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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็น เรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น และ 4) เพื่อศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการท
รูออนไลน์ของในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดย
กำหนดขนาดตัวอย่างแบบท่ีไม่ทราบจำนวนประชากรจากวิธีการของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และสำรองเพื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ไว้เท่ากับ 15 คน ดังนั้น
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 400 คน 
 ผลการวิจัย พบว่า 
  พฤติกรรมและการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น ส่วนใหญ่มี
เหตุผลที่เลือกใช้บริการทรูออนไลน์ เพราะ พนักงานให้แนะนำบริการดี มากที่สุด จำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 75.09 
รองลงมาราคาถูกและโปรโมช่ัน Package คุ้มค่า จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 20.07 เหตุผลที่เลือกใช้บริการทรูออนไลน์ 
เมื่อเปรียบเทียบกับค่ายอื่น เพราะ มีสินค้าของแถมให้หลายรายการ จำนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.18 รองลงมา สินค้ามี
คุณภาพดีกว่าที่อื่น จำนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.15 มีจุดประสงค์ในการใช้บริการทรูออนไลน์เพื่อติดตั้งใช้ในธุรกิจ 
จำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมา ติดตั้งเพื่อดูกล้องวงจรปิด จำนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 ช่องทางที่
ใช้บริการมากที่สุด คือ ศูนย์บริการ Shop True จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา พนักงานขายนอกพื้นที่ 
จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และเลือกใช้ Package ที่มีค่าบริการทรูออนไลน์ต่อเดือน 600 – 899 บาท จำนวน 187 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมา 300 – 599 บาท จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50  
 
คำสำคัญ: การตัดสินใจ; ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps; ผู้บริโภค  
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Abstract 
  The objectives of this research are 1) To study opinions Regarding the marketing mix that affects 
consumers' decision to use True Online services in the Khon Kaen Municipality area 2) To study personal 
factors that affect consumers' decision to use True Online services in the Khon Kaen Municipality area. 3) 
To study marketing mix factors that affect consumers' decisions to use True Online services. in the Khon 
Kaen Municipality area and 4) To study the behavior of True online service users in the Khon Kaen 
Municipality area. 
  The sample group includes customers who use True Online services for consumers in the 
Mueang District area. Khon Kaen Province The sample size was determined with an unknown population 
based on the method of W.G. Cochran (1953) at a confidence level of 95% with an error not exceeding 
5%. The sample size was equal to 385 people and reserved for incomplete questionnaires equal to 15. 
people. Therefore, the sample size for this research is equal to 400 people. 
  The research results found that 
   Behavior and decision to use True Online services of consumers in Khon Kaen Municipality 
area Most of them had a reason for choosing to use True Online service because the employees gave the 
most good service recommendations, 202 people, accounting for 75.09 percent, followed by low prices 
and worthwhile promotional packages, 5 4  people, accounting for 2 0 .0 7  percent. Choose True Online 
service. When compared to other camps because there are many free products given, 280 people, 
accounting for 70.18 percent, followed by products of better quality than anywhere else, 236 people, 
accounting for 59.15 percent, with the aim of using True Online services to Installed for use in business, 
224 people, accounting for 56.00 percent, followed by installing to view CCTV cameras, 203 people, 
accounting for 50.75 percent. The channel that uses the most services is the Shop True service center 
with 128 people, accounting for 32.00 percent, followed by salespeople outside the area, 88 people, 
accounting for 22.00 percent, and choosing to use the package with a True Online service fee per month 
of 600 - 899 baht, 187 people, accounting for 46.75 percent, followed by 300 - 599 baht, 122 people, 
accounting for 30.50 percent. 
 
