรียบเทียบ 
ข้อมูลการให้ล าดับความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินกับ
ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลแล้ว พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศสถานภาพระดับการศึกษาต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินในภาพรวม 
ไม่แตกต่างกัน ผู้ใช้บริการที่มีอายุ  อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ต่ างกัน จะให้
ความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินโดยรวมแตกต่างกัน 

  ไตรรงค์  พุทธจรรยาวงศ์ (2551) ได้ศึกษาความคิดเห็นของตัวแทนจ าหน่ายรายย่อย
ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของบริการเติมเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ระบบวันทูคอล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของตัวแทนจ าหน่ายรายย่อยในจังหวัดเชียงใหม่ 
ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของบริการเติมเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบวันทูคอล  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21-30 ปี จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของกิจการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจากการเติมเงินระหว่าง 
10,000-20,000 บาท ประกอบกิจการมาระยะเวลา 2-4 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้มี
อ านาจในการตัดสินใจให้บริการและให้บริการการเติมเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่ อนที่อยู่ในปัจจุบัน โดยมี
พฤติกรรมการสั่งซื้อเฉลี่ยวันละ 1 ครั้ง ซึ่งมีเหตุผลในการให้บริการเติมเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  
ส่วนใหญ่ คือ สะดวกในการสั่งซื้อ สะดวกในการจ าหน่าย ปลอดภัยจากการถูกโจรกรรม และช่วยลด
เวลาในการกดเติมเงินให้แก่ลูกค้า โดยส่วนใหญ่ได้ท าการสั่งซื้อจากตัวแทนจ าหน่าย บจ.เชียงใหม่ 
รายวัน และ บจ.เวียงพิงค์เน็ตเวอร์ค ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของตัวแทนจ าหน่ายรายย่อย
ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของบริการเติมเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ระบบวันทูคอล โดยรวมให้คะแนนความคิดเห็นกับทุกปัจจัยในระดับเห็นด้วยมาก เรียงตามล าดับ
คะแนน ดังนี้ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านลักษณะการ
น าเสนอทางกายภาพ ตามล าดับ 
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  อนุชิต  วิภูษิตวรกุล (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ
ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัด
ปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ในการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  
ในจังหวัดปทุมธานี และเปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด
ในการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  
ในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ระดับการให้ความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท  ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) ในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ของการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีการให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านราคามีการให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก ลูกค้าที่ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดปทุมธานี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน ให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ ให้ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คุณภาพการบริการส าหรับผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์สาธารณะของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) พบว่า ลูกค้าในปัจจุบันยังพอใจที่จะใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) และส่วนใหญ่แล้วลูกค้ายัง
ประทับใจในการให้บริการอยู่ในระดับดี  และส่วนหนึ่งบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  
มีภาพลักษณ์ของการให้บริการที่ดีและหลากหลาย รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาดบริการท าให้การใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) อยู่เหนือคู่แข่งและ พบว่า บริษัท 
ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) มีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการให้บริการโทรศัพท์สาธารณะของลูกค้ารายใหม่ 
และลูกค้าเดิมโดยการใช้บริการเติมเงินมือถือผ่านโทรศัพท์สาธารณะ ซึ่งลูกค้าที่มาใช้บริการรู้สึกมั่นใจ
ในการให้บริการไม่ว่าจะเป็นการโทรศัพท์ภายในพ้ืนที่หรือการเติมเงินมือถือผ่านโทรศัพท์สาธารณะ
แสดงให้เห็นว่าบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) สามารถตอบสนองความต้องการและคุณภาพ
การให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  ถนอม  ทยานุวัฒน์ (2553) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์
ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ีอศึกษาถึงปัจจัยมีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์จากกลุ่มตัวอย่าง
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ทั้งหมดเป็นเพศชายจ านวน 298 ราย และเพศหญิงจ านวน 102 ราย พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
18-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน อยู่ระหว่าง 1,501-4,500 บาท ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย อยู่ใน
ระดับมาก โดยเรียงล าดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ได้  ดังนี้  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่
บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับความส าคัญปัจจัยด้านทัศนคติ
ที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ คือ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม พบว่า 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบ
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย อยู่ในระดับน้อยที่สุด เรียงล าดับความส าคัญปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ คือ ด้านความต้องการทางสังคม ด้านความต้องการการยกย่อง ตามล าดับ 

  ชาตรี  คุ้มอนุวงศ์ (2553) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนทั่ วไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวและ  
การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายแบบเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกใช้
เครือข่ายเอไอเอส ใช้บริการแบบรายเดือน Post-Paid มียอดค่าใช้บริการโดยเฉลี่ย 736.39 บาท/เดือน 
มีระยะเวลาการเป็นลูกค้าเฉลี่ยเท่ากับ 6.62 ปี มีปริมาณการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉลี่ย 11.54 
ครั้ง/วัน มีความถี่ในการเปลี่ยนเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉลี่ย 2.07 ครั้ง ความถี่ในการเปลี่ยน
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉลี่ย 1.10 ครั้ง เหตุผลส าคัญในการเปลี่ยนย้ายเครือข่าย คือ เหตุผล
ด้านคุณภาพของเครือข่าย ด้านราคา และด้านความหลากหลายของโปรโมชั่ น ผู้บริโภคมีความ 
พึงพอใจต่อการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเครือข่ายที่ใช้งานปัจจุบัน ด้านส่วนประสมการตลาด
บริการทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับพอใจมาก มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมาย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในด้านการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่และใช้เลขหมายเดิมได้โดยไม่เสีย
ค่าธรรมเนียม อยู่ในระดับไม่แน่ใจ ในด้านการเปลี่ยนผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ไม่สามารถใช้เลข
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หมายเดิม อยู่ในระดับค่อนข้างไม่เปลี่ยน ค่าธรรมเนียมที่ยินดีจ่ายส าหรับการใช้บริการคงสิทธิเลข
หมายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 90.95 บาท มีเปอร์เซ็นต์แนวโน้มการใช้บริการคงสิทธิเลข
หมายโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉลี่ยเท่ากับ 48.35 เปอร์เซ็นต์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภค
ที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
คงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่และพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในทิศทางตรงกันข้าม 

  สุปราณี  หาดเมืองทิพย์ (2554) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการต่อการ
ให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการตู้หยอด
เหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และเพ่ือเปรียบเทียบระดับ
ความส าคัญส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ 
อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และสถานที่ตั้งอ าเภอมหาราช 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้อยู่อาศัยในต าบลบ้านใหม่  
เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า 25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย รายได้ต่ ากว่า 
8,000 บาท และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ระดับความส าคัญต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงิน
ระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากทั้ง 3 ต าบล คือ 
ต าบลมหาราช ต าบลโรงช้าง และต าบลบ้านใหม่ เมื่อพิจารณารายด้าน  พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
มีความส าคัญสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญน้อยสุดอยู่ใน
ระดับมาก การเปรียบเทียบระดับความส าคัญการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ 
อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพ้ืนที่ให้บริการ พบว่า 
จ าแนกตามเพศ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านราคาแตกต่างกันอย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านอ่ืน  ๆ ไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามอายุ ในภาพรวม 
ไม่แตกต่างกัน พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามสถานภาพสมรส ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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และด้านพนักงานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
จ าแนกตามอาชีพ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านพนักงานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามพ้ืนที่
ให้บริการ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และด้านพนักงานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอื่น ๆ ไม่แตกต่างกัน 

  ปริษนา  มาสารี (2555) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างานในการเลือกใช้ธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างานในการเลือกใช้ธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าตัวแปรทางด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มาใช้เป็นตัวแปรอิสระเพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบที่มี
ต่อปัจจัยความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างาน ได้แก่ ด้านการใช้บริการซ้ า ด้านการแนะน าบอกต่อ 
และด้านการไม่เปลี่ยนแบรนด์ ซึ่งเป็นตัวแปรตามผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีโทรศัพท์เครื่องที่ จ านวน 1 เครื่อง ซึ่งส่วนใหญ่ไม่เปลี่ยนแปลง
เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับการให้บริการในเวลาที่รวดเร็วฉับไว อัตราค่าบริการที่มีการเปลี่ยนแปลง ที่ตั้งของ
ศูนย์บริการมีความทันสมัยได้มาตรฐาน มีความน่าเชื่อถือ การร่วมโปรโมชั่นกับสถานบริการที่ร่วม
รายการต่าง ๆ พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าเมื่อมีปัญหา ระยะเวลาในการให้บริการ  
เปิดสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่เมื่อเข้าไปใช้บริการมีความรวดเร็วเหมาะสม และศูนย์บริการมีอุปกรณ์
เครื่องมืออ านวยความสะดวกที่ทันสมัยมีผลต่อระดับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภควัยท างานในการเลือกใช้ธุรกิจ
บริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการใช้บริการซ้ า พบว่า เมื่อ
ผู้บริโภคมีปัญหาด้านบริการต่าง ๆ ผู้บริโภคอาจเลือกใช้ธุรกิจบริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์ เคลื่อนที่ 
รายอ่ืนไม่กลับไปใช้บริการซ้ า ด้านการแนะน าบอกต่อ พบว่า ผู้บริโภคผู้บริโภคไม่ค่อยแนะน าบริการ
ของผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่แก่เพ่ือน ๆ คนรู้จักให้ใช้ระบบเดียวกับผู้บริโภค ด้านการ 
ไม่เปลี่ยนแบรนด์ พบว่า ผู้บริโภครู้สึกไม่ล าบากใจที่จะเปลี่ยนไปใช้บริการของผู้ให้บริการสัญญาณ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่รายอื่นในอนาคต 
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  ปราโมทย์  ตัณฑเศรณีวัฒน์ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตต าบลในเมือง อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลทั่วไปของบุคคลที่ใช้โทรศัพท์มือถือระบบเติมเงินโดยใช้
บริการตู้เติมเงินออนไลน์ในเขตต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุต่ ากว่า 25 ปี เป็นนักศึกษา มีการศึกษาอยู่ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
10,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงิน
ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านการให้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า ภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน  พบว่า ด้านการ
ให้บริการให้การตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดให้การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 

  วศินี  นวฤทธิศวิน (2555) ได้ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่แตกต่างกันตามหลัก
ประชากรศาสตร์ ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่แตกต่างกันตามปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา  ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกันตามอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
รวมทั้งส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์  ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดของบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญตามมุมมองของผู้บริโภค 

  ชนนิกานต์  อินต๊ะวิชา (2556) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 3 (3G) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่3 (3G) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 
3 (3G) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจ
ต่อการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 3 (3G) ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการในระดับมาก ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 3G มีความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการในระดับมากเช่นเดียวกัน ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้
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ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมาก ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 3G มีความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยด้านราคาในระดับมากเช่นเดียวกัน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับปานกลาง ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 
3G มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน ด้านกระบวนการ 
ให้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการให้บริการในระดับปานกลาง 
ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 3G มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านช่องทาง การให้บริการในระดับปานกลาง 
เช่นเดียวกัน ด้านบุคลากร พบว่า ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรในระดับ
ปานกลาง ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 3G มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านบุคลากรในระดับมาก 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ใช้บริการ 3G ได้ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ในระดับมาก ส่วนความพึงพอใจผู้ใช้บริการ 3G มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ในระดับปานกลาง 

  พชระ  สุธนฐาน (2557) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 3 G ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นประชากร 
ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชากร ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของประชากร ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชากร และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับส่วนประสมทางการตลาดของผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุระหว่าง 26-35 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 65,000 บาท ประกอบอาชีพท างานบริษัทเอกชน/โรงงาน 
อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อที่ท าให้ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับระบบเครือข่ายฯผู้บริโภคใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
เพ่ือเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตผู้ให้บริการระบบฯ ที่นึกถึงเป็นรายแรก ได้แก่ AIS จะใช้บริการเพียง 1 หมายเลข 
อุปกรณ์ที่ใช้กับซิมการ์ดโทรศัพท์ฯ 1 เครื่อง ใช้ซิมการ์ดฯ กับโทรศัพท์ยี่ห้อ Apple มากที่สุด 
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือน 901-1200 บาท การมีเครือข่ายครอบคลุมพ้ืนที่บริการเป็นเหตุผลหลัก 
ที่เลือกใช้ และตัวผู้ใช้บริการเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจเลือกใช้และใช้เพ่ือกิจธุระ
ส่วนตัว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านยกเว้นด้านราคา โดยรวมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน และพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านยกเว้นด้านลักษณะทางกายภาพ 

  อาภาภรณ์  เกตุแก้ว (2558) ได้ศึกษาการใช้บริการซ้ ากับตู้เติมเงินอัตโนมัติของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติที่ต่างกัน เพ่ือศึกษาการประเมินการใช้
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บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ เพ่ือศึกษาการรับรู้
สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภคที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ จากผล
วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21-25 ปี มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท การให้ความส าคัญกับระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ด้านคุณประโยชน์หลัก 
ด้านผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ พบว่า โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ควบ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง การให้ความส าคัญ
กับพฤติกรรมการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการตู้เติมเงิน
อัตโนมัติจะกลับไปใช้บริการซ้ าอีกครั้ง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ
แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ
แตกต่างกัน ในด้านการประเมินการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภค พบว่า การประเมินการ
ใช้บริการตูเ้ติมเงินอัตโนมัติมีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติในด้านการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรงของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภคมีผล
ต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ 

