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บทคดัย่อ 

การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาอิทธิพลของการรับรู้คณุคา่และการรับรู้เคร่ืองมือการสือ่สารทางการตลาด
ที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ กลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ 
คือผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ที่จดทะเบียนซิมการ์ดในพืน้ที่ภาคใต้ทัง้ 14 จังหวดั เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม โดยผู้วิจยัได้รับแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ถกูต้องและครบถ้วนทัง้สิน้ 400 ชุด วิเคราะห์ผลทางสถิติโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณูแบบเป็นขัน้ตอน 

ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอาย ุ21-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท ใช้โทรศพัท์เคลือ่นท่ีระบบ AIS และมีอตัราคา่ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ีเฉลีย่ตอ่เดือน 500-700 บาท 

ผลของระดบัการรับรู้คณุค่าของผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะ
การรับรู้คณุคา่มากในด้านคณุภาพและด้านอารมณ์ ส าหรับระดบัการรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือการสือ่สารทางการตลาดแบบ
บูรณาการซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ของผู้ ให้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคลื่อนที่นัน้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผลการวิจยัพบว่า มีระดบัการรับรู้มากในด้านการสง่เสริมการขาย 
ส าหรับความตัง้ใจเลือกใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคจะยงัคงใช้บริการเครือข่ายเดิมและบริการอื่นเพิ่มเติม 
รวมถึงมีแนวโน้มจะแนะน าบคุคลอื่นให้มาใช้บริการกบัเครือขา่ยที่ใช้บริการอยู่ 

นอกจากนี ้ผลการวิจัยบ่งชีว้่าการรับรู้คณุค่าและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อความตัง้ใจ
เลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้  
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ผลการวิจยัครัง้นี ้เสนอแนะให้ผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่สร้างการรับรู้ในเร่ืองคณุภาพสญัญาณและ
บริการ รวมถึงพัฒนาเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบูรณาการในด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การลดอัตรา
ค่าบริการ การให้สิทธิประโยชน์เพิ่มเติมเมื่อสมคัรใช้บริการหรือแนะน าเพื่อนให้เข้ามาใช้บริการ การจัดแพ็คเกจที่ดึงดูด
กลุ่มลูกค้า นอกจากนี ้ผู้ วิจัยยงัน าเสนอในส่วนของเทคนิคการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยมี
รายละเอียดในเนือ้หา 

 

ค าส าคัญ     :     การรับรู้คณุคา่ การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ ความตัง้ใจซือ้ ผู้ให้บริการเครือขา่ย 
โทรศพัท์เคลือ่นท่ี 

ABSTRACT 

This study aims to study the impacts of customers’ perceived value and integrated marketing 
communication (IMC) approach of mobile network providers on purchase intention in Southern Thailand. The 
research sample is sim card registers in 14 provinces. The researcher utilized questionnaires to collect the 
data. There were 400 completed questionnaires used to analyze the descriptive data. The researcher looked 
for frequency, mean, percentage, standard deviation and relation were stepwise multiple regression analysis. 

A demographic data showed that the majority of the sample was female aged between 21-30, with 
an average salary of 10,001-20,000 baht. The sample preferred AIS network provider. The network charge of 
the sample was between 500-700 baht per month.  

The result show that customers perceived value of the mobile network providers in general is high, 
especially in quality and emotion. Whereas, customer’ perceptions in relation to IMC approach that is 
advertising sales promotion and public relations by mobile network providers also at a high level as well. The 
research result found that customers perceived value the most from public relations. On the other hand, the 
customers prefer to use the services and additional services of an existing mobile network provider. The 
customers also tend to suggest others to use the same mobile network providers as they used as well.  

Moreover, the result also indicated that customers’ perceived value and IMC approach have a 
positive effect to the intention to choose mobile network providers in Southern Thailand. 

An indication from the research result suggested that the mobile network providers should build 
customers perceived value related to signal quality and service. Also the mobile network providers should 
develop IMC approach in relation to sale promotion such as reducing service charge, additional benefits 
when register for the service or suggest friends and families to use the mobile network services. Also, service 
packages that designed to match with specific group of the customers. The researcher also suggested 
techniques of using IMC approach which is discussed in detail later in this research study. 
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บทน า 