Keywords: Decision; marketing mix 7Ps; Consumer 
 
1. บทนำ 
  ปัจจุบันกระบวนการสื่อสารมกีารพัฒนาและเตบิโตอย่างรวดเร็ว โดยสังเกตได้จากการขยายตัว ของช่องทางหรือสื่อ
ในการสื่อสารที่เพิ่มมากข้ึน เช่น การสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงหรือการสื่อสารไร้สาย เป็นต้น อน่ึง การพัฒนา
กระบวนการสื่อสารนั้นได้นำเอาเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ มาใช้ปรับปรุงและพัฒนาให้การสื่อสารมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น หรือที่เรียกว่า  "เทคโนโลยีการสื่อสาร  ) Communication Technology)" ซึ่งปัจจุบันมีองค์กรทั้งภาครัฐและเอกที่
ดำเนินกิจกรรมหรือธุรกิจ (Business Organization)เกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นจำนวนมาก แต่หากพิจารณาองค์กร 
ภาคเอกชนแล้ว พบว่า บริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน) เป็นองค์กรหนึ่งที่ดำเนินธุรกิจในด้าน การสื่อสารนี้อย่างครบ
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วงจร อีกท้ังยังมีผลิตภัณฑ์และการให้บริการหลากหลายและครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นทรูออนไลน์ 
(True Online) คือการให้บริการอินเทอร์เน็ตและบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตทรูวิช่ันส์ (True Vision) คือการให้บริการโทรทัศน์
ระบบบอกรับเป็นสมาชิกทั่วประเทศ ทรูมันนี่ (True Money) คือการให้บริการE-Commerce ทรูไลฟ์ (True Life) คือ
ให้บริการดิจิตอลคอนเทนท์ต่าง ๆและทรูมูฟ (True Move) ซึ่งเป็นการสื่อสารไร้สาย (True Wireless Group Product) ที่
ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่และยังเป็นผู้ให้บริการรายใหญ่เป็นอันดับสามของประเทศด้วย (บริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน จำกัด 
(มหาชน), 2555 : ออนไลน์) Kotler (2000:11) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่องค์กรธุรกิจต้องใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน (4P’ s) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)ในขณะ
ที่Christopher and Wirtz (2011 : 44) ได้เสนอแนวคิดเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาดว่า เมื่อสินค้าหรือผู้ลิต
ภัณฑ์มีการพัฒนาแล้ว กลยทธุ์หรือเครื่องมือทางการตลาดโดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดก็ควรมีการปรับปรุง พัฒนา 
และขยายไปสู่การบริการด้วย เพื่อที่จะสามารถจัดการและเช่ือมโยงถึงความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะส่วน ประสมทางการตลาดสำหรับการบริการนั้น ควรมีองค์ประกอบเพิ่มเติมอีก 3 องค์ประกอบ คือบุคลากรในการ
บริการ(People) กระบวนการในการบริการ(Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งรวมเป็น 7 
องค์ประกอบหรือเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ(Services Marketing Mix : 7P’ s) นั่นเอง 
 และจากสถิติของ Marketeeronline พบว่า คนไทยใช้เวลาอยู่บนโลกออนไลน์มากถึง 9.06 ช่ัวโมงต่อวันเรียกได้ว่า
อยู่บนโลกอินเทอร์เน็ตมากกว่า 1 ใน 3 ของวันเสียอีก ส่วนค่าเฉลี่ยโลก 6.58 ช่ัวโมงต่อวันเท่านั้นเวลาที่อยู่บนโลกออนไลน์จะ
ใช้ผ่านมือถือ 5.28 ช่ัวโมงต่อวันทิ้งห่างค่าเฉลี่ยโลกที่ใชอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือเพียง 3.43 ช่ัวโมงต่อวันเท่านั้นและคนไทย
เชื่อมต่อโลกออนไลน์ผ่านคอมพิวเตอร์ 3.38 ช่ัวโมงต่อวัน ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยโลกท่ี 3.14 ช่ัวโมงต่อวันสำหรับกิจกรรมบนโลก
ออนไลน์ จากการสำรวจของ We Are Social พบว่า คนไทยเล่นเกมออนไลน์มากถึง 94.7% ของประชากรไทยอายุ 16-64 ปี
ที่ใช้เน็ตเล่นเกม เกมออนไลน์ท่ีว่านี้รวมเกมในทุกีดไวซ์ท่ีเชื่อมต่อินเตอร์เน็ตได้สูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกท่ีมีเพียง 83.6% เท่านั้นในมุม
ของการเข้าถึงธุรกรรมทางการเงินคนไทยใช้โมบาย หรือินเตอร์เน็ตแบงกิ้งทุกเดือนมากถึง 31.4% จากประชากรเน็ตอายุ 16-
64 ปี มากกว่าค่าเฉลี่ยโลกท่ีมีเพียง 28.8% จำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2565 ส่วนหน่ึงเพิ่มขึ้นจาก ตลาดคริปโตและเมื่อสำรวจ
ถึงการซื้อคริปโตฯ ซึ่งเป็นกระแสหลักในเวลานี้ คนไทยใช้เน็ตอายุ 16-64 ปีมากถึง 20.1%    
 บริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน) เป็นบริษัทที่เข้ามาทำการแข่งขันการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ทีหลังคู่แข่ง
รายใหญ่ได้แก่ AIS และDTAC แต่ด้วยการแข่งขันของธุรกิจโทรคมนาคม ผู้ให้บริการแต่ละค่ายต่างผลักดันเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เพื่อให้บริการทันสมัยเหนือคู่แข่งขันอยู่ตลอดเวลาแต่ในปีท่ีผ่านมา บริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน) สามารถก้าวข้ึนเป็น
ผู้ให้บริการโทรศัพท์คลื่นที่อับดับ 2 ของประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตามทุกเครือข่ายต่างต้องการส่วนแบ่งทางการตลาด และ
พัฒนาเครือข่ายให้ครอบคลุมมากที่สุดเพื่อรองรับความต้องของตลาดโทรคมนาคม 
 คุณภาพการบริการถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการสร้างความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขัน สอดคล้อง
กับที่กนกวรรณ นาสมปอง, (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการให้ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการซึ่งคุณภาพการบริการเป็นสิ่งสำคัญที่สามารถสร้างความ
แตกต่าง ของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งได้ หากการบริการนั้นมีคุณภาพสอดคล้องและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการให้รู้สึกคุ้มค่าถึงสิ่งที่ได้รับเปรียบเทียบกับสิ่งที่เสียไป จะทำให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ และเกิดความเช่ือมั่ น
ประทับใจในการบริการนำไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง Bolton and Bramlett (2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้
บริการซ้ำของผู้รับบริการเป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินธุรกิจนอกจากเป็นการเพิ่มส่วนครองตลาดให้สูงข้ึน รวมทั้งการที่สินค้าหรือ
บริการนั้นอยู่ ในความทรงจำจากการซื้อหรือใช้บริการจากครั้งแรก และจากการศึกษายังพบอกว่า การซื้อหรือการกลับมาใช้
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บริการซ้ำในครั้งแรกจะมีผล โดยตรงต่อการซื้อในครั้งต่อๆ ไป และการซื้อหรือใช้บริการซ้ายังขึ้นอยู่กับทัศนคติเกี่ยวกับการ
เรียนรู้ด้านคุณภาพหรือบริการและระดับความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย รวมทั้งการบริการที่ดีนั้นจะนำพาไปสู่การพัฒนารูป
แบการบริการสู่ระดับความเป็นเลิศ 
  พฤติกรรมผู้บริโภค คือการกระทำของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและหรือบริการ
ทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและที่เป็นตัว กำหนดให้เกิดการกระทำต่าง ๆ ข้ึน (สมจิตร ล้วนจำเริญ
, 2546) และกระบวนการตัดสินใจ คือสิ่งกระตุ้นและการกระทำของ บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการมาใช้บริการจึงต้องมีการศึกษา
และวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการใช้บริการเพราะฉะนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการจะเน้นเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
หลัก ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2534 : 38) ซึ่งส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงาน
การตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 35-36) 
  ดังนั้น ด้วยลักษณะขององค์กรและการดำเนินธุรกิจ ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีการต่าง ๆ ของบริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน 
จำกัด (มหาชน) ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคล และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น โดยการตัดสินใจเลือกใช้บริการทรูออนไลน์ท่ีเป็น Products 
หลักของทรูตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด บริการ (Services Marketing Mix: 7P's). (Lovelock Ch. H. and 
Jochen W., 2011: 44-53) ว่าองค์ประกอบใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้บริการทรูออนไลน์ อีกทั้งยังเป็นแนวทางให้
ผู้บริหารหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง นำไปใช้ในการวิเคราะห์ วางแผน แก้ไข และปรับปรุง ตลอดจนกำหนดกลยทธุ์ต่าง ๆเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพการดำเนินธุรกิจให้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็น เรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนคร
ขอนแก่น 
 2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
เทศบาลนครขอนแก่น 
 2.4 เพื่อศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการทรูออนไลน์ของในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ไว้ดังน้ี  
  สมมตฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
เทศบาลนครขอนแก่น ไม่แตกต่างกัน 
  สมมตฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น 
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4. ทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ทฤษฎีด้านส่วนประส่วนประสมทางการตลาด 