2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
  คอทเลอร์ และอามร์สตรองค์ (Kotler & Armstrong, 2004) พบว่า กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อโดย กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer 
Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นได้ชัดว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้น
ค่อนข้างยาวนานกว่าการซื้อจริงจะเกิดขึ้นและต่อเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ นักการตลาดจึงควรมุ่ง
สนใจกระบวนการซื้อมากกว่าที่จะมุ่งสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
โดยผ่านทั้ง 5 ขั้นตอน ทุกครั้ง แต่การซื้อที่ท าเป็นประจ าโดยมากแล้วผู้บริโภคมักจะข้ามบางขั้นตอนไป 
ผู้หญิงที่ซื้อยาสีฟันตราที่ใช้เป็นประจ า จะตระหนักถึงความต้องการและท าการตัดสินใจซื้อโดยข้าม
ขั้นตอนของการเสาะหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก อย่างไรก็ตามนักการตลาดยังคงใช้แบบจ าลอง 
เพราะแบบจ าลองนี้แสดงถึงสิ่งที่จะต้องน ามาพิจารณาทั้งหมดเมื่อผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์การ
ตัดสินใจซื้อครั้งใหม่หรือการตัดสินใจซื้อท่ีซับซ้อน 

  เครล อริมอร์ บีแลนเจอร์ (Kay Lawrimore Belanger, 2005) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม 
การซื้อของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย กิจกรรมทางเลือก 
การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ต้องการความพอใจ และท าให้เกิดความปรารถนา กิจกรรม
นั้นรวมถึงกระบวนการที่เก่ียวกับจิตใจและอารมณ์ และการกระท าทางกายภาพ โดยทฤษฎีพฤติกรรม
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ผู้บริโภคเป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการผ่านขั้นตอนการซื้อสู่กระบวนการตัดสินใจ และปัจจัยที่
มีอิทธิพลพ้ืนฐานสู่การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่ก าลังจะซื้อ ต้องใช้กระบวนการการตัดสินใจโดย
อาศัยทฤษฎี คือ การจ าปัญหา การค้นหา (ภายในและภายนอก) การประเมินค่าทางเลือก รวมถึงการ
ประเมินค่าผลิตภัณฑ์และบริการ การตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภค การเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจได้ดี และระบุแนวโน้มของผู้บริโภคได้ รวมถึงตลาด
เป้าหมาย ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้ คือ สิ่งจ าเป็นส าหรับการตอบสนองปัญหาและโอกาสกับยุทธศาสตร์
การตลาด นักการตลาดจะเข้าใจผู้บริโภคต้องรู้จักออกแบบระบุส่วนตลาดเป้าหมาย และโอกาสในการ
แข่งขัน รวมถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  เต็ง (Teng, 2007) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบส่วนลดกับราคาในการเพ่ิม
ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ การศึกษานี้มุ่งเน้นการตอบสนองผู้บริ โภคที่แตกต่างกันสอง
แบบของส่วนลดราคา ลดราคาที่มี และลดราคาโดยไม่ต้องการซื้อขั้นต่ าผลของการลดราคา โดยท า
การวิจัยแบบเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม เกี่ยวกับการเจาะจงยี่ห้อเดิม และไม่เจาะจงยี่ห้อ 
การตรวจสอบในขอบเขตที่พวกเขาอาจมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ 
ท าการศึกษาสามเฟสในตลาดสินค้าอุปโภค บริโภคในประเทศจีนได้ด าเนินการ ผลการวิจัย 
เชิงประจักษ์ใหม่ ให้ข้อมูลเชิงลึกถึงวิธีการใช้รูปแบบการจัดหมวดหมู่ยี่ห้อ ในการท านายผลกระทบ
ของชนิดของส่วนลดราคาต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาครั้งนี้แสดง
ให้เห็นถึงว่าเมื่อลดราคาที่มีและไม่มีความต้องการซื้อขั้นต่ าที่น ามาใช้กับยี่ห้อส่งผลต่อผู้บริโภคในชุด
เจาะจงยี่ห้อเดิม อย่างไรก็ตามผลกระทบของทั้งสองประเภทของส่วนลดราคาเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารและการตลาด 
ในอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค 
 

 



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ผู้วิจัยได้ก าหนด
วิธีด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่าง
ของวิลเลี่ยม คอชแรน (William Cochran, 1953) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา  วาณิชย์บัญชา, 2555) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ 
 

สูตร n    =   P(1-P)Z² 
                                           E² 
 
 เมื่อ n แทน จ านวนหรือขนาดตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ 
   P   แทน  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
   Z   แทน ความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น  
       ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
   E แทน    ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
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 แทนค่า n = (0.50)(1-0.50)(1.96)2  
               (0.05)2 
          =   384.16 
 ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างจึงเท่ากับ 385 ราย 
 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 ราย จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้  
 1) การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยสุ่มอย่างเป็นระดับชั้น 
อย่างเป็นสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) ตามสัดส่วนของแต่ละต าบล  
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
 2) ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากจากแต่ละ
ต าบล จ านวน 385 ราย โดยเก็บข้อมูลในระหว่างเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2560 ดังตารางที่ 3.1  
 
ตำรำงท่ี 3.1 ตารางแสดงขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

อ ำเภอคลองหลวง ประชำกร (รำย) กลุ่มตัวอย่ำง (รำย) รอ้ยละ 
ต าบลคลองสาม 83,022 239 62.08 
ต าบลคลองสี่ 17,404 50 12.99 
ต าบลคลองห้า 14,378 41 10.65 
ต าบลคลองหก 11,859 34 8.83 
ต าบลคลองเจ็ด 7,166 21 5.45 

รวม 133,829 385 100.00 
 
ที่มำ: ข้อมลูจากอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ณ วันที่ 31 สิงหาคม 2559 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนพฤติกรรมการใช้บริการ ประกอบด้วย รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ช่วงเวลาใน
การเข้าใช้บริการ สถานที่ในการใช้บริการ และความถี่ในการใช้บริการ 
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 ตัวแปรตาม ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเป็นผู้สร้างขึ้นเป็นเครื่องมือ ประกอบด้วย ค าถามแบบให้เลือกตอบ 
(Checklist) โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ ประกอบด้วย รูปแบบของ 
ผู้มาใช้บริการระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ สถานที่ในการใช้บริการ และความถ่ีในการใช้บริการลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Questions) 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ จะก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธี
ของลิ เคิร์ท  (Likert) โดยก าหนดน้ าหนักคะแนนและระดับความคิดเห็นแต่ละข้อค าถามใน
แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
  5   หมายถึง  มีระดับความส าคัญมากที่สุด 

  4   หมายถึง มีระดับความส าคัญมาก 
  3   หมายถึง มีระดับความส าคัญปานกลาง 
  2   หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อย 
  1   หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์โดยมี
ขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.4.1 การสร้างแบบสอบถาม 
   1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวิธีการสร้างแบบสอบถามพิจารณาขอบเขตของเนื้อหา
ที่ศึกษาวัตถุประสงค์ สมมติฐาน และกรอบแนวคิดการวิจัย  
   2) สร้างแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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   3) สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยปรับปรุงจากแบบสอบถามของ ภัสราภรณ์  ปานมาศ (2551) 
และ ปราโมทย์  ตัณฑเศรณีวัฒน์ (2555) โดยปรับปรุงให้เหมาะสมสอดคล้องกับประเด็นเนื้อหาและ
ขอบเขตการวิจัยที่ก าหนด 
   4) น าแบบสอบถามไปเสนอคณะกรรมการและอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือการตรวจสอบ
พิจารณาหาข้อพกพร่อง รวมทั้งข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความ
สมบูรณ์และเที่ยงตรงมากยิ่งข้ึน 
 3.4.2 การทดสอบเครื่องมือ 
   ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นส าหรับการศึกษา ไปท าการทดสอบหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
   การหาความเที่ยงตรง (Validity) เป็นการหาความเที่ยงตรงเชิงพินิจ แนวคิดส านวน
ภาษาและการใช้ข้อความที่เป็นการแสดงระดับกลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการ โดยน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ราย เกี่ยวกับค าถามในแต่ละข้อตรง
ตามจุดประสงค์ของการศึกษาหรือไม่ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
และน าแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง  IOC (Index of 
Operational Definition Congruence) บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ์ (2545) โดยคัดเลือกเฉพาะ 
ข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างข้อค าถามกับนิยามปฏิบัติการ ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป มาใช้
ส่วนข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 น ามาปรับปรุงให้เหมาะสมตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญได้ค่า IOC 
ของแบบสอบถามเท่ากับ 1.00 
   การแปลความหมายของคะแนนที่ได้ 
   +1  เมื่อแน่ใจว่าค าถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
    0   เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
   -1   เมื่อแน่ใจว่าข้อความถามนั้นวัดได้ไม่ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
 3.4.3 การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
   การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยหาค่าความเชื่อมั่นโดยการน าแบบสอบถาม 
ที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Try Out) กับผู้ใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 ราย และน าข้อมูลที่ได้น าไป
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 

(α-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha coefficient) โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
ที่มีค่ามากกว่า 0.70 เป็นเกณฑ์ท่ีเป็นไปตามมาตรฐานทั่วไป และได้รับการยอมรับ แฮรี และคนอ่ืน ๆ  
(Hair et.al., 2010) ได้ค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับเท่ากับ 0.94 ค่าความเชื่อม่ันแต่ละด้าน ดังนี้ 
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   - พฤติกรรมการใช้บริการ ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.71 
   - ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.84 
   - ด้านราคา ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.94 
   - ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.81 
   - ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.72 
 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 ด าเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี โดยแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์รวมจ านวนทั้งสิ้น 385 ชุด 
และท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนสมบูรณ์ทุกส่วนต่อไป 
 3.5.2  เมื่อรวบรวมข้อมูลได้ครบตามที่ก าหนดไว้แล้ว จึงด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
    1) ตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุด 
    2) ตรวจให้คะแนนและลงรหัสข้อมูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถามทั้งหมด 
   3) บันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ  
ในขั้นตอนต่อไป 
 
3.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้ 
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมูลด้านต่าง ๆ ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับที่ได้รับกลับคืนมา 
 3.6.2 จัดท ารหัสในแบบสอบถามตามที่ก าหนดในตารางแจกแจงความถี่และท าการกรอก
ข้อมูลตามรหัสลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.3 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.4 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequent) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
 3.6.5 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequent) และค่า 
ร้อยละ (Percentage) 
 3.6.6 วิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดโดยหาค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ช่วง ในการนับจ านวนและให้น้ าหนักระดับความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามโดยก าหนดตัวเลขแทนน้ าหนัก ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้มาตราวั ด
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แบบประมาณค่า 5 ระดับ โดยเลือกวิธีของลิเคริ์ท (Likert) และในแต่ละระดับมีค่าพิสัยที่ได้จากสูตร
การค านวณ ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551) 

  อันตรภาคชั้น  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                    จ านวนชั้นที่ต้องการ   
  แทนค่าได้       =      5–1 
                       5 
      =      0.80 

   จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ ดังนี้ 
   ระดับคะแนน  ระดับความส าคัญ    
    4.21-5.00  มากที่สุด   
    3.41-4.20  มาก    
    2.61-3.40  ปานกลาง   
    1.81-2.60  น้อย   
    1.00-1.80  น้อยทีสุ่ด  
 
3.7  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
 3.7.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป เช่น ปัจจัย
ส่วนบุคคล และวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ใช้วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 3.7.2  สถิติที่ใช้หาคุณภาพของเครื่องมือ 
    1) การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (แอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
ที่มีค่ามากกว่า 0.70 เป็นเกณฑ์ท่ีเป็นไปตามมาตรฐานทั่วไป และได้รับการยอมรับ แฮรี และคนอ่ืน ๆ  
(Hair et.al., 2010) 
 3.7.3  สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
    1) ค่า t-test (Independent Sample t-test) ใช้ในการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2555) 
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    2) การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยจะท าการตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
     2.1) ทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความ
แปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Welch 
     2.2) ถ้าพบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95 % เพ่ือดูว่าคู่ใดบ้าง 
ที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Differences (LSD) หรือ Dunnett’sT3  
(กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2555) 
    3) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติ ไค-สแควร์ 
(Chi-Square) 
 
   



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้
ก าหนดสัญลักษณ์และข้อความที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน กลุ่มตัวอย่าง 

 X   แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
 t  แทน ค่าสถิติทดสอบ ที (t-test) 
 F  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F-Distribution) 
 Sig. แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานไค-สแควร์ 
 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียงตามล าดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  
 ตอนที่ 2  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
โดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
 ตอนที่ 3  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์โดยใช้ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 ตอนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 
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 ตอนที่ 5  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติไค-สแควร์ 
(Chi-Square) 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที ่1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
205 
180 

 
53.20 
46.80 

อายุ 
ไม่เกิน 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 

 
85 
84 
109 
107 

 
22.10 
21.80 
28.30 
27.80 

สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หม้าย/หย่าร้าง 

 
117 
110 
158 

 
30.40 
28.60 
41.00 

ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา/ปวช. 
ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 
65 
115 
80 
92 
33 

 
16.90 
29.90 
20.80 
23.90 
8.50 

อาชีพ 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
92 

 
23.90 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
นักเรียน/นักศึกษา 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

103 
80 
110 

26.80 
20.80 
28.50 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001 บาท ขึ้นไป 