อุตสาหกรรมการสื่อสารเคลื่อนที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วไปสู่ยุค 4G (The Fourth Generation Mobile 
Communications) ซึง่มีผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีที่มีคณุภาพและบริการสงูด้วยกนัหลากหลาย ด้วยอตัราการ
ส่งข้อมูลที่สงูมากขึน้ไปยงัผู้ ใช้โทรศพัท์มือถือที่เพิ่มมากขึน้ และต้องการความเร็วสูงส าหรับการติดต่อสื่อสาร ( Duan, 
Huang, Walrand, 2013, p. 1) ในระหวา่งการเปลีย่นแปลงนัน้ รูปแบบธุรกิจของผู้ประกอบการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี
ก็มีการเปลีย่นแปลงไปเช่นกนั (Kuo & Yu, 2006, p. 1347) การขยายตวัของบริการโทรศพัท์เคลือ่นท่ีได้กลายเป็นสว่นหนึง่
ในอตุสาหกรรมโดยเฉพาะนกัธุรกิจ โทรศพัท์มือถือได้กลายเป็นอปุกรณ์ในชีวิตประจ าวนั (Olla & Patel, 2002, p. 551) ใน
ประเทศไทยศูนย์วิจัยกสิกรไทยระบุว่า การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของผู้ ประกอบการ
โทรคมนาคมในยคุเทคโนโลยี 4G รวมถึงการเกาะกระแสการเปลี่ยนผ่านสูย่คุเทคโนโลยี 4G ของผู้ผลิตและจดัจ าหน่าย
สมาร์ทโฟนในไทย เป็นแรงขบัเคลื่อนส าคญัต่อตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศไทยในด้านจ านวนขาย โดยได้รับแรงผลกัดนั
มาจาก 2 ตลาดหลกั คือตลาดผู้บริโภคที่ยงัคงใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ในระบบ 2G ซึ่งปัจจุบนัมีอยู่ราว 16 ล้านเลข
หมาย หรือประมาณ 10.70 ล้านราย ผู้บริโภคกลุ่มนีไ้ด้รับแรงผลกัดนัมาจากกลุม่ผู้ประกอบการโทรคมนาคมและตลาด
ผู้บริโภคหลกัอีกกลุม่หนึ่งคือผู้ที่ถือครองสมาร์ทโฟน 3G ที่ไม่รองรับ 4G ซึ่งเป็นกลุม่ที่มีสว่นส าคญัให้ตลาดสมาร์ทโฟนข
ยายตวัเพิ่มขึน้ โดยจะได้รับแรงผลกัดนัจากกลุม่ผู้ประกอบการโทรคมนาคมและกลุม่ผู้ประกอบการผลิตและจดัจ าหน่าย
สมาร์ทโฟน นอกจากนีย้ังประเมินว่า ในปี พ.ศ.2559 จ านวนสมาร์ทโฟนที่ขายได้จะสูงถึง 17.90 – 18.70 ล้านเคร่ือง 
ขยายตวัราวร้อยละ 14.70 – 19.90 จากปี พ.ศ.2558 ขณะที่มลูค่าตลาดสมาร์ทโฟนไทยจะมีมลูค่าประมาณ 93,880 – 
94,480 ล้านบาท ขยายตวัในกรอบแคบราวร้อยละ 5.10 – 5.80 จากปี พ.ศ.2558 เนื่องจากสมาร์ทโฟนต่อเคร่ืองมีราคา
ย่อมเยาลง จึงท าให้มูลค่าตลาดสมาร์ทโฟนโดยรวมมีอตัราการขยายตวัไม่สงูมากนกัเมื่อเทียบกับการขยายตวัในด้าน
จ านวนเคร่ืองที่จดัจ าหน่าย (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2558) อนัเนื่องมาจากความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีโครงข่ายพืน้ฐาน 
4G ที่กลุม่ผู้ประกอบการโทรคมนาคมและการสื่อสารต่างเร่งพฒันาและขยายโครงข่ายให้ครอบคลมุทกุพืน้ที่ทัว่ประเทศ 
ประกอบกบักระแสความนิยมในการใช้สมาร์ทโฟนเพื่อการเข้าถึงโลกอินเทอร์เน็ตและสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คได้ทกุที่ทกุเวลาที่
ต้องการ โดยในไตรมาส 3 ของปี พ.ศ.2558 มีจ านวนผู้ ใช้บริการ 82.99 ล้านเลขหมาย ซึ่งมีจ านวนลดลงเนื่องด้วยผู้
ให้บริการปรับฐานเลขหมายที่ไม่มีการใช้งาน (Inactive) รวมทัง้ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแหง่ชาติ หรือ กสทช. ก าหนดให้ผู้ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนท่ีแบบเติมเงินต้องลงทะเบียน
ซิมการ์ดเพื่อรักษาสิทธิในการเป็นเจ้าของเลขหมายและร่วมสร้างสงัคมปลอดภยั และเมื่อแบง่เป็นประเภทบริการแบบเติม
เงิน (Pre-Paid) 69.00 ล้านเลขหมาย หรือร้อยละ 83.14 และแบบรายเดือน (Post Paid) 13.99 ล้านเลขหมาย หรือร้อย
ละ 16.86 หากเปรียบเทียบกับไตรมาสก่อนหน้านี ้พบว่าสดัส่วนของเลขหมายที่เปิดใช้บริการแบบรายเดือนมีแนวโน้ม
เพิ่มขึน้ ด้วยกลยุทธ์ของผู้ ให้บริการที่จูงใจให้ผู้ ใช้บริการหนัมาใช้บริการแบบรายเดือนมากขึน้ และในไตรมาส 4 ของปี 
พ.ศ.2558 จะเพิ่มขึน้จากไตรมาส 3 ร้อยละ 2.36 