  ในช่วงทศวรรษที่ 1990 นักการตลาดได้เริ่มมองหาหนทางการทาการตลาดเพื่อให้ตัวเองอยู่รอดในท่ามกลาง
การแข่งขันทางตลาดที่มีความรุนแรงและกดดันเพิ่มขึ้นอย่างมากดังนั้นแนวคิดใหม่ในการทาการตลาดแบบ  4C’s ก็เริ่มมี
บทบาทเข้ามาทดแทนการทาการตลาดแบบ 4P’s สาหรับแนวคิดเรื่องการตลาดแบบ 4C’s เผยแพร่ครั้งแรกในหนังสือพิมพ์ 
Advertising Age เรื่อง New Marketing Litany ซึ่งเขียนโดย Lauterborn, B. (1990) กล่าวว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ที่
จะมาทดแทนท่ีแนวคิด 4Psของ Philip Kotler ในมุมมองของผู้บริโภคดังนี้ 

   C: Consumer Wants and Needs หรือความต้องการและความปรารถนาของผู้บรโิภคหมายถึงผลิตภัณฑ์
และบริการที่ผู้บริโภคพิจารณาเลือกมาเพื่อสนองต่อความต้องการและความปรารถนา 

   C: Consumer’s Cost to satisfy หรือต้นทุนของผู้บริโภคหมายถึงการที่ผู้ประกอบการรับรู้และเข้าใจถึง
ต้นทุนของผู้บริโภคหรือลูกค้าเพื่อนามาสร้างให้เกิดความพึงพอใจข้ึนสาหรับความต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภคหรือ
ลูกค้า 

   C: Convenience to buy หรือความสะดวกในการซื้อหมายถึงการเพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค
หรือลูกค้าในเรื่องของการขายเนื่องมาจากปัจจุบันมีแหล่งการขายเกิดขึ้นมากมายหลายช่องทางและในบางครั้งผลิตภัณฑ์ก็
สามารถนาส