 
82 
66 
87 
73 
77 

 
21.30 
17.10 
22.60 
19.00 
20.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 205 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.20 
และเพศหญิง จ านวน 180 ราย คิดเป็นร้อยละ46.80 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 109 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 28.30 รองลงมา คือ มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป จ านวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.80
อายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.10 และอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 84 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 21.80 
 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 158 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.40 และ
สถานภาพสมรส จ านวน 110 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.60 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.
จ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.90 รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.90 
ระดับปวส./อนุปริญญา จ านวน 80 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.80 ระดับประถมศึกษา จ านวน 65 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 16.90 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 33 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 
110 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 103 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.80 
อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.90 และนักเรียน/นักศึกษา
จ านวน 80 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.80 
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 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,001- 20,000 บาท 
จ านวน 87 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.60 รองลงมา คือ มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 82 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 21.30 รายได้ 25,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 77 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.00 รายได้ระหว่าง 
20,001-25,000 บาท จ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.00 และรายได้ระหว่าง 10,001-15,000 บาท 
จ านวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.10 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
ประกอบด้วย รูปแบบของผู้มาใช้บริการ ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์  วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ  
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ สถานที่ในการใช้บริการและความถี่ 
ในการใช้บริการ 
 
ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
         

พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ านวน (ราย) ร้อยละ 
1. รูปแบบของผู้มาใช้บริการ   

ใช้เป็นประจ า 95 24.70 
ใช้เป็นครั้งคราว 72 18.70 
ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน 52 13.50 
ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 110 28.60 
ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 56 14.50 

2. ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์   
One-2-call (AIS) 110 28.60 
Happy DTAC 91 23.60 
TRUE MOVE 87 22.60 
TRUE MOVE H 70 18.20 
CAT CDMA 27 7.00 

3. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ   
เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 96 24.90 
เติมเงินบัตรเงินสด 52 13.50 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ 95 24.70 
เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 40 10.40 
ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 102 26.50 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
  

พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ านวน (ราย) ร้อยละ 
4. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ   

ตนเอง 109 28.30 
สมาชิกในครอบครัว 96 24.90 
ญาติ  32 8.30 
เพ่ือน 83 21.60 
สามี/ภรรยา 65 16.90 

5. ช่วงเวลาในการใช้บริการ   
05.00-10.00 น. 67 17.40 
10.00-15.00 น. 52 13.50 
15.00-20.00 น. 115 29.90 
20.00-24.00 น. 118 30.60 
24.00-05.00 น. 33 8.60 

6. สถานที่ในการใช้บริการ   
บริเวณสถานศึกษา 28 7.30 
บริเวณหอพัก 117 30.40 
ตลาดสด 34 8.80 
ห้างสรรพสินค้า 73 19.00 
ร้านสะดวกซ้ือ 133 34.50 

7. ความถ่ีในการใช้บริการ   
ทุกวัน 93 24.20 
ทุกสัปดาห์ 75 19.50 
ทุก 2 สัปดาห์ 102 26.50 
ทุกเดือน 64 16.60 
นาน ๆ ครั้ง 51 13.20 

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
พบว่า  
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 รูปแบบของผู้มาใช้บริการ ส่วนใหญ่ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง จ านวน 110 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 28.60 รองลงมา คือ ใช้เป็นประจ า จ านวน 95 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.80 ใช้เป็นครั้งคราว 
จ านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.70 ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 
14.50 และใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน จ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.50 

ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้ระบบ One-2-call (AIS) จ านวน 110 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 28.60 รองลงมา คือ Happy DTAC จ านวน 91 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.60 TRUE MOVE  
จ านวน 87 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.60 TRUE MOVE H จ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.20 และ 
CAT CDMA จ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ7.00 
 วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต จ านวน 102 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 26.50 รองลงมา คือ เติมเงินโทรศัพท์มือถือ จ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.90 เติมเงิน
เกมส์ออนไลน์ จ านวน 95 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.70 เติมเงินบัตรเงินสด จ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 13.50 และเติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ จ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.40 
 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 109 ราย คิดเป็นร้อยละ  
28.30 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว จ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.90 เพ่ือน จ านวน 83  ราย 
คิดเป็นร้อยละ 21.60 สามี/ภรรยา จ านวน 65 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.90 และญาติ จ านวน 32 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 8.30 
 ช่วงเวลาในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ใช้ในช่วงเวลา 20.00-24.00 น. จ านวน 118 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 30.60 รองลงมา คือ ใช้ในช่วงเวลา 15.00-20.00 น. จ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 
29.90 ใช้ในช่วงเวลา 05.00-10.00 น. จ านวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.40 ใช้ในช่วงเวลา 10.00 
- 15.00 น. จ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.50 และใช้ในช่วงเวลา 24.00-05.00 น.จ านวน 33 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 8.60 
 สถานที่ในการใช้บริการ ส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซื้อจ านวน 133 ราย คิดเป็นร้อยละ 
34.50 รองลงมา คือ บริเวณหอพักจ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.40 ห้างสรรพสินค้า จ านวน 
73 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.00 ตลาดสด จ านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.80 และบริเวณสถานศึกษา 
จ านวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.30 
 ความถี่ในการใช้บริการ ส่วนใหญ่ใช้บริการทุก 2 สัปดาห์ จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 
26.50 รองลงมา คือ ใช้บริการทุกวัน จ านวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.20 ใช้บริการทุกสัปดาห์ 
จ านวน 75 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.50 ใช้บริการทุกเดือน จ านวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.60 และ
นาน ๆ ครั้งจ านวน 51 ราย คิดเป็นร้อยละ13.20 
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 ตอนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ
   ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
       

ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
n = 385 

 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย 4.46 0.85 มากที่สุด 
2. การให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วและเชื่อถือได้ 4.79 0.48 มากที่สุด 
3. มรีะบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง
สะดวก รวดเร็ว 

4.71 0.58 มากที่สุด 

4. มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธีการใช้งาน 4.63 0.67 มากที่สุด 
5. มบีริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือเมื่อเติมเงินเข้า 

4.66 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.65 0.41 มากที่สุด 
 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.65, S.D. = 0.41) เมื่อ
พิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า การให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วและ
เชื่อถือได้ (X  = 4.79, S.D. = 0.48) รองลงมา คือ มีระบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง
สะดวก รวดเร็ว (X  = 4.71, S.D. = 0.58) มีบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ
เมื่อเติมเงินเข้า (X  = 4.66, S.D. = 0.52) มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธกีารใชง้าน (X  = 4.63, 
S.D. = 0.67) และป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย (X  = 4.46, S.D. = 0.85) 
 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ
   ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคา 
        

ด้านราคา 
n = 385 

 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. มีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ 4.28 0.77 มากที่สุด 
2. ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน 4.77 0.43 มากที่สุด 
3. มีอัตราค่าบริการเหมาะสม 4.74 0.46 มากที่สุด 
4. การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตร 
ท าให้สะดวกในการเติมเงิน 

4.72 0.49 มากที่สุด 

5. เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อยเช่น เติมเงินขั้นต่ า 10 บาท ขึ้นไป 4.64 0.61 มากที่สุด 
รวม 4.63 0.42 มากที่สุด 

 
  จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.63, S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณารายข้อ 
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน (X  = 4.77, S.D. = 0.43) 
รองลงมา คือ มีอัตราค่าบริการเหมาะสม (X  = 4.74, S.D. = 0.46) การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ 
ด้วยเหรียญและธนบัตร ท าให้สะดวกในการเติมเงิน (X  = 4.72, S.D. = 0.49) เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย 
เช่น เติมเงินขั้นต่ า 10 บาท ขึ้นไป (X  = 4.64, S.D. = 0.61) และมีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ
(X  = 4.28, S.D. = 0.77) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ
   ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
n = 385 

 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์สะดวกต่อการใช้บริการ 4.68 0.50 มากที่สุด 
2. ตู้เติมเงินออนไลน์สามารถหาเติมได้ง่าย 4.05 0.79 มาก 
3. ให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง 4.02 0.79 มาก 
4. มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลา
หาตู้เติมเงิน 

4.87 0.35 มากที่สุด 

5. มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า
เมื่อเกิดปัญหาจากการเติมเงิน 

4.75 0.56 มากที่สุด 

รวม 4.47 0.42 มากที่สุด 
  
  จากตารางที่ 4.5 พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์  
มือถือออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.47, S.D. = 0.42) 
เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้อง 
เสียเวลาหาตู้เติมเงิน (X  = 4.87, S.D. = 0.35) รองลงมา คือ มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวก 
แก่ลูกค้าเมื่อเกิดปัญหาจากการเติมเงิน ( X  = 4.75, S.D. = 0.56) สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์
สะดวกต่อการใช้บริการ (X  = 4.68, S.D. = 0.50) ตู้เติมเงินออนไลน์สามารถหาเติมได้ง่าย (X  = 4.05, 
S.D. = 0.79) และให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง (X =4.02, S.D.=0.79) 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ
  ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
       

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
n = 385 

 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ 

3.48 0.99 มาก 

2. การโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์ 3.97 0.95 มาก 
3. มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการ
เติมเงินในแหล่งชุมชน 

3.81 0.95 มาก 

4. การจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิม
จ านวนเงิน หรือ เพิ่มวันการใช้งาน 

3.77 0.87 มาก 

5. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานท่ีตั้งและการ
ให้บริการของตู้เติมเงินออนไลน์ 

3.61 0.79 มาก 

รวม 3.73 0.70 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 3.73, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณา 
เป็นรายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์ 
(X  = 3.97, S.D. = 0.95) รองลงมา คือ มีกิจกรรมเพื่อกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงิน 
ในแหล่งชุมชน (X  = 3.81, S.D. = 0.95) การจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงิน 
หรือเพ่ิมวันการใช้งาน ( X  = 3.77, S.D. = 0.87) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งและการ
ให้บริการของตู้เติมเงินออนไลน์ ( X  = 3.61, S.D. = 0.79) และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับ
ผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ (X  = 3.48, S.D. = 0.99) 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ
  ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวม 
         

กลยุทธ์ทางการตลาด 
n = 385 

 S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 4.65 0.41 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.63 0.42 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.47 0.42 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.73 0.70 มาก 

รวม 4.37 0.29 มากที่สุด 
 

  จากตารางที่ 4.7  พบว่า ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.37, S.D. = 0.29) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
มากที่สุด เรียงจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ( X  = 4.65, S.D. = 0.41) ด้านราคา 
( X  = 4.63, S.D. = 0.42) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X  = 4.47, S.D. = 0.42) ยกเว้นด้าน
การส่งเสริมการตลาด (X  = 3.73, S.D. = 0.70) อยู่ในระดับมาก 

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
แตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ตารางที่ 4.8 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 
 

 เพศ   
กลยุทธ์ทางการตลาด ชาย หญิง t-test Sig. 

  S.D.  S.D.   
1. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 4.70 0.39 4.60 0.44 2.46 0.01* 
2. ด้านราคา 4.62 0.38 4.64 0.46 0.63 0.52 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.42 0.35 4.54 0.48 2.67 0.00* 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.60 0.65 3.88 0.73 4.06 0.00* 

รวม 4.33 0.26 4.41 0.33 2.68 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  

    
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 จากตารางที่ 4.8 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์จ าแนกตามเพศ พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
Levene 
Statistic 

ช่วงอายุ ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ 

8.92* ไม่เกิน 20 ปี 4.65 - 9.71 0.00* 
 21-30 ปี 4.82    
 31-40 ปี 4.56    

  มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 4.61    
2. ด้านราคา 
 

0.40 ไม่เกิน 20 ปี 4.61 0.13 - 0.94 
 21-30 ปี 4.64    
 31-40 ปี 4.65    

  มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 4.62    
3. ด้านช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย 

6.32* ไม่เกิน 20 ปี 4.48 - 1.09 0.35 
 21-30 ปี 4.53    
 31-40 ปี 4.43    

  มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 4.47    
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

0.84 ไม่เกิน 20 ปี 3.74 3.53* - 0.01* 
 21-30 ปี 3.61    
 31-40 ปี 3.65    

  มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 3.90    
รวม 5.55* ไม่เกิน 20 ปี 4.37 - 1.52 0.20 

 21-30 ปี 4.40    
 31-40 ปี 4.32    

  มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 4.40    
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Levene Test 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ 0.00, 0.00 และ 0.00 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอายุมีความแปรปรวน 
ไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Welch พบว่า กลยุทธ์ 
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี   
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.35 และ 0.20 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และภาพรวม 
ทั้ง 4 ด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไมท่ าการเปรียบเทียบรายคู่ 
  ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยใช้ Levene Test พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.75 และ 0.46 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอายุในด้านดังกล่าวมีความแปรปรวนเท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test ซึ่งพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์จ าแนกตามอายุ ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึง
ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) 
ส่วนด้านราคา มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.94 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า กลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามอายุ ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์  
   มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ จ าแนกตามอายุ  
 

อายุ 
X  

ไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 
4.65 4.82 4.56 4.61 

ไม่เกิน 20 ปี 4.65 - 0.17* 0.09 0.04 
21-30 ปี 4.82  - 0.26* 0.21* 
31-40 ปี 4.56   - 0.05 
มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 4.61    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากท่ีสุด รองลงมา คือ ช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี  
มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป และช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ พบว่า 
ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากกว่ากลุ่มช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป และช่วงอายุระหว่าง 
31-40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์  
   มือถือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ  
 