ส าหรับอตุสาหกรรมผู้ให้บริการโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในปัจจบุนั ประกอบด้วยกลุม่ผู้ให้บริการเอกชน 3 ราย และกลุม่
ผู้ ให้บริการรัฐวิสาหกิจ 2 ราย ดงันี ้ผู้ ให้บริการเอกชน ได้แก่ 1) กลุม่บริษัท AIS 2) กลุม่บริษัท DTAC และ 3) กลุม่บริษัท 
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TRUE และกลุม่ผู้ ให้บริการรัฐวิสาหกิจ ได้แก่ 1) บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) (CAT) และ 2) บริษัท ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) (TOT) 

 รายงานมลูคา่ทางการตลาดมีการเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เนื่องทกุปี โดยเฉพาะทิศทางรายได้จากการบริการที่มิใช่เสยีง 
(Non-voice Revenue) มีแนวโน้มเพิ่มขึน้ ซึง่มลูคา่ตลาดในไตรมาส 3 ของปี พ.ศ.2558 อยูท่ี่ 27,971 ล้านบาทหรือร้อยละ 
52.94 ของรายได้ทัง้หมด ซึง่เพิ่มขึน้จากไตรมาสก่อน ร้อยละ 4.33 เป็นผลมาจากพฤติกรรมผู้ใช้บริการโทรศพัท์เคลือ่นท่ีใช้
บริการในส่วนการรับส่งข้อมูล (Data) เพิ่มมากขึน้ และในขณะเดียวกันก็ส่งผลให้อตัราการใช้โทรศพัท์ในรูปแบบเสียง 
(Voice) ลดลง ท าให้ตลาดของผู้ ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการแข่งขันที่จะพัฒนาโครงข่าย 3G และ 4G ให้มี
ประสิทธิภาพมากขึน้ เพื่อเพิ่มฐานลูกค้าของตนเอง และในไตรมาส 4 ของปี พ.ศ.2558 จะมีรายได้บริการที่มิใช่เสียง
เพิ่มขึน้ถึง 28,500 ล้านบาท 

บริษัท  AIS ยงัครองผู้น าทางการตลาดในอตุสาหกรรมผู้ให้บริการโทรศพัท์เคลือ่นที่ ซึง่แตกตา่งจากผู้ให้บริการรายใหม่
อยา่ง CAT ซึง่เป็นผู้ให้บริการโทรศพัท์เคลือ่นท่ีภายใต้แบรนด์ my ปัจจบุนัมีนโยบายในการเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดและ
เพิ่มฐานลกูค้าให้มากขึน้ แต่เนื่องจากเป็นผู้ ให้บริการรายใหม่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ยงัไม่รู้จกัและคุ้นช่ือแบรนด์ my ผู้ วิจยัจึง
ท าการส ารวจเก่ียวกบัอิทธิพลการรับรู้และการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ เพื่อพิจารณาถึงปฏิกิริยาและแนวโน้ม
ความตัง้ใจเลือกใช้บริการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย หากผู้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่าที่สงู ก็ท าให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มขึน้ 
ผู้บริโภคมกัมีการเลอืกซือ้สนิค้าที่ได้รับประโยชน์คุ้มคา่หรือตระหนกัถึงการรับรู้คณุคา่เมื่อเปรียบเทียบกบัเงินท่ีจ่ายกบัสิง่ที่
ได้รับมา ถ้าหากผู้บริโภคได้รับความคุ้มค่าสงู ก็มีความรู้สึกดี พอใจ และจูงใจให้มาซือ้สินค้าหรือบริการ (Patterson & 
Spreng, 1997, p. 414) และในทางการตลาดการรับรู้คณุคา่เป็นมมุมองของผู้บริโภคและเป็นที่ยอมรับวา่สามารถท านาย
ความตัง้ใจซือ้ได้ (Parasuraman & Grewal, 2000, p. 332) ในส่วนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีเป็นแนวคิด
แบบองค์รวม โดยใช้สว่นประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค และอาจอธิบายได้วา่เป็นการ
ท างานร่วมกันของผลิตภณัฑ์ ราคา ต าแหน่งการวางสินค้า และการสื่อสารทางการตลาด โดยจะเน้นไปที่พฤติกรรมการ
บริโภคของลกูค้า เร่ิมจากการที่มีมมุมองของลกูค้าเป็นศนูย์กลางของการตลาดสมยัใหม่ กลา่วได้ว่าเป้าหมายส าคญัของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของลกูค้าและสื่อให้เห็นถึงโครงสร้างกระบวนการ ได้แก่ 
ความเข้าใจ ทศันคติ ข้อมูลข่าวสาร แรงจูงใจ และพฤติกรรมที่แท้จริง (Mihart, 2012, p. 121) เพื่อให้ทราบถึงการรับรู้และ
แนวโน้มการตัง้ใจเลือกผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่อย่างแท้จริง ข้อมลูเหล่านีจ้ะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการ
จดัการสือ่สารทางการตลาดและเพิ่มคณุคา่การรับรู้ไปยงักลุม่เปา้หมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศกึษาอิทธิพลการรับรู้คณุคา่ที่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้
บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