อายุ 
X  

ไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 
3.74 3.61 3.65 3.90 

ไม่เกิน 20 ปี 3.74 - 0.13 0.09 0.16 
21-30 ปี 3.61  - 0.04 0.29* 
31-40 ปี 3.65   - 0.25* 
มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป 3.90    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ช่วงอายุมากกว่า 40 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด รองลงมา คือ ช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี 
ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี และช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มช่วงอายุ 
พบว่า ช่วงอายุมากกว่า 40 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่มช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี และช่วงอายุระหว่าง  
31-40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้ เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  

จ าแนกตามสถานภาพ 
 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

Levene 
Statistic 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ 

5.96* โสด 4.57 - 7.43 0.00* 
 สมรส 4.60    
 หม้าย/หย่าร้าง 4.74    

2. ด้านราคา 
 

1.78 โสด 4.61 0.32 - 0.72 
 สมรส 4.65    
 หม้าย/หย่าร้าง 4.63    

3. ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

1.41 โสด 4.50 1.95 - 0.14 
 สมรส 4.41    
 หม้าย/หย่าร้าง 4.50    

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

5.06* โสด 3.60 - 2.47 0.08 
 สมรส 3.76    
 หม้าย/หย่าร้าง 3.81    

รวม 3.53* โสด 4.32 - 5.04 0.00* 
 สมรส 4.35    
 หม้าย/หย่าร้าง 4.42    

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.12  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ 
Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน  
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.003, 0.007 และ 0.030 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น 
กลุ่มสถานภาพมีความแปรปรวนไม่เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ Welch พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  
ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ และ
ภาพรวมทั้ง 4 ด้าน แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง 
เป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ 0.08 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์  
มือถือออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
  ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านราคา และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยใช้ Levene Test พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.16 และ 0.24 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มสถานภาพในด้านดังกล่าวมีความแปรปรวนเท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test ซึ่งพบว่า ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.72 และ 0.14 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ ด้านราคา และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ จ าแนกตามสถานภาพ  

 

สถานภาพ 
X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง 
4.57 4.60 4.74 

โสด 4.57 - 0.03 0.17* 
สมรส 4.60  - 0.14* 
หม้าย/หย่าร้าง 4.74   - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ มากที่สุด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส  
และสถานภาพโสด ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้ เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการระหว่างกลุ่มสถานภาพ พบว่า สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง 
มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากกว่า
กลุ่มสถานภาพสมรส และสถานภาพโสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ โดยรวม  
 

สถานภาพ 
X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง 
4.32 4.35 4.42 

โสด 4.32 - 0.03 0.10* 
สมรส 4.35  - 0.07 
หม้าย/หย่าร้าง 4.42   - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.14  สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมทั้ง 4 ด้าน มากที่สุด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส และสถานภาพโสด 
ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
โดยรวมทั้ง 4 ด้าน ระหว่างกลุ่มสถานภาพ พบว่า สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  โดยรวมทั้ง 4 ด้าน มากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์จ าแนก 
   ตามระดับการศึกษา 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
Levene 
Statistic 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ 

3.92* ประถมศึกษา 4.45 - 7.90 0.00* 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 4.61    
 ปวส./อนุปริญญา 4.78    

  ปริญญาตรี 4.75    
  สูงกว่าปริญญาตรี 4.59    
2. ด้านราคา 
 

9.00* ประถมศึกษา 4.58 - 4.75 0.00* 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 4.72    
 ปวส./อนุปริญญา 4.45    

  ปริญญาตรี 4.69    
  สูงกว่าปริญญาตรี 4.68    
3. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

1.68 ประถมศึกษา 4.51 1.58 - 0.17 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 4.53    
 ปวส./อนุปริญญา 4.41    

  ปริญญาตรี 4.42    
  สูงกว่าปริญญาตรี 4.48    
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

4.30* ประถมศึกษา 4.02 - 4.62 0.00* 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 3.68    
 ปวส./อนุปริญญา 3.61    

  ปริญญาตรี 3.64    
  สูงกว่าปริญญาตรี 3.87    

รวม 1.26 ประถมศึกษา 4.39 1.13 - 0.34 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 4.39    
 ปวส./อนุปริญญา 4.31    

  ปริญญาตรี 4.38    
  สูงกว่าปริญญาตรี 4.41    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ 
Levene Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ 0.00, 0.00 และ 0.00 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มระดับการศึกษา  
มีความแปรปรวนไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ 
Welch พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ 0.00, 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษาด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  
  ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน โดยใช้ Levene Test พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.15 และ 0.28 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มระดับการศึกษาในด้านดังกล่าวมีความแปรปรวนเท่ากัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test ซึ่งพบว่า ด้านการส่งเสริม
การตลาด และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.17 และ 0.341 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามระดับ
การศึกษา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
X  

ประถม 
ศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
4.45 4.61 4.78 4.75 4.59 

ประถมศึกษา 4.45 - 0.16* 0.33* 0.30* 0.14 
มัธยมศึกษา/ปวช. 4.61  - 0.17* 0.14* 0.02 
ปวส./อนุปริญญา 4.78   - 0.03 0.19* 
ปริญญาตรี 4.75    - 0.16* 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.59     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญามีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด 

ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากที่สุด รองลงมา คือ ปริญญาตรี 
มัธยมศึกษา/ปวช. สูงกว่าปริญญาตรี และประถมศึกษา ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ระหว่างกลุ่มระดับ
การศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญา และปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้ เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากกว่ากลุ่มระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ปวช. สูงกว่าปริญญาตรี และประถมศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ ด้านราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา 
X  

ประถม 
ศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
4.58 4.72 4.45 4.69 4.68 

ประถมศึกษา 4.58 - 0.14* 0.13 0.11 0.10 
มัธยมศึกษา/ปวช. 4.72  - 0.27* 0.03 0.04 
ปวส./อนุปริญญา 4.45   - 0.24* 0.23* 
ปริญญาตรี 4.69    - 0.01 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.68     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด 

ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคามากท่ีสุด รองลงมา คือ ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ประถมศึกษา และปวส./อนุปริญญา ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคา ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ปวช. มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านราคา
มากกว่ากลุ่มระดับการศึกษาประถมศึกษา และปวส./อนุปริญญา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคามากกว่ากลุ่มระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญา อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
X  

ประถม 
ศึกษา 

มัธยมศึกษา/
ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
4.02 3.68 3.61 3.64 3.87 

ประถมศึกษา 4.02 - 0.34* 0.41* 0.38* 0.15 
มัธยมศึกษา/ปวช. 3.68  - 0.07 0.04 0.19 
ปวส./อนุปริญญา 3.61   - 0.03 0.26 
ปริญญาตรี 3.64    - 0.23 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.87     - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.18  พบว่า ระดับการศึกษาประถมศึกษามีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี 
มัธยมศึกษา/ปวช. ปริญญาตรี และปวส./อนุปริญญา ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มระดับการศึกษา 
พบว่า ระดับการศึกษาประถมศึกษามีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ ด้านราคามากกว่ากลุ่มระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช. ปวส./อนุปริญญา และปริญญาตรี  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์จ าแนกตาม อาชีพ 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
Levene 
Statistic 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ 

5.50* ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 4.78 - 6.42 0.00* 
 พนักงานบริษัทเอกชน 4.68    
 นักเรียน/นักศึกษา 4.56    

  ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 4.58    
2. ด้านราคา 
 

6.86* ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 4.67 - 6.70 0.00* 
 พนักงานบริษัทเอกชน 4.50    
 นักเรียน/นักศึกษา 4.58    

  ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 4.75    
3. ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

1.11 ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 4.50 2.37 - 0.07 
 พนักงานบริษัทเอกชน 4.38    
 นักเรียน/นักศึกษา 4.52    

  ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 4.50    
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

2.33 ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 3.66 4.97 - 0.00* 
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.59    
 นักเรียน/นักศึกษา 3.71    

  ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 3.93    
รวม 2.77* ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.40 - 4.83 0.00* 

 พนักงานบริษัทเอกชน 4.29    
 นักเรียน/นักศึกษา 4.34    

  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 4.44    
 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
  จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene 
Test พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.00, 0.00 และ 0.04 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอาชีพ มีความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
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ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Welch พบว่า กลยุทธ์ 
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จั งหวัดปทุมธานี  
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00, 0.00
และ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน แตกต่างกัน ที่ระดับ 
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  
  ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้ Levene Test พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.34 และ 
0.07 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มอาชีพในด้านดังกล่าวมีความแปรปรวนเท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test ซึ่งพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Different (LSD) ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.07 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตาม
อาชีพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการ
เปรียบเทียบรายคู่ 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ จ าแนกตามอาชีพ 
  

อาชีพ 
X  

รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

4.78 4.68 4.56 4.58 
รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

4.78 - 0.10 0.22* 0.20* 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.68  - 0.12* 0.10 
นักเรียน/นักศึกษา 4.56   - 0.02 
ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 4.58    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20  พบว่า อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด 
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และนักเรียน/นักศึกษา ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ ระหว่างกลุ่มอาชีพ พบว่า รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ
มากกว่ากลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และนักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการมากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ 
  

อาชีพ 
X  

รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

4.67 4.50 4.58 4.75 
รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.67 - 0.17* 0.09 0.08 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.50  - 0.08 0.25* 
นักเรียน/นักศึกษา 4.58   - 0.17* 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 4.75    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.21  พบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายมีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้

เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคามากที่สุด รองลงมา คือ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
นักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคา ระหว่างกลุ่มอาชีพ พบว่า รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านราคามากกว่ากลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านราคามากกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน และ
นักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ  
ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ 

  

อาชีพ 
X  

รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

3.66 3.59 3.71 3.93 
รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3.66 - 0.07 0.05 0.27* 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.59  - 0.12 0.34* 
นักเรียน/นักศึกษา 3.71   - 0.22* 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 3.93    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.22  พบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายมีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ 
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่มอาชีพ 
พบว่า กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และ
นักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ โดยรวมทั้ง 4 ด้าน จ าแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ 
X  

รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

4.40 4.29 4.34 4.44 
รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4.40 - 0.11* 0.06 0.04 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.29  - 0.05 0.15* 
นักเรียน/นักศึกษา 4.34   - 0.10* 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 4.44    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.23  พบว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายมีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์โดยรวมทั้ง 4 ด้านมากที่สุด รองลงมา คือ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
นักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาด 
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมทั้ง 4 ด้าน ระหว่างกลุ่มอาชีพ พบว่ากลุ่มรับราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมทั้ง 4 ด้าน 
มากกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
มีค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมทั้ง 4 ด้าน มากกว่ากลุ่ม
พนักงานบริษัทเอกชน และนักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามรายได้  
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
Levene 
Statistic 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าเฉลี่ย F Welch Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ 

2.07 น้อยกว่า 10,000 บาท 4.60 1.10 - 0.35 
 10,001-15,000 บาท 4.65    
 15,001-20,000 บาท 4.63    

  20,001-25,000 บาท 4.73    
  25,001 บาท ขึ้นไป 4.64    
2. ด้านราคา 
 

1.64 น้อยกว่า 10,000 บาท 4.64 0.37 - 0.83 
 10,001-15,000 บาท 4.58    
 15,001-20,000 บาท 4.64    

  20,001-25,000 บาท 4.57    
  25,001 บาท ขึ้นไป 4.61    
3. ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

0.39 น้อยกว่า 10,000 บาท 4.50 1.01 - 0.39 
 10,001-15,000 บาท 4.50    
 15,001-20,000 บาท 4.43    

  20,001-25,000 บาท 4.53    
  25,001 บาท ขึ้นไป 4.42    
4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

5.65* น้อยกว่า 10,000 บาท 3.79 - 0.90 0.46 
 10,001-15,000 บาท 3.80    
 15,001-20,000 บาท 3.64    

  20,001-25,000 บาท 3.67    
  25,001 บาท ขึ้นไป 3.77    

รวม 6.89* น้อยกว่า 10,000 บาท 4.38 - 0.75 0.55 
 10,001-15,000 บาท 4.38    
 15,001-20,000 บาท 4.34    

  20,001-25,000 บาท 4.40    
  25,001 บาท ข้ึนไป 4.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใช้ Levene Test พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทาง
สถิติเท่ากับ 0.00 และ 0.00 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น  กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
มีความแปรปรวนไม่เท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ 
Welch พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทุมธานี ด้านการส่งเสริมการตลาด และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.46 และ 0.55 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านการส่งเสริมการตลาด และภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
  ส่วนกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยใช้ Levene Test พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติ
เท่ากับ 0.08, 0.16 และ 0.81 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้น กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในด้านดังกล่าว 
มีความแปรปรวนเท่ากัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงท าการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ F-test 
ซึ่งพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่านัยส าคัญทางสถิติ
เท่ากับ 0.35, 0.83 และ 0.39 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่ากลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม่ท าการเปรียบเทียบรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.25 ความแตกต่างตามปัจจัยส่วนบุคคลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์  
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับ 

การศึกษา 
อาชีพ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

1. ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ      - 
2. ด้านราคา - - -   - 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  - - - - - 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   -   - 

รวม  -  -  - 
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  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวม และเมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า มีผลต่อด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่วนรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้ เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์  

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
   ออนไลน์ ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 
1. เพศ มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

t-test for  
Independent Samples 

2. อายุ มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 

3. สถานภาพ มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 

4. ระดับการศึกษา มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 

5. อาชีพ มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อกลยุทธ์ 
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 

 
ตอนที่ 5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด

ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติไค-สแควร์ 
(Chi-Square) 
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ตารางท่ี 4.27 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
ใช้เป็นประจ า 95 95 95 95 95 88.61 12 0.00* 
ใช้เป็นครั้งคราว 72 72 72 72 72 39.25 8 0.00* 
ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน 52 52 52 52 52 23.35 8 0.00* 
ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 110 110 110 110 110 15.08 8 0.06 
ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 56 56 56 56 56 19.62 8 0.01* 

รวม 385 385 385 385 385 82.71 32 0.00* 
ระบบท่ีใช้เติมเงินออนไลน์ 
One-2-call (AIS) 110 110 110 110 110 63.68 12 0.00* 
Happy DTAC 91 91 91 91 91 13.63 8 0.09 
TRUE MOVE 87 87 87 87 87 13.63 8 0.09 
TRUE MOVE H 70 70 70 70 70 160.27 8 0.00* 
CAT CDMA 27 27 27 27 27 17.04 8 0.03* 

รวม 385 385 385 385 385 105.60 32 0.00* 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 96 96 96 96 96 47.01 12 0.00* 
เติมเงินบัตรเงินสด 52 52 52 52 52 12.79 8 0.12 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ 95 95 95 95 95 12.22 8 0.14 
เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

40 40 40 40 40 25.20 8 0.00* 

ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 102 102 102 102 102 35.45 8 0.00* 
รวม 385 385 385 385 385 51.95 32 0.01* 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ตนเอง 109 109 109 109 109 59.13 12 0.00* 
สมาชิกในครอบครัว 96 96 96 96 96 19.78 8 0.01* 
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
ญาติ 32 32 32 32 32 18.56 8 0.02* 
เพ่ือน 83 83 83 83 83 26.55 8 0.00* 
สามี/ภรรยา 65 65 65 65 65 35.75 8 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 66.08 32 0.00* 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
05.00-10.00 น. 67 67 67 67 67 55.99 12 0.00* 
10.00-15.00 น. 52 52 52 52 52 21.04 8 0.01* 
15.00-20.00 น. 115 115 115 115 115 26.23 8 0.00* 
20.00-24.00 น. 118 118 118 118 118 23.80 8 0.00* 
24.00-05.00 น.  33 33 33 33 33 28.74 8 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 89.16 32 0.00* 
สถานที่ในการใช้บริการ 
บริเวณสถานศึกษา 28 28 28 28 28 38.29 12 0.00* 
บริเวณหอพัก 117 117 117 117 117 37.59 8 0.00* 
ตลาดสด 34 34 34 34 34 31.04 8 0.00* 
ห้างสรรพสินค้า 73 73 73 73 73 32.69 8 0.00* 
ร้านสะดวกซ้ือ 133 133 133 133 133 30.42 8 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 88.55 32  0.00* 
ความถี่ในการใช้บริการ 
ทุกวัน 93 93 93 93 93 200.95 12 0.00* 
ทุกสัปดาห์ 75 75 75 75 75 28.08 8 0.00* 
ทุก 2 สัปดาห์ 102 102 102 102 102 21.69 8 0.01* 
ทุกเดือน 64 64 64 64 64 29.02 8 0.00* 
นาน ๆ ครั้ง 51 51 51 51 51 28.54 8 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 95.18 32 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  โดยก าหนดให้ 1 = ป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย  
  2 = การให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็ว 
  3 = มีระบบอัตโนมัติท าให้ใช้งานได้ด้วยตนเอง 
  4 =  มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธีการใช้งาน 
  5 =  มีบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงิน 
   
  จากตารางที่ 4.27 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการจ าแนกตามรูปแบบของ 
ผู้มาใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในการใช้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์กับกลยุทธ์ 
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 82.71) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ใช้เป็นประจ า (2 = 88.61) 

ใช้เป็นครั้งคราว (2 = 39.25) ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน (2 = 23.35) และใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 

(2 = 19.62) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ใช้บริการตลอด 

24 ชั่วโมง (2 = 15.08) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์กับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 105.60) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบ  

One-2-call (AIS) (2 = 63.68) ระบบ TRUE MOVE H (2 = 160.27) และระบบ CAT CDMA 

(2 = 17.04) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบ 

Happy DTAC (2 = 13.63) และระบบ TRUE MOVE (2 = 13.63) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 51.95) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เติมเงิน 

โทรศัพท์มือถือ (2 = 47.01) เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (2 = 25.20) ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 

(2 = 35.45) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ เติมเงิน 

บัตรเงินสด (2 = 12.79) และเติมเงินเกมส์ออนไลน์ (2 = 12.22) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด

ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 
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มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 66.08) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ตนเอง  

(2 = 59.13) สมาชิกในครอบครัว (2 = 19.78) ญาติ (2 =18.56) เพ่ือน (2 = 26.55) และสามี/ภรรยา 

(2 = 35.75) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามช่วงเวลาในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 89.16) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เวลา 05.00 

-10.00 น. (2 = 55.99) เวลา 10.00-15.00 น. (2 = 21.04) เวลา 15.00-20.00 น. (2 = 26.23) เวลา 

20.00-24.00 น. (2 = 23.80) และเวลา 24.00-05.00 น. (2 = 28.74) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 88.55) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ บริเวณ

สถานศึกษา (2 = 38.29) บริเวณหอพัก (2 = 37.59) ตลาดสด (2 = 31.04) ห้างสรรพสินค้า

(2 = 32.69) และร้านสะดวกซ้ือ (2 = 30.42) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 95.18) เมื่อจ าแนก 
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทุกวัน  

(2 = 200.95) ทุกสัปดาห์ (2 = 28.08) ทุก 2 สัปดาห์ (2 = 21.69) ทุกเดือน (2 = 29.02) และ

นาน ๆ ครั้ง (2 = 28.54) 
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ตารางท่ี 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
   โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามด้านราคา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านราคา 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
ใช้เป็นประจ า 95 95 95 95 95 52.77 12 0.00* 
ใช้เป็นครั้งคราว 72 72 72 72 72 5.70 8 0.68 
ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน 52 52 52 52 52 14.70 8 0.07 
ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 110 110 110 110 110 22.04 12 0.04* 
ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 56 56 56 56 56 22.04 12 0.04* 

รวม 385 385 385 385 385 110.97 32 0.00* 
ระบบท่ีใช้เติมเงินออนไลน์ 
One-2-call (AIS) 110 110 110 110 110 34.91 12 0.00* 
Happy DTAC 91 91 91 91 91 6.88 8 0.55 
TRUE MOVE 87 87 87 87 87 12.88 8 0.12 
TRUE MOVE H 70 70 70 70 70 16.01 12 0.19 
CAT CDMA 27 27 27 27 27 25.29 12 0.01* 

รวม 385 385 385 385 385 94.45 32 0.00* 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 96 96 96 96 96 22.75 12 0.03* 
เติมเงินบัตรเงินสด 52 52 52 52 52 40.36 8 0.00* 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ 95 95 95 95 95 48.44 8 0.00* 
เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

40 40 40 40 40 29.93 12 0.00* 

ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 102 102 102 102 102 34.60 12 0.00* 
รวม 385 385 385 385 385 58.59 32 0.00* 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ตนเอง 109 109 109 109 109 35.34 8 0.00* 
สมาชิกในครอบครัว 96 96 96 96 96 35.34 8 0.00* 
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านราคา 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
ญาติ 32 32 32 32 32 27.99 8 0.00* 
เพ่ือน 83 83 83 83 83 24.11 12 0.02* 
สามี/ภรรยา 65 65 65 65 65 58.73 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 118.04 32 0.00* 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
05.00-10.00 น. 67 67 67 67 67 63.30 12 0.00* 
10.00-15.00 น. 52 52 52 52 52 11.87 8 0.16 
15.00-20.00 น. 115 115 115 115 115 24.77 8 0.00* 
20.00- 24.00 น. 118 118 118 118 118 24.49 12 0.02* 
24.00-05.00 น.  33 33 33 33 33 24.39 12 0.02* 

รวม 385 385 385 385 385 96.30 32 0.00* 
สถานที่ในการใช้บริการ 
บริเวณสถานศึกษา 28 28 28 28 28 96.98 12 0.00* 
บริเวณหอพัก 117 117 117 117 117 25.21 8 0.00* 
ตลาดสด 34 34 34 34 34 20.77 8 0.01* 
ห้างสรรพสินค้า 73 73 73 73 73 47.41 12 0.00* 
ร้านสะดวกซ้ือ 133 133 133 133 133 36.25 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 118.80 32 0.00* 
ความถี่ใช้บริการอย่างไร         
ทุกวัน 93 93 93 93 93 49.29 12 0.00* 
ทุกสัปดาห์ 75 75 75 75 75 13.73 8 0.09 
ทุก 2 สัปดาห์ 102 102 102 102 102 37.29 8 0.00* 
ทุกเดือน 64 64 64 64 64 39.41 12 0.00* 
นาน ๆ ครั้ง 51 51 51 51 51 27.09 12 0.01* 

รวม 385 385 385 385 385 87.99 32 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  โดยก าหนดให้ 1 = มีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ 
  2 = ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน 
  3 = มีอัตราค่าบริการเหมาะสม 
  4 =  การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ท าให้สะดวกในการเติมเงิน 
  5 =  เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย 
 
  จากตารางที่ 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามรูปแบบของ 
ผู้มาใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในการใช้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์กับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทาง

การตลาด ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 110.97) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 

ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก ่ใช้เป็นประจ า (2 = 52.77) ใช้บริการ

ตลอด 24 ชั่วโมง (2 = 22.04) และใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น (2 = 22.04) และปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ใช้เป็นครั้งคราว (2 = 5.70) และใช้

เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน (2 = 14.70) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์กับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู ้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 94.45) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบ  

One-2-call (AIS) (2 = 34.91) และระบบ CAT CDMA (2 = 25.29) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์

อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบ Happy DTAC (2 = 6.88) ระบบ TRUE MOVE  

(2 = 12.88) และระบบ TRUE MOVE H (2 = 16.01) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้ เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่าพฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 58.59) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เติมเงิน

โทรศัพท์มือถือ (2 = 22.75) เติมเงินบัตรเงินสด (2 = 40.36) เติมเงินเกมส์ออนไลน์ (2 = 48.44)  

เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (2 = 29.93) ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต (2 = 34.60) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด

ของตู้ เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 118.04) เมื่อจ าแนก
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เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ตนเอง  

(2 = 35.34) สมาชิกในครอบครัว (2 = 35.34) ญาติ (2 = 27.99) เพ่ือน (2 = 24.11) และ

สามี/ภรรยา (2 = 58.73) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามช่วงเวลาในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์

กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 96.30) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก ่เวลา 05.00-10.00 น. (2 = 63.30) 

เวลา 15.00-20.00 น. (2 = 24.77) เวลา 20.00-24.00 น. (2 = 24.49) และเวลา 24.00- 05.00 น. 

(2 = 24.39) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ เวลา 

10.00-15.00 น. (2 = 11.87) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์

กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 118.80) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ บริเวณสถานศึกษา (2 = 96.98) 

บริเวณหอพัก (2 = 25.21) ตลาดสด (2 = 20.77) ห้างสรรพสินค้า (2 = 47.41) และร้านสะดวกซื้อ 

(2 = 36.25) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์

กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 87.99) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทุกวัน (2 = 49.29)  

ทุก 2 สัปดาห์ (2 = 37.29) ทุกเดือน (2 = 39.41) และนาน ๆ ครั้ง (2 = 27.09) และปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทุกสัปดาห์ (2 = 13.73) 
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ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
   โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
ใช้เป็นประจ า 95 95 95 95 95 26.62 8 0.00* 
ใช้เป็นครั้งคราว 72 72 72 72 72 50.69 12 0.00* 
ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน 52 52 52 52 52 48.80 12 0.00* 
ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 110 110 110 110 110 28.51 8 0.00* 
ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 56 56 56 56 56 25.19 8 0.01* 

รวม 385 385 385 385 385 166.51 36 0.00* 
ระบบท่ีใช้เติมเงินออนไลน์ 
One-2-call (AIS) 110 110 110 110 110 14.68 8 0.07 
Happy DTAC 91 91 91 91 91 55.28 12 0.00* 
TRUE MOVE 87 87 87 87 87 55.02 12 0.00* 
TRUE MOVE H 70 70 70 70 70 14.35 8 0.07 
CAT CDMA 27 27 27 27 27 36.12 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 129.65 36 0.00* 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 96 96 96 96 96 32.31 8 0.00* 
เติมเงินบัตรเงินสด 52 52 52 52 52 51.85 12 0.00* 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ 95 95 95 95 95 46.09 12 0.00* 
เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

40 40 40 40 40 54.16 8 0.00* 

ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 102 102 102 102 102 50.96 12 0.00* 
รวม 385 385 385 385 385 122.81 36 0.00* 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ตนเอง 109 109 109 109 109 52.59 8 0.00* 
สมาชิกในครอบครัว 96 96 96 96 96 92.66 12 0.00* 
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ตารางท่ี 4.29 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
ญาติ 32 32 32 32 32 110.81 12 0.00* 
เพ่ือน 83 83 83 83 83 25.80 8 0.00* 
สามี/ภรรยา 65 65 65 65 65 63.52 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 171.41 36 0.00* 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
05.00-10.00 น. 67 67 67 67 67 26.91 8 0.00* 
10.00-15.00 น. 52 52 52 52 52 39.72 12 0.00* 
15.00-20.00 น. 115 115 115 115 115 44.60 12 0.00* 
20.00- 24.00 น. 118 118 118 118 118 35.23 8 0.00* 
24.00-05.00 น.  33 33 33 33 33 81.94 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 164.05 36 0.00* 
สถานที่ในการใช้บริการ 
บริเวณสถานศึกษา 28 28 28 28 28 20.46 8 0.01* 
บริเวณหอพัก 117 117 117 117 117 154.80 12 0.00* 
ตลาดสด 34 34 34 34 34 153.28 12 0.00* 
ห้างสรรพสินค้า 73 73 73 73 73 32.11 8 0.00* 
ร้านสะดวกซื้อ 133 133 133 133 133 32.64 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 182.75 36 0.00* 
ความถี่ใช้บริการอย่างไร         
ทุกวัน 93 93 93 93 93 22.86 8 0.00* 
ทุกสัปดาห์ 75 75 75 75 75 57.94 12 0.00* 
ทุก 2 สัปดาห์ 102 102 102 102 102 69.55 12 0.00* 
ทุกเดือน 64 64 64 64 64 18.23 8 0.02* 
นาน ๆ ครั้ง 51 51 51 51 51 28.61 12 0.01* 