เนื่องจากผู้ วิจยัท างานสว่นการตลาดและการขายที่บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) ดงันัน้ประโยชน์
จากการศึกษาครัง้นีท้ าให้ผู้วิจยัทราบถึงอิทธิพลการรับรู้คณุค่าในมิติต่างๆ และเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่เหมาะสมที่จะกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเลือกผู้ ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งผลการศึกษา
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สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการขยายฐานลกูค้าให้เป็นที่รู้จกัเพิ่มมากขึน้ พร้อมทัง้เพื่อก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
และสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนัตอ่ไป 

 
การตรวจเอกสาร/ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
เป็นกระบวนการที่บุคคลท าการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายของข้อมูลเพื่อก าหนดเป็นภาพมี

ความหมายขึน้มา การรับรู้ไม่ได้ขึน้อยูก่บัสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านัน้แตข่ึน้อยูก่บัสิง่กระตุ้นท่ีอยู่รอบๆ และเง่ือนไขของ
แต่ละบุคคล ตวัอย่าง เช่น เมื่อบุคคล 2 คน ที่ได้รับการกระตุ้นอย่างเดียวกันในสถานการณ์อย่างเดียวกันอาจจะแสดง
พฤติกรรมตา่งกนั เช่น บางคนอาจมองวา่พนกังานขายที่พดูเร็วอาจเป็นคนก้าวร้าวและไมจ่ริงใจ แตบ่างคนอาจมองวา่เค้า
เป็นคนฉลาดและให้ความช่วยเหลอืลกูค้า (Kotler & Keller, 2012) 

การวิจยัจากนกัการตลาดหลายๆทา่นได้ศกึษาถึงพฒันาการวดัมิติในหลายๆ ด้านของคณุคา่ที่ผู้บริโภครับรู้ได้ใน
การคิดสินค้า (Sweeney & Soutar, 2001) เช่นเดียวกนักบัในการคิดบริการ (Sweeney & Soutar, 2001) พบวา่ คณุคา่ที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ของสนิค้า ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ อารมณ์ สงัคม คณุภาพ (ประสทิธิภาพ) และราคา (ความคุ้มคา่) และ
ได้พบว่า คณุค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ของบริการได้ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ คณุภาพ การตอบสนองทางอารมณ์ ราคา (ตวั
เงิน) พฤติกรรมราคา และช่ือเสียง ส่วนคุณภาพได้ถูกนิยามว่าเป็นดุลพินิจของผู้บริโภคเก่ียวกับความดีเลิศของบริการ 
(Zeithaml, 1988) การตอบสนองทางอารมณ์ได้ถกูนิยามวา่เป็นดลุพินิจที่เก่ียวข้องกบัความพึงพอใจที่บริการนัน้มีตอ่ผู้ซือ้ 
(Sweeney et al., 1998) ราคา (ตัวเงิน) ได้ถูกนิยามว่าเป็นราคาของบริการซึ่งถูกตัง้โดยผู้ บริโภค (Jacoby & Olson, 
1977) พฤติกรรมราคาได้ถกูนิยามว่า เป็นราคาที่ไมใ่ช่ตวัเงินในการได้รับบริการ ซึง่รวมถึงเวลาและความพยายามที่ถกูใช้
ในการหาบริการนัน้ (Zeithaml, 1988) สดุท้าย ช่ือเสียงได้ถูกนิยามว่าเป็นสถานะของบริการที่รับรู้โดยผู้บริโภค อยู่บน
พืน้ฐานภาพลกัษณ์ของผู้ขาย (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 

แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค หรือเป็นสื่อที่
ผู้บริโภคเปิดรับ ซึ่งเป็นการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายๆ อย่างมาผสมผสานกัน โดยเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดที่ให้ความส าคญัประกอบด้วย 6 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การสือ่สาร ณ จดุซือ้ และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีรายละเอียด ดงันี ้(G. Belch & M. Belch, 1995) 

1. การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารข้อมูลโดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า
เก่ียวกับสินค้าและบริการ ซึ่งธุรกิจต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา ได้แก่ วิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร 
เป็นต้น ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตวับุคคลแต่ละคนได้อย่างทัว่ถึง ในบางครัง้ผู้ รับข่าวสารจะได้รับข่าวสารในเวลา
เดียวกนั  

2. การใช้พนกังานขาย หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวั ซึ่งผู้ขายพยายามช่วยเหลือและเชิญชวนผู้ซือ้
กลุ่มเป้าหมายให้ซือ้สินค้าหรือบริการ และเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารที่ใช้ติดต่อกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
นอกจากนัน้ยงัเป็นวิธีสือ่สารท่ีมีประสทิธิภาพในการกระตุ้นให้เกิดการซือ้ของผู้บริโภคเปา้หมาย 
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3. การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมในการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทางที่ส่ง
ข้อมลูไปยงัผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการใช้การลดราคา การให้ของแถม หรือการแลกซือ้ เป็นต้น โดยเป็นการกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้สนิค้าในขณะนัน้ 

4. การประชาสัมพันธ์ เป็นการติดต่อสื่อสารและการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีขององค์กรกับกลุ่มคนต่างๆ ที่
เก่ียวข้องกับองค์กร กลุ่มคนเหล่านี ้ได้แก่ ลูกค้า ผู้ ขาย ผู้ ถือหุ้ น พนักงาน รัฐบาลและสังคม เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการ
ประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็นทางการ หรือไมเ่ป็นทางการ โดยมีวตัถปุระสงค์ส าคญั คือเพื่อเสริมสร้างความสมัพนัธ์
และความเข้าใจอนัดีตอ่กนั เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัองค์กรและสนิค้าหรือบริการ 

5. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ เป็นเคร่ืองมือที่ธุรกิจเลือกใช้เมื่อต้องการย า้เตือนความจ า ณ จุดซือ้ของลูกค้า
กลุม่เปา้หมายก่อนตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการ 

6. การจัดกิจกรรมทางการตลาด มีหน้าที่และบทบาทส าคญัในการสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้าและ
องค์กรกบัลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย การที่ลกูค้ามีโอกาสไปร่วมกิจกรรมของตราสินค้า การเข้าไปชมการแสดงคอนเสิร์ตหรือ
กีฬาที่มีตราสินค้าเป็นผู้สนบัสนุนย่อมส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่จะน าไปสู่ประสบการณ์ของลกูค้ากลุม่เป้าหมายกบัตรา
สนิค้าและองค์กร 

ส าหรับการวิจัยในครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้เลือกเคร่ืองมือทางการตลาดแบบบูรณาการ 3 กิจกรรม ประกอบด้วย การ
โฆษณา  การส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ เนื่องจากการโฆษณาเป็นศนูย์กลางของโครงสร้างทางการตลาด
โดยรวมขององค์กรเป็นรูปแบบของการตลาดที่รู้จกัและพดูถึงมากที่สดุ อีกทัง้เป็นเคร่ืองมือส าคญัที่ท าให้ลกูค้าจดจ าในตวั
สนิค้าหรือบริการ และการโฆษณาเป็นองค์ประกอบที่น ามาซึง่ผลก าไรให้กบัองค์กรธุรกิจ (Borden, 1964) การสง่เสริมการ
ขายเป็นกิจกรรมที่กระตุ้น เร่งและชกัจูงเพื่อให้เกิดการซือ้สินค้านัน้เร็วขึน้ เป็นกิจกรรมที่ต้องท าควบคู่ไปกบัการโฆษณา 
(G. E. Belch, & M. A. Belch, 2014) ส่วนการประชาสมัพันธ์เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ความเข้าใจรวมถึงทัศนคติที่
ถูกต้องกับประชาชน หรือกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการที่องค์กรด าเนินการ โดยผู้ วิจัยเลือกใช้การ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านการท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) เพราะการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมมีอิทธิพลในการตัง้ใจซือ้สินค้าหรือ
บริการ (Fatma, & Rahman, 2015) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัง้ใจซือ้และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

การตัง้ใจซือ้  เป็นพฤติกรรมของลกูค้าที่มีความผกูพนักบัการซือ้สินค้า หรือบริการที่ลกูค้ามีความพึงพอใจ โดย
ถ้าหากลกูค้ามีประสบการณ์ที่ดี หรือมีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ลกูค้าก็จะเลือกสินค้าหรือบริการนัน้เป็น
ทางเลอืกแรก และมีแนวโน้มที่จะใช้สนิค้าหรือบริการนัน้ตอ่ไปในอนาคต นอกจากนีผู้้ ใช้ก็ยงัอาจจะมีแนวโน้มที่จะแนะน า
หรือชักจูงบุคคลรอบข้างให้มาใช้สินค้าและบริการที่ ตนเองช่ืนชอบอีกด้วย (Papagiannidis, See-To, & Bourlakis, 
2014) 

 

 

 

 

http://www.emeraldinsight.com/author/Rahman%2C+Zillur
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้จากการค านวณหาขนาดตวัอยา่งของผู้ใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ี
ที่จดทะเบียนซิมการ์ดในพืน้ที่ภาคใต้ทัง้ 14 จงัหวดั ประจ าปี พ.ศ.2558 โดยใช้สตูร Yamane ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ได้กลุม่ตวัอยา่งเป็น 400 กลุม่ตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือในงานวิจัย 
ผู้วิจยัแยกแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้   