รวม 385 385 385 385 385 109.96 36 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  โดยก าหนดให้ 1 = สถานที่ติดตั้งสะดวกต่อการใช้บริการ 
  2 = ตู้เติมเงินออนไลน์สามารถหาเติมได้ง่าย 
  3 = ให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง 
  4 =  มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน 
  5 =  มีศูนย์บริการเพ่ืออ านวยความสะดวก 
 
  จากตารางที่ 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามรูปแบบของ 
ผู้มาใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในการใช้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์กับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 166.51) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ใช้เป็นประจ า (2 = 26.62) 

ใช้เป็นครั้งคราว (2 = 50.69) ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน (2 = 48.80) ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

(2 = 28.51) และใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น (2 = 25.19) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์กับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการ

ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 129.65) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 

ระบบ Happy DTAC (2 = 55.28) ระบบ TRUE MOVE (2 = 55.02) และระบบ CAT CDMA 

(2 = 36.12) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบ 

One-2-call (AIS) (2 = 14.68) และระบบ TRUE MOVE H (2 = 14.35)  
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการ

ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 122.81) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่

เติมเงินโทรศัพท์มือถือ (2 = 32.31) เติมเงินบัตรเงินสด (2 = 51.85) เติมเงินเกมส์ออนไลน์  

(2 = 46.09) เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (2 = 54.16) และซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต  

(2 = 50.96) พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ ออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า 
พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (2 = 171.41) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง 
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สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ตนเอง (2 = 52.59) สมาชิกในครอบครัว (2 = 92.66) ญาติ (2 = 110.81) 

เพ่ือน (2 = 25.80) และสามี/ภรรยา (2 = 63.52) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามช่วงเวลาในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 164.05) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 

เวลา 05.00-10.00 น. (2 = 26.91) เวลา 10.00-15.00 น. (2 = 39.72) เวลา 15.00-20.00 น. (2 = 44.60) 

เวลา 20.00-24.00 น. (2 = 35.23) และเวลา 24.00-05.00 น. (2 = 81.94) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 182.75) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 

บริเวณสถานศึกษา (2 = 20.46) บริเวณหอพัก (2 = 154.80) ตลาดสด (2 = 153.28) ห้างสรรพสินค้า 

(2 = 32.11) และร้านสะดวกซื้อ (2 = 32.64) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการ

ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 109.96) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก ่

ทุกวัน (2 = 22.86) ทุกสัปดาห์ (2 = 57.94) ทุก 2 สัปดาห์ (2 = 69.55) ทุกเดือน (2 = 18.23) และ

นาน ๆ ครั้ง (2 = 28.61) 
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ตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
   โทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
ใช้เป็นประจ า 95 95 95 95 95 69.88 12 0.00* 
ใช้เป็นครั้งคราว 72 72 72 72 72 83.47 12 0.00* 
ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน 52 52 52 52 52 82.79 12 0.00* 
ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 110 110 110 110 110 70.83 12 0.00* 
ใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น 56 56 56 56 56 75.30 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 227.59 60 0.00* 
ระบบท่ีใช้เติมเงินออนไลน์ 
One-2-call (AIS) 110 110 110 110 110 60.81 12 0.00* 
Happy DTAC 91 91 91 91 91 68.09 12 0.00* 
TRUE MOVE 87 87 87 87 87 41.91 12 0.00* 
TRUE MOVE H 70 70 70 70 70 45.19 12 0.00* 
CAT CDMA 27 27 27 27 27 51.30 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 159.70 60 0.00* 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 
เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 96 96 96 96 96 51.13 12 0.00* 
เติมเงินบัตรเงินสด 52 52 52 52 52 27.46 12 0.01* 
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ 95 95 95 95 95 43.46 12 0.00* 
เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

40 40 40 40 40 93.66 12 0.00* 

ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 102 102 102 102 102 93.66 12 0.00* 
รวม 385 385 385 385 385 228.02 60 0.00* 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ตนเอง 109 109 109 109 109 30.80 12 0.00* 
สมาชิกในครอบครัว 96 96 96 96 96 43.91 12 0.00* 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1 2 3 4 5 Chi-Square df Sig. 
ญาติ 32 32 32 32 32 39.74 12 0.00* 
เพ่ือน 83 83 83 83 83 28.61 12 0.01* 
สามี/ภรรยา 65 65 65 65 65 37.34 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 171.12 60 0.00* 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
05.00-10.00 น. 67 67 67 67 67 80.23 12 0.00* 
10.00-15.00 น. 52 52 52 52 52 52.45 12 0.00* 
15.00-20.00 น. 115 115 115 115 115 38.42 12 0.00* 
20.00- 24.00 น. 118 118 118 118 118 74.76 12 0.00* 
24.00-05.00 น.  33 33 33 33 33 93.45 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 231.09 60 0.00* 
สถานที่ในการใช้บริการ 
บริเวณสถานศึกษา 28 28 28 28 28 67.68 12 0.00* 
บริเวณหอพัก 117 117 117 117 117 67.68 12 0.00* 
ตลาดสด 34 34 34 34 34 39.68 12 0.00* 
ห้างสรรพสินค้า 73 73 73 73 73 50.47 12 0.00* 
ร้านสะดวกซ้ือ 133 133 133 133 133 32.51 12 0.00* 

รวม 385 385 385 385 385 193.60 60 0.00* 
ความถี่ใช้บริการอย่างไร         
ทุกวัน 93 93 93 93 93 26.80 12 0.01* 
ทุกสัปดาห์ 75 75 75 75 75 64.88 12 0.00* 
ทุก 2 สัปดาห์ 102 102 102 102 102 56.38 12 0.00* 
ทุกเดือน 64 64 64 64 64 66.73 12 0.00* 
นาน ๆ ครั้ง 51 51 51 51 51 62.01 12 0.00* 

รวม 93 93 93 93 93 26.80 12 0.01* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  โดยก าหนดให้ 1 = มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
  2 = โฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงิน 
  3 = มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงิน 
  4 =  จัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน 
  5 =  โฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งและการให้บริการ 
 
  จากตารางที่ 4.30  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามรูปแบบของ 
ผู้มาใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในการใช้บริการเติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์กับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 227.59) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 

พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ใช้เป็นประจ า (2 = 69.88) 

ใช้เป็นครั้งคราว (2 = 83.47) ใช้เพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน (2 = 82.79) ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

(2 = 70.83) และใช้เพราะมีการจัดโปรโมชั่น (2 = 75.30) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์กับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 159.70) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 

ระบบ One-2-call (AIS) (2 = 60.81) ระบบ Happy DTAC (2 = 68.09) ระบบ TRUE MOVE 

(2 = 41.91) ระบบ TRUE MOVE H (2 = 45.19) และระบบ CAT CDMA (2 = 51.30) 
  พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 228.02) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 

เติมเงินโทรศัพท์มือถือ (2 = 51.13) เติมเงินบัตรเงินสด (2 = 27.46) เติมเงินเกมส์ออนไลน์ (2 = 43.46) 

เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (2 = 93.66) และซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต (2 = 93.66) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด

ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้

บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2 = 171.12) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
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ตนเอง (2 = 30.80) สมาชิกในครอบครัว (2 = 43.91) ญาติ (2 = 39.74) เพ่ือน (2 = 28.61) 

และสามี/ภรรยา (2 = 37.34) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามช่วงเวลาในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 231.09) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เวลา 05.00 

-10.00 น. (2 = 80.23) เวลา 10.00-15.00 น. (2 = 52.45) เวลา 15.00-20.00 น. (2 = 38.42) 

เวลา 20.00-24.00 น. (2 = 74.76) และเวลา 24.00-05.00 น. (2 = 93.45) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามสถานที่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 193.60) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ บริเวณสถานศึกษา 

(2 = 67.68) บริเวณหอพัก (2 = 67.68) ตลาดสด (2 = 39.68) ห้างสรรพสินค้า (2 = 50.47) 

และร้านสะดวกซื้อ (2 = 32.51) 
 พฤติกรรมการใช้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 

ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 

มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (2 = 202.56) เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทุกวัน  

(2 = 26.80) ทุกสัปดาห์ (2 = 64.88) ทุก 2 สัปดาห์ (2 = 56.38) ทุกเดือน (2 = 66.73) และ

นาน ๆ ครั้ง (2 =62.01) 
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ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์ผลโดยรวมระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
   ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในภาพรวม 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ กลยุทธ์ทางการตลาด Chi - Square df Sig. 
1. รูปแบบของผู้มาใช้บริการ กลยุทธ์ทางการตลาด (4p) 307.18 128 0.00* 
2. ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ 288.88 128 0.00* 
3. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 227.68 128 0.00* 
4. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 252.93 128 0.00* 
5. ช่วงเวลาในการใช้บริการ 317.74 128 0.00* 
6. สถานที่ในการใช้บริการ 311.82 128 0.00* 
7. ความถี่ใช้บริการอย่างไร  274.41 128 0.00* 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในภาพรวม พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ
กลยุทธ์ทางการตลาดในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ รูปแบบของผู้มาใช้

บริการ (2 = 307.18) ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ (2 = 288.88) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ  

(2 = 227.68) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ (2 = 252.93) ช่วงเวลาในการใช้บริการ (2 = 317.74) 

สถานที่ในการใช้บริการ (2 = 311.82) และความถี่ใช้บริการอย่างไร (2 = 274.41) 
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ตารางท่ี 4.32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ 
   ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ สัมพันธ์ Chi - Square df Sig. 
รูปแบบของผู้มาใช้บริการ     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  82.71 32 0.00* 
 ด้านราคา  110.97 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  166.51 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  227.59 60 0.00* 
 รวม  307.18 128 0.00* 
ระบบท่ีใช้เติมเงินออนไลน์     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  105.60 32 0.00* 
 ด้านราคา  94.45 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  129.65 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  159.70 60 0.00* 
 รวม  288.88 128 0.00* 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  51.95 32 0.01* 
 ด้านราคา  58.59 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  122.81 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  228.02 60 0.00* 
 รวม  227.68 128 0.00* 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  66.08 32 0.00* 
 ด้านราคา  118.04 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  171.41 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  171.12 60 0.00* 
 รวม  252.93 128 0.00* 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  89.16 32 0.00* 
 ด้านราคา  96.30 32 0.00* 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ สัมพันธ์ Chi - Square df Sig. 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  164.05 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  231.09 60 0.00* 
 รวม  317.74 128 0.00* 
สถานทีใ่นการใช้บริการ     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  88.55 32 0.00* 
 ด้านราคา  118.80 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  182.75 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  193.60 60 0.00* 
 รวม  311.82 128 0.00* 
ความถี่ใช้บริการอย่างไร     
 ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  95.18 32 0.00* 
 ด้านราคา  87.99 32 0.00* 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  109.96 36 0.00* 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  202.56 60 0.00* 
 รวม  274.41 128 0.00* 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.32  พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์สรุปได ้ดังนี้ 
  รูปแบบของผู้มาใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  สถานที่ในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ความถี่ใช้บริการอย่างไร มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของ  
   ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 

สมมติฐานการวิจัย  ยอมรับ  ปฏิเสธ 
1. พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง 
จังหวัดปทมุธานี 

 - 

2. พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด ด้านราคา
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  - 

3. พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

 - 

4. พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

 - 
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  ตามตารางท่ี 4.33 พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 