สว่นท่ี 1 ข้อมลูพืน้ฐานของกลุม่ตวัอยา่ง แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลเป็นลกัษณะค าถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended Question) มีค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน ระบบโทรศพัท์เคลือ่นท่ีที่ใช้อยูใ่นปัจจบุนั อตัราคา่ใช้บริการโทรศพัท์เคลือ่นท่ีตอ่เดือน 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ 
ประกอบด้วยการรับรู้คณุคา่ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคณุภาพ ด้านราคา ด้านสงัคม และด้านอารมณ์ ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ ระดับการรับรู้มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ก าหนดค่า
คะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.798 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือการสือ่สารทางการตลาดแบบเลือกสรรของผู้ ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในพืน้ที่ภาคใต้ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านส่งเสริมการขาย และด้านการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านการจัดกิจกรรมเพื่อสงัคมลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั คือ 
ระดบัการรับรู้มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สดุ ก าหนดคา่คะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั มีคา่ความ
เช่ือมัน่ เทา่กบั 0.868 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตัง้ใจใช้บริการโทรศพัท์เคลือ่นที่ในพืน้ที่ภาคใต้ ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั คือ ระดบัความตัง้ใจมากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สดุ ก าหนดค่า
คะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั มีคา่ความเช่ือมัน่ เทา่กบั 0.852 

การวิเคราะห์ข้อมูล และวิธีการทางสถติิต่างๆ ที่ใช้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ คา่ความถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย 

(Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึง่ข้อมลูที่ใช้ในการวิเคราะห์มีดงันี ้

1.1 ข้อมลูทัว่ไปผู้ตอบแบบสอบถามวิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

1.2 ประเมินระดบัการรับรู้คณุค่าของผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ ระดบัการ
รับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือการสือ่สารทางการตลาดแบบเลอืกสรรของผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ และ
ระดับความตัง้ใจใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ วิเคราะห์โดยค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามใน
สมมติฐานต่าง ๆ โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ที่ 95% ข้อมลูที่ใช้ในการวิเคราะห์มีดงันี ้การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้
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คณุค่าและการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนท่ีใน
พืน้ที่ภาคใต้ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณูแบบเป็นขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
เพื่ออธิบายการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตามด้วยตวัแปรอิสระตัง้แต ่2 ตวัขึน้ไป เพื่อพิจารณาคา่อิทธิพลของการรับรู้คณุคา่
และการสือ่สารทางการตลาดที่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้  

 

ผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ 
การรับรู้คณุคา่ของผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ย 

3.50 (S.D.= 0.90) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ผู้ใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นที่ มีระดบัการรับรู้คณุคา่ของ
ผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้อยู่ในระดับมาก 2 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.78 
(S.D.= 0.83 ) 2. ด้านอารมณ์มีค่าเฉลี่ย 3.70 (S.D.= 0.81) และอยู่ในระดับปานกลาง 2 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านสงัคม มี
คา่เฉลีย่ 3.28 (S.D.= 0.93) 2. ด้านราคา มีคา่เฉลีย่ 3.24 (S.D.= 1.02) ตามล าดบั 
   ผลการศึกษาระดับการรับรู้เกี่ยวกบัเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบเลอืกสรรของผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ 
  ระดบัการรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองมือการสือ่สารทางการตลาดแบบเลอืกสรรของผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นที่
ในพืน้ที่ภาคใต้  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย 3.42 (S.D.= 1.03) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ มีระดับการรับรู้เก่ียวกับเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบเลือกสรรของผู้
ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นที่ในพืน้ท่ีภาคใต้อยู่ในระดบัมาก 1 ด้าน ได้แก่ ด้านการสง่เสริมการขายมีคา่เฉลีย่ 3.58 
(S.D.= 1.10) และอยู่ในระดับปานกลาง 2 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.36 (S.D.= 1.02) 2. ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมมีคา่เฉลีย่ 3.31 (S.D.= 0.97) ตามล าดบั 

ผลการศึกษาระดับความคดิเหน็ของความตัง้ใจใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ 
 ระดับความคิดเห็นของความตัง้ใจใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.43 (S.D.= 1.06) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีระดับความ
คิดเห็นของความตัง้ใจใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้อยู่ในระดับมาก 3 ข้อ ได้แก่ 1. ตัง้ใจว่าจะใช้บริการ
เครือขา่ยเดิมตอ่ไปในอนาคต  มีคา่เฉลีย่ 3.79 (S.D.= 0.99) 2. หากทา่นต้องการใช้บริการอื่นๆ เพิ่มเติม ทา่นจะเลอืกจาก
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท่านใช้อยู่มีค่าเฉลี่ย 3.55 (S.D.= 1.02) 3. จะแนะน าบุคคลอื่นให้ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท่านใช้อยู่ มีค่าเฉลี่ย 3.51 (S.D.= 1.05) และอยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ ได้แก่ 1. ยังคงเลือกผู้
ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีเดิมถงึแม้วา่มีผู้ให้บริการเครือขา่ยอื่นเสนออตัราที่ดกีวา่ มีคา่เฉลีย่ 3.18 (S.D.= 1.19) 
2. ในอนาคตท่านตัง้ใจจะเพิ่มปริมาณการใช้งานบริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ที่ท่านใช้อยู่ มีค่าเฉลี่ย 3.14 (S.D.= 
1.05) ตามล าดบั 
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 ผลการศึกษาอทิธิพลของการรับรู้คุณค่าและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ให้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ 

อิทธิพลของการรับรู้คณุคา่และการสือ่สารทางการตลาดที่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ย
โทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ พบวา่การรับรู้คณุคา่และการสือ่สารทางการตลาดสามารถร่วมกนัพยากรณ์เป็นปัจจยัที่มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ได้ร้อยละ 52.8 แสดงดงัตารางที่ 1  

 
ตารางที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คณุค่าและการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้
ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ 

ปัจจัยพยากรณ์ B S. E.  t Sig. 

คา่คงที ่ .558 .248  2.251 .025 

ด้านคณุภาพ .129 .075 .117* 2.380 .010 

ด้านอารมณ์ .325 .070 .258* 4.641 .000 

ด้านราคา .147 .055 .150* 2.663 .008 

ด้านสงัคม .063 .054 .059 1.176 .240 

การรับรู้คณุคา่โดยรวม .293 .117 .210* 2.505 .013 

ด้านการโฆษณา .032 .062 .030 .519 .604 

ด้านการสง่เสริมการขาย .064 .058 .062 1.108 .268 

ด้านการประชาสมัพนัธ์ผา่นการจดักิจกรรม
เพื่อสงัคม 

.179 .062 .162* 2.883 .004 

การรับรู้การสือ่สารทางการตลาดโดยรวม .003 .120 .002 .025 .980 

R = .727  ,  R2 =  .528 ,  R2
adj =  .517  ,   F =  48.364  ,  Sig =  .000 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า การรับรู้คุณค่าและการสื่อสารทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กับความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้
บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ที่ภาคใต้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่มีค่า Sig. เทา่กบั 0.00 และมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่ภาคใต้ ความตัง้ใจเลือกใช้
ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ เน่ืองจากมีคา่สมัประสทิธ์ิ (B) เป็นบวก เทา่กบั .129 .325 .147 .293 
และ.179  ตามล าดบั 
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บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 

 การรับรู้คณุคา่ที่มีผลตอ่ความตัง้ใจเลอืกใช้ผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีในพืน้ท่ีภาคใต้ โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988, p.14) ว่าการสร้างการรับรู้คุณค่า
เป็นหนึ่งในสว่นประกอบที่ส าคญัที่สดุในการที่จะมีความได้เปรียบทางการแข่งขนัและเป็นตวับ่งชีท้ี่ส าคญัที่สดุของความ
ตัง้ใจซือ้ โดยระดบัการรับรู้คณุคา่ที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลือกผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนท่ีในพืน้ที่ภาคใต้ อยู่
ในระดบัมาก 2 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านคณุภาพ 2. ด้านอารมณ์ การตระหนักถึงคณุภาพของเครือขา่ยสญัญาณโทรศพัท์ ให้ได้
มาตรฐานและมีความเสถียร ความครอบคลุมทั่วถึงของพืน้ที่  สะดวก รวดเร็วและการรักษาระดับการให้บริการ
เปรียบเสมือนประตูบานแรกที่เปิดรับลกูค้าให้ก้าวเข้ามาใช้บริการ นอกจากการสร้างคุณค่าในตวัสินค้าแล้ว การบริการ
หลงัการขาย ไมว่า่จะเป็นการสอบถามความพงึพอใจหลงัใช้งาน การให้ค าปรึกษาและศนูย์บริการเครือขายก็ต้องมีพร้อมที่
จะอ านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าเช่นกนั หากลกูค้ามัน่ใจในคณุคา่ด้านคณุภาพของเครือขา่ยแล้ว ทศันคติภาพลกัษณ์ที่
ดียอ่มเกิดกบัองค์กรแนน่อน โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ Sweeney & Soutar (2001, pp.203-220) ซึ่งได้ท าการศกึษา
การรับรู้คณุค่าของลกูค้าในมิติตา่งๆและพบว่า การรับรู้คณุคา่ด้านคณุภาพของบริการและคณุค่าด้านอารมณ์มีสว่นร่วม
ในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคมาก และคณุคา่ทางด้านราคาไมไ่ด้เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคณุคา่ที่ลกูค้าได้รับ 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการที่มีผลต่อความตัง้ใจเลือกใช้ผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่
ในพืน้ที่ภาคใต้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Mihaela (2014) ที่ว่าเคร่ืองมือทางการ
ตลาดแบบบรูณาการสามารถที่จะท าให้ลกูค้าเข้าถึงสนิค้าในตลาดได้มากที่สดุและเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยในการตดัสินใจซือ้
ของลกูค้า สว่นระดบัการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในพืน้ที่
ภาคใต้ที่มากที่สดุ คือ ด้านการสง่เสริมการขาย ซึง่ตรงกบังานวิจยัของ Pathak et al. (2010) เป็นกิจกรรมที่ใช้เพื่อกระตุ้น
ผู้บริโภคเปา้หมายและเร่งความตัง้ใจซือ้สนิค้า และบริการได้เป็นอยา่งดี 