 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์ทางการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับกลยุทธ์ทางการตลาด
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัด
ปทุมธานี และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ  
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษา
การวิเคราะห์ข้อมูลอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.1  สรุปผลการวิจัย 
  5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
  5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานีสรุปได ้ดังนี้ 
  5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 53.20 อายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.30 สถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 41.00 การศึกษามัธยมศึกษา/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 29.90 ประกอบอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 28.50 รายได้ระหว่าง 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.60 
  5.1.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ พบว่า  
ส่วนใหญ่ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 28.60 ใช้ระบบ One-2-call (AIS) คิดเป็นร้อยละ
28.60 ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 26.50 ตัดสินใจใช้ด้วยตนเองคิดเป็นร้อยละ 28.30  
ใช้ในช่วงเวลา 20.00-24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 30.60 สถานที่ในการใช้บริการส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซื้อ 
คิดเป็นร้อยละ 34.50 ใช้บริการทุก 2 สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 26.50 
  5.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด  
โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากปรากฏผล ดังนี้ 
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    1) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเห็นว่าการให้บริการใช้งานง่าย สะดวกรวดเร็ว 
และเชื่อถือได้ มีระบบอัตโนมัติ ท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง สะดวก รวดเร็ว มีบริการ SMS  
ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเมื่อเติมเงินเข้า มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอ  
แจ้งวิธีการใช้งาน และป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย 
    2) ด้านราคา ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเห็นว่าข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน มีอัตรา
ค่าบริการเหมาะสม การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตรท าให้สะดวกในการเติมเงิน
เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินข้ันต่ า 10 บาท ขึ้นไป และมีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ 
    3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเห็นว่ามีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็น 
ได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลาหาตู้เติมเงิน มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเมื่อ
เกิดปัญหาจากการเติมเงิน สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์สะดวกต่อการใช้บริการ ตู้เติมเงินออนไลน์
สามารถหาเติมได้ง่าย และให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง 
    4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นว่าการโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงิน
ออนไลน์ มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงินในแหล่งชุมชน การจัดโปรโมชั่น
ที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงิน หรือ เพ่ิมวันการใช้งานการโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้ง
และการให้บริการของตู้เติมเงินออนไลน์และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 
  5.1.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์ทางการตลาด
แตกต่างกัน พบว่า  
     1) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามเพศ พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 
     2) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามอายุ พบว่า โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 
     3) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ยกเว้นด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
     4) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า โดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 
     5) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 
     6) ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
ออนไลน์ จ าแนก ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 
  5.1.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด 
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า พฤติกรรมการใช้
บริการ มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
    1) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ พบว่า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายใช้บริการเป็นประจ าใช้ระบบ 
TRUE MOVE H วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ใช้เพ่ือเติมเงินโทรศัพท์มือถือตนเอง เป็นผู้ตัดสินใจใช้
บริการ ใช้ในช่วงเวลา 05.00-10.00 น. สถานที่ในการใช้บริการเป็นบริเวณสถานศึกษา และใช้บริการทุกวัน  
    2) ด้านราคา พบว่า รูปแบบของการใช้บริการใช้เป็นประจ าใช้ระบบ One-2-call (AIS) 
วัตถุประสงค์การใช้บริการเพ่ือเติมเงินเกมส์ออนไลน์ตนเอง และสมาชิกในครอบครัว เป็นผู้มีอิทธิพล 
ต่อการใช้บริการ ใช้บริการในช่วงเวลา 05.00-10.00 น. ใช้บริเวณสถานศึกษา และใช้บริการทุกวัน  
    3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า รูปแบบของผู้มาใช้บริการใช้เป็นครั้งคราว 
ใช้ระบบ Happy DTAC วัตถุประสงค์ในการใช้บริการเพ่ือเติมเงินบัตรเงินสด ญาติเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การใช้บริการ ช่วงเวลาในการใช้บริการเวลา 24.00-05.00 น. สถานที่ในการใช้บริการเป็นตลาดสด 
ความถี่ในการใช้บริการใช้ทุก 2 สัปดาห์ 
    4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า รูปแบบของผู้มาใช้บริการ ใช้เป็นครั้งคราว 
ใช้บริการระบบ Happy DTAC วัตถุประสงค์ในการใช้บริการเพ่ือเติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
และซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ คือ สมาชิกในครอบครัว ช่วงเวลาในการใช้
บริการเวลา 24.00-05.00 น. สถานที่ในการใช้บริการคือบริเวณสถานศึกษา และบริเวณหอพัก 
ความถี่ในการใช้บริการทุกเดือน 
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5.2 อภิปรายผล 
  จากสรุปผลการวิจัยมีประเด็นส าคัญท่ีน ามาอภิปรายผล ดังนี้ 
  5.2.1  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ พบว่า 
ส่วนใหญ่ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ใช้ระบบ One-2-call (AIS) ใช้เพื่อซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต  
ตัดสินใจใช้ด้วยตนเองใช้ในช่วงเวลา 20.00-24.00 น. สถานที่ในการใช้บริการส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซื้อ 
และใช้บริการทุก 2 สัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนิษฐกานต์  ภัทรากร (2551) ได้วิจัยเรื่อง
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงิน 
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้บริการการเติมเงินส่วนมากเป็นผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบแฮปปี้ 
ระยะเวลาใช้งานตั้งแต่ 1 ถึง 2 ปี โดยเฉลี่ยเติมเงิน 1 ครั้ง/เดือน เลือกเติมเงินเป็นจ านวนระหว่าง 
201-300 บาท/ครั้ง โดยจะเหลือเงินในระบบก่อนการเติมเงินจ านวนระหว่าง 0-100 บาท ซึ่งตัวผู้ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินจะเป็นผู้เติมเงินเอง เลือกเติมเงินในช่วงเวลาตั้งแต่ 18.01-23.59 น.  
และเลือกเติมผ่านบัตรเติมเงินมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสราภรณ์  ปานมาศ (2551) ได้ศึกษา 
พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของประชาชน ในเขตจตุจักร ประจ าปีพุทธศักราช 2551 
ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนในเขตจตุจักร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ 
ที่มีต่อตู้เติมเงินออนไลน์ ณ จุดบริการ พบว่า การบริการเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ให้ความสะดวก
รวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยาณี  ภัทรธาดา (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินของประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลเทพกระษัตรี   
เขตอ าเภอถลาง จังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบเติมเงิน 
พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงิน One-2-Call ร้อยละ 41.75 ใช้ในช่วงเวลา 
16.01-21.00 น.ร้อยละ 26.50 ใช้ราคาบัตรเติมเงินใบละ 100 บาท ร้อยละ 41.50 มีค่าใช้บริการ
โทรศัพท์ต่อเดือน 500-1,000 บาท ร้อยละ 34.25 และส่วนใหญ่มีนิสัยชอบใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
เวลานาน ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธารารัตน์  พรมกสิกร (2550) ได้ศึกษาลักษณะการใช้
บริการระบบเติมเงินที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่พร้อมใช้ระบบดิจิตอล 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการโทรศัพท์ระบบเติมเงินเนื่องจากความ
สะดวกในการเติมเงิน โดยใช้บริการของ TRUE MOVE เพราะโปรโมชั่นในการให้บริการดีมีระยะเวลา
ในการใช้บริการแบบเติมเงินประมาณ 2-3 ปี ซึ่งจะเติมเงิน 201-300 บาท/ครั้ง ทั้งนี้ จะเติมเงิน
ประมาณ 2 ครั้ง/เดือน และเติมเงินผ่านบัตรเติมเงินที่ร้านสะดวกซ้ือ ในช่วงเวลาไม่แน่นอน 
  5.2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ 
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยกเว้น 
ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก จากผลการศึกษาดังกล่าวสรุปผลการวิจัยในแต่ละด้าน ดังนี้ 
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    1) ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องจากการให้บริการใช้งานง่าย สะดวก
รวดเร็ว และเชื่อถือได้ มีระบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง มีบริการ SMS ส่งข้อความ
แจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเมื่อเติมเงินเข้า มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธีการใช้งาน 
และป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุปราณี  หาดเมืองทิพย์ (2554) 
ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด
โดยรูปแบบของตู้เติมมีความทันสมัย มีสภาพพร้อมใช้งานและมีค าสั่งเสียงชัดเจน 
    2) ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องจากข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน อัตรา
ค่าบริการเหมาะสม เติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตรท าให้สะดวกในการเติมเงิน 
เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินขั้นต่ า 10 บาท ขึ้นไป และราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ถนอม  ทยานุวัฒน์ (2553) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเติมเงิน
เกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่
บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทยด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุดโดยปรับราคาให้มีความ
หลากหลายสามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการได้ในทุกด้าน 
    3) ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องจากมีสัญลักษณ์ให้สังเกตุเห็น 
ได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลาหาตู้เติมเงิน มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเมื่อ
เกิดปัญหาจากการเติมเงิน สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์สะดวกต่อการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์
สามารถหาเติมได้ง่าย และให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ถนอม  ทยานุวัฒน์ 
(2553) ไดว้ิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบ
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือก
เติมเงินเกมส์ออนไลน์ของผู้บริโภคในพื้นที่บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด โดยสร้างวิธีการเข้าถึงบัตรเติมเงิน และระบบเติมเงินให้ได้มากที่สุด 
    4) ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์
ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูล
เติมเงินออนไลน์ มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงินในแหล่งชุมชน การจัด
โปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงิน หรือเพ่ิมวันการใช้งาน โฆษณาประชาสัมพันธ์  
ถึงสถานที่ตั้งและการให้บริการของตู้เติมเงินออนไลน์ และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการ
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อย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปราโมทย์  ตัณฑเศรณีวัฒน์ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดให้การตัดสินใจ 
อยู่ในระดับมาก โดยจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงินจากตู้เติมเงินออนไลน์ เช่น เพ่ิมจ านวนเงิน 
หรือเพ่ิมวันการใช้งาน และเพ่ิมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งของตู้เติมเงินออนไลน์ 
  5.2.3 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศสถานภาพอาชีพ พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์
ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุชิต  วิภูษิตวรกุล (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสม 
ทางการตลาดในการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) ในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
ของบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในจังหวัดปทุมธานี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลในด้านสถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีความคิดเห็น
ต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุปราณี หาดเมืองทิพย์ (2554) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการ 
ตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า 
จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา และรายได ้ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
    1) ผู้ใช้บริการที่มีเพศต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านราคา ไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชาตรี คุ้มอนุวงศ์ (2553) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขต ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ 
ต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน 
    2) ผู้ใช้บริการที่มีอายุต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยด้าน 
ผลิตภัณฑ์/บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ยกเว้นด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุปราณี  หาดเมืองทิพย์ (2554) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญ
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เติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
จ าแนกตามอายุ ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านอื่น ๆ ไม่แตกต่างกัน 
    3) ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาตรี  คุ้มอนุวงศ์ (2553) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจที่มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลื่ อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิ 
เลขหมายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกัน 
    4) ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่าง กันสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภัสราภรณ์  ปานมาศ (2551) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตจตุจักรประจ าปีพุทธศักราช 2551 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของระดับ
การศึกษามีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 
    5) ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์  โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยาณี  ภัทรธาดา(2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินของประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลเทพกระษัตรีเขตอ าเภอถลาง
จังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพต่างกันจะให้ความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบเติมเงินโดยรวมแตกต่างกัน 
    6) ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน พบว่า มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุปราณี  หาดเมืองทิพย์ (2554) ได้ศึกษาส่วนประสม
การตลาดบริการต่อการให้บริการตู้หยอดเหรียญเติมเงินระบบออนไลน์ อ าเภอมหาราช จังหวัด
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พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้ ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านพนักงานแตกต่างกันอย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านอื่น ๆ ไม่แตกต่างกัน 
  5.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน 
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการ 
มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ อาจ
เนื่องมาจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการบริการที่ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว ระบบ
อัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเอง ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน และเหมาะสม 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้กล่าวว่าพฤติกรรม 
ที่ผู้บริโภคแสดงออกส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและ  
บริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการได้รับความพอใจ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคทีท่ าการค้นหา การคิด การซื้อ
ซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
และการใช้สินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนิษฐกานต์  ภัทรากร (2551) ได้วิจัยเรื่อง
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงิน 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้ช่องทางการเติมเงินของระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเติมเงินมาก คือ สามารถเติมเงินได้ตลอดเวลา สามารถใช้บริการเพ่ีอเติมเงิน
ได้รวดเร็วทันใจ สามารถเลือกจ านวนเงินตามที่ต้องการได้ ไม่มีการก าหนดจ านวนเงินขั้นต่ าในการเติมเงิน  
สามารถเติมเงินได้ด้วยตัวเอง สามารถหาที่เติมเงินได้ง่าย มีบริการแก้ไขปัญหา สอดคล้องกับงานวิจัย
ของภัสราภรณ์  ปานมาศ (2551) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของประชาชนใน
เขตจตุจักรประจ าปีพุทธศักราช 2551 ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนในเขตจตุจักรมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ที่มีต่อตู้เติมเงินออนไลน์ ณ จุดบริการ พบว่า การบริการเติม
เงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ให้ความสะดวกรวดเร็ว แต่ประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่ทราบรายละเอียด
เกี่ยวกับการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ ณ จุดบริการมากพอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภาภรณ์  
เกตุแก้ว (2558) ได้ศึกษาการใช้บริการซ้ ากับตู้เติมเงินอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี จากผลวิจัยพบว่า การประเมินการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติมีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงิน
อัตโนมัติด้านการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภค  พบว่า การรับรู้สื่อ
ประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภคมีผลต่อการใช้บริการซ้ าตู้เติมเงินอัตโนมัติ 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
  จากผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
     1) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีระดับ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์น้อยที่สุด คือป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความ
ทันสมัย การที่ผู้ใช้บริการเข้ามาใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ย่อมอยากได้รับความ
ประทับใจกลับไป หากป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ ไม่ชัดเจนก็จะส่งผลต่อการใช้บริการของผู้ใช้บริการได้
เช่นกัน  ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญของป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ ควรมีแสงไฟที่ชัดเจน และ
ส่องสว่างอยู่ตลอดเวลา ส่วนการให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วและเชื่อถือได้ ผู้ใช้บริการให้ระดับ
ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรที่จะพัฒนาการใช้งานให้รวดเร็วและน่าเชื่อถือให้อย่าง
สม่ าเสมอรวมทั้งควรพัฒนาบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเมื่อเติมเงินเข้า 
ให้ทันสมัย รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
     2) ด้านราคา โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มีระดับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์น้อยที่สุด คือมีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ
ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับมีความ
หลากหลาย ชัดเจน ซึ่งก าหนดการเติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินขั้นต่ า 10 บาท โดยเหตุผล
หลักที่ผู้ใช้บริการเลือกใช้ตู้เติมเงินส่วนมากมาจากความสะดวกรวดเร็วในการเติมเงินและสามารถ 
เติมเงินได้ตั้งแต่จ านวนน้อย ๆ อย่าง 10 บาท 20 บาท ไปจนถึงจ านวนมาก ๆ ได้ส่วนข้อมูลการคิด
อัตราค่าใช้บริการชัดเจนผู้ใช้บริการให้ระดับความส าคัญมากที่สุด ดังนั้น  ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญอย่างมากกับปัจจัยด้านราคาค่าใช้บริการเช่นคิดอัตราค่าใช้บริการเหมาะส าหรับคนโทร
น้อยเนื่องจากการเติมเงิน 1 ครั้ง สามารถใช้ได้นาน 1 ปี 
     3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มี
ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์น้อยที่สุด คือให้บริการเติมเงินตลอด 
24 ชั่วโมงซึ่งพบว่า กลุ่มคนที่มาใช้บริการ ได้แก่ กลุ่มคนที่ไม่ต้องการมีภาระผูกพันกับโทรศัพท์รายเดือน
เพราะการเติมเงินโดยมากจะเป็นในลักษณะของคนที่ต้องการคุมรายจ่ายในแต่ละเดือนและกลุ่มคน 
ที่มีรายได้ต่ าหรือผู้ที่ไม่สามารถใช้โทรศัพท์แบบรายเดือนได้  เช่น นักเรียน นักศึกษา กลุ่มคนใช้
แรงงาน หรืออาจจะเป็นกลุ่มคนต่างด้าว ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญของการออกแบบ
ระบบที่สามารถให้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีไฟส่องสว่างตลอดเวลา และสามารถหาตู้เติมเงิน
ออนไลน์ได้ง่ายมากขึ้น ส่วนมีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลาหาตู้เติมเงิน
ผู้ใช้บริการให้ระดับความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะพัฒนาตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือ
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ออนไลน์ให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกทั้งควรน าไปวางในสถานที่ที่สามารถใช้บริการเติมเงินได้ง่าย 
เช่น วางไว้หน้าร้านสะดวกซ้ือ บริเวณหน้าหอพัก หรือบริเวณหน้าคอนโดมิเนียม 
     4) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อที่มี
ระดับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์น้อยที่สุด คือ มีกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น ควรใช้สื่อประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงของผู้บริโภค
ผ่านตู้เติมเงินในการท าประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ้นการใช้บริการซ้ าเพ่ิมขึ้นเช่นมีการท ากิจกรรมเพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภคมีการให้ผู้บริโภคร่วมสนุกชิงรางวัลหากมียอดการเติมเงินบ่อย เป็นต้น ส่วนการโฆษณา
ผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์ ผู้ใช้บริการให้ระดับความส าคัญมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบ 
การควรที่จะใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้หลากหลายครอบคลุมทุกพ้ืนที่มากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในต่างจังหวัด 
     5) พฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
      - รูปแบบของผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง และลูกค้าใช้
บริการบริเวณหน้าร้านสะดวกซื้อ ซึ่งผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดโดยเพ่ิม
ปริมาณจ านวนตู้เติมเงินให้มากขึ้น โดยน ามาตั้งแถวหน้าร้านสะดวกซื้อ เพราะเป็นสถานที่เห็นชัดเจน และหา
ได้ง่ายควรออกแบบตู้ให้มีแบตเตอรี่ส ารองไฟใช้กรณีไฟดับและมีระบบตรวจสอบข้อมูลที่ทันสมัยสามารถ
ด าเนินงานแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
      - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการส่วนใหญ่ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้ประกอบการควร
มีการเน้นคุณภาพของชั่วโมงอินเตอร์เน็ตให้เร็วขึ้น และเพ่ิมช่องทางการให้บริการให้มากยิ่งขึ้นควร
ออกแบบตู้ให้ใช้งานง่ายไม่มีขั้นตอนซับซ้อนและมีระบบการด าเนินงานรวดเร็ว 
      - ควรมีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาสินค้า โฆษณาสินค้า ซึ่งผู้ประกอบการควรมี
การท าเอกสารใบปลิวแผ่นพับควรอธิบายรายละเอียดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ที่ชัดเจน
รวมทั้งควรมีรูปแบบลักษณะที่แปลกใหม่สวยงามน่าสนใจเพ่ือเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
    จากการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
ในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้  
     1) ควรมีการวิจัยความส าคัญในด้านอ่ืน ๆ นอกเหนือจากความส าคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาด เช่น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับคุณภาพการบริการ 
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     2) ควรมีการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การใช้บริการของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ โดยศึกษาความสัมพันธ์ทางด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
     3) ควรท าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการตู้เติมเงินโทรศัพท์ 
มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
1. อาจารย์ ดร.ชญานันท์  เกิดพิทักษ์ ประธานกรรมการประจ าหลักสูตร 
  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
ในพระบรมราชูปถัมภ์   
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  มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์   
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน

โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 
 
ค าชี้แจง: 

1.  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้   
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 
   ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 
 2.  แบบสอบถามนี้เพ่ือใช้ประกอบการวิจัยเท่านั้น ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามทุกอย่าง
ถือเป็นความลับ ดังนั้น เพ่ือประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามทุกข้อ
ให้ตรงกับความเป็นจริง 
 3.  แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกล
ยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางด้านการตลาดที่มีอยู่
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
  
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้
ด้วยดีจึงขอขอบคุณท่านที่ให้ความร่วมมือมา ณ  โอกาสนี้ 
 
 

นางนติยา  พาขุนทด 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกจิมหาบัณฑิต  

สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน ( ) หน้าค าตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. เพศ 
( ) ชาย     ( ) หญิง  

2. อายุ 
( ) ต่ ากว่า 20 ปี    ( ) 21-30 ปี 
( ) 31-40 ปี    ( ) มากกว่า 40 ปี ขึ้นไป   

3. สถานภาพ 
( ) โสด     ( ) สมรส 
( ) หม้าย/หย่าร้าง     

4. ระดับการศึกษา 
( ) ประถมศึกษา    ( ) มัธยมศึกษา/ปวช. 
( ) ปวส./อนุปริญญา   ( ) ปริญญาตรี  
( ) สูงกว่าปริญญาตรี  

5. อาชีพ 
( ) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( ) พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) นักเรียน/นักศึกษา   ( ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
( ) น้อยกว่า 10,000 บาท   ( ) 10,001-15,000 บาท  
( ) 15,001-20,000 บาท   ( ) 20,001-25,000 บาท 
( ) 25,000 บาท ขึ้นไป    
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน ( ) ตามความเป็นจริง 

1. รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
( ) ใช้บริการเป็นประจ า   ( ) ใช้บริการเป็นครั้งคราว  
( ) ใช้บริการเพราะเครื่องตั้งอยู่ใกล้บ้าน ( ) ใช้บริการเพราะบริการตลอด 24 ชั่วโมง 
( ) ใช้บริการเพราะมีการจัดโปรโมชั่น  

2. ระบบที่ใช้เติมเงินออนไลน์ 
( ) One-2-call (AIS)   ( ) Happy DTAC   
( ) TRUE MOVE    ( ) TRUE MOVE H 
( ) CAT CDMA  

3. รูปแบบของผู้มาใช้บริการ 
( ) เติมเงินโทรศัพท์มือถือ   ( ) เติมเงินบัตรเงินสด 
( ) เติมเงินเกมส์ออนไลน์   ( ) เติมเงินบัตรโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
( ) ซื้อชั่วโมงอินเตอร์เน็ต 

4. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
( ) ตนเอง    ( ) สมาชิกในครอบครัว 
( ) ญาติ     ( ) เพ่ือน 
( ) สามี/ภรรยา 

5. ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
( ) 05.00–10.00 น.   ( ) 10.00-15.00 น.  
( ) 15.00-20.00 น.   ( ) 20.00-24.00 น. 
( ) 24.00-05.00 น. 

6. สถานที่ในการใช้บริการ 
( ) บริเวณสถานศึกษา   ( ) บริเวณหอพัก 
( ) ตลาดสด    ( ) ห้างสรรพสินค้า 
( ) ร้านสะดวกซ้ือ 

7. ความถี่ใช้บริการอย่างไร 
( ) ทุกวัน    ( ) ทุกสัปดาห์ 
( ) ทุก 2 สัปดาห์    ( ) ทุกเดือน 
( ) นาน ๆ ครั้ง 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงินโทรศัพท์มือถือออนไลน์ 
กรุณาอ่านข้อความแต่ละข้อแล้วเลือกข้อที่ตรงกับสิ่งที่ท่านให้การรับรู้โดยเขียนลงในช่อง

ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
5 หมายถึง มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง มีระดับความส าคัญมาก 
3 หมายถึง มีระดับความส าคัญปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อย 
1 หมายถึง มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์/บริการ 
1 ป้ายสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีความทันสมัย      
2 การให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วและเชื่อถือได้      
3 มีระบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเองสะดวก รวดเร็ว      
4 มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธีการใช้งาน      
5 มีบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 

เมื่อเติมเงินเข้า 
     

ราคา 
6 มีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ      
7 ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน      
8 มีอัตราค่าบริการเหมาะสม      
9 การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตร  

ท าให้สะดวกในการเติมเงิน 
     

10 เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินข้ันต่ า 10 บาท ขึ้นไป      
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11 สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์สะดวกต่อการใช้บริการ      
12 ตู้เติมเงินออนไลน์สามารถหาเติมได้ง่าย      
13 ให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง      
14 มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลาหาตู้เติมเงิน      
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*****ขอขอบคุณท่ีเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามชุดนี้***** 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
15 มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเม่ือเกิดปัญหา

จากการเติมเงิน 
     

การส่งเสริมการตลาด 
16 มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ      
17 การโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์      
18 มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการเติมเงิน 

ในแหล่งชุมชน 
     

19 การจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น เพ่ิมจ านวนเงิน  
หรือเพ่ิมวันการใช้งาน 

     

20 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งและการให้บริการของ 
ตู้เติมเงินออนไลน์ 

     



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย 
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ผลการประเมินค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

เรื่อง  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตู้เติมเงิน
โทรศัพท์มือถือออนไลน์ ในเขตอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 

 

ข้อ กลยุทธ์ทางการตลาด 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ผลิตภัณฑ์/บริการ 
1 ป้ายสัญลักษณ์ต่างๆมีความทันสมัย 1 1 1 1.00 
2 การให้บริการใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วและเชื่อถือได้ 1 1 1 1.00 
3 มีระบบอัตโนมัติท าให้สามารถใช้งานได้ด้วยตนเองสะดวก 

รวดเร็ว 
1 1 1 1.00 

4 มีค าสั่งเสียงและข้อความในหน้าจอแจ้งวิธีการใช้งาน 1 1 1 1.00 
5 มีบริการ SMS ส่งข้อความแจ้งยอดเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ 

เมื่อเติมเงินเข้า 
1 1 1 1.00 

ราคา 
6 มีราคาให้เลือกเติมเงินได้หลายระดับ 1 1 1 1.00 
7 ข้อมูลการคิดอัตราค่าใช้บริการชัดเจน 1 1 1 1.00 
8 มีอัตราค่าบริการเหมาะสม 1 1 1 1.00 
9 การเติมเงินด้วยตู้เติมเงินออนไลน์ด้วยเหรียญและธนบัตรท า

ให้สะดวกในการเติมเงิน 
1 1 1 1.00 

10 เติมเงินตั้งแต่มูลค่าน้อย เช่น เติมเงินขั้นต่ า 10 บาทขึ้นไป  1 1 1 1.00 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11 สถานที่ติดตั้งตู้เติมเงินออนไลน์สะดวกต่อการใช้บริการ 1 1 1 1.00 
12 ตู้เติมเงินออนไลน์สามารถหาเติมได้ง่าย 1 1 1 1.00 
13 ให้บริการเติมเงินตลอด 24 ชั่วโมง 1 1 1 1.00 
14 มีสัญลักษณ์ให้สังเกตเห็นได้ชัดเจน โดยไม่ต้องเสียเวลาหา

ตู้เติมเงิน 
1 1 1 1.00 

15 มีศูนย์บริการลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าเม่ือ
เกิดปัญหาจากการเติมเงิน 

1 1 1 1.00 
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ข้อ กลยุทธ์ทางการตลาด 
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การส่งเสริมการตลาด 
16 มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 1 1 1 1.00 
17 การโฆษณาผ่านสื่อเกี่ยวกับข้อมูลเติมเงินออนไลน์ 1 1 1 1.00 
18 มีกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นและประชาสัมพันธ์ช่องทางการ 

เติมเงินในแหล่งชุมชน 
1 1 1 1.00 

19 การจัดโปรโมชั่นที่ได้รับจากการเติมเงิน เช่น  
เพ่ิมจ านวนเงิน หรือ เพ่ิมวันการใช้งาน 

1 1 1 1.00 

20 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงสถานที่ตั้งและการให้บริการ
ของตู้เติมเงินออนไลน์ 

1 1 1 1.00 

ค่า IOC 1.00 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
ผลการหาค่า Reliability 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

0.71 0.71 7 

 
ผลิตภัณฑ์ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

0.84 0.86 5 

 
ราคา 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

0.94 0.94 5 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

0.81 0.81 5 

 
การส่งเสริมการตลาด 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

0.72 0.68 5 
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