ข้อเสนอแนะ 
ปัจจัยเร่ืองการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเลือกผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งให้ความส าคญัเร่ืองความชดัเจนของคณุภาพสญัญาณ และเร่ืองระบบเครือขา่ยที่มีมาตรฐาน มีความเสถียรเป็น
อนัดบัแรก ดงันัน้ การรักษามาตรฐานของคณุภาพสญัญาณจึงเป็นสิ่งส าคญัในการใช้เป็นจุดขายหลกั และสง่ผลต่อการ
รับรู้และตัดสินใจเลือกผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในระดับมาก ผู้ ให้บริการอาจน าเสนอโดยการใช้ผลการ
ทดสอบคุณภาพของสญัญาณที่มีคุณภาพเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ และดึงดูดลกูค้าให้เกิดความมัน่ใจในการเลือกใช้
บริการและเร่งพฒันาเครือขา่ยสญัญาณอยา่งตอ่เนื่อง เพื่อสร้างความมัน่ใจให้แก่ลกูค้า ส าคญัคือ จะต้องสร้างให้เกิดการ
รับรู้และตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า และสร้างให้เกิดการบอกต่อ เพื่อสร้างความภกัดีให้เกิดต่อตราสินค้า อีกทัง้ยงัส่งผลถึง
คณุคา่ทางด้านอารมณ์ ความพงึพอใจและทศันคติของลกูค้าในระยะยาวอีกด้วย 

นอกจากนี ้ยงัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญัการรับรู้คณุคา่ด้านอารมณ์เป็นอนัดบั 2 ซึง่อยูใ่นระดบัมาก โดย
ลกูค้ารู้สกึอยากจะใช้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีน าเสนอในปัจจบุนั แสดงให้เห็นวา่คณุภาพของสญัญาณที่ดแีละกา
รักษาระดบัคุณภาพไว้ รวมถึงการให้บริการของผู้ ให้บริการที่ดี จะท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ ดงันัน้การวางกลยุทธ์ 
แก้ปัญหารวมถึงปรับปรุงด้านการให้บริการเพื่อรักษาฐานลกูค้าที่มีอยูใ่ห้เกิดความพงึพอใจและรู้สกึดีเมื่อได้เลอืกใช้บริการ
เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการควรให้ความส าคญั ทัง้นีเ้พื่อตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าและดึงดดูให้ลกูค้าเกิดความมัน่ใจ
ในการเลอืกใช้บริการตอ่ไป 
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การรับรู้สือ่ทางการตลาดแบบบรูณาการของผู้ให้บริการเครือขา่ยโทรศพัท์เคลือ่นท่ีที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลอืก
ผู้ให้บริการ  

พบวา่กลุม่ตวัอย่างให้ความส าคญัในการรับรู้ด้านการโฆษณาในระดบัปานกลาง การเห็นโฆษณาทางโทรทศัน์
ยงัเป็นสื่อล าดับแรกที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ดงันัน้ผู้ ให้บริการควรปรับปรุงสื่อและเพิ่มโฆษณาต่างๆ ให้
ผู้ ใช้บริการมีการรับรู้มากขึน้ เพิ่มสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ที่น่าสนใจ เช่น การท าสื่อผ่านคลิปวีดีโอเชิงสร้างสรรค์ และ
น่าสนใจ สามารถดึงดูดให้คนดูเกิดความประทบัใจ จดจ า และแชร์คลิปในกลุ่มโซเช่ียลเน็ตเวิร์ค (Viral Video) มุ่งเน้น
การตลาดแบบ Viral Marketing หรือแบบปากต่อปาก  ซึ่งมีความส าคัญและเข้ามามีบทบาทในสังคมปัจจุบัน สื่อ
การตลาดประเภทนีท้ าให้เป็นการกระจ่ายขา่วสารและเป็นท่ีรู้จกัอย่างรวดเร็ว  

นอกจากนี ้ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในการรับรู้ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดบัมาก การลด
ราคาอตัราค่าบริการ หรือให้ของแถมยงัเป็นท่ีนิยมในกลุม่ผู้ใช้บริการ ผู้ให้บริการควรมีการวางกลยทุธ์ด้านการสง่เสริมการ
ขาย เพื่อกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจให้ผู้ ใช้บริการเกิดการตดัสินใจเลือกใช้บริการอยา่งรวดเร็ว เช่น การลดอตัราค่าบริการ 
การให้ของแถมเมื่อสมคัรใช้บริการหรือแนะน าเพื่อนให้เข้ามาใช้บริการ โปรโมชั่นราคาพิเศษ หรือกิจกรรมพิเศษในช่วง
เทศกาล การให้สิทธิพิเศษ การส่งคูปองชิงโชค เป็นต้น โดยการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมที่ควรท าควบคู่ไปกับการ
โฆษณาเพื่อให้ผู้ใช้บริการรู้วา่มีการลด แลก แจก แถม  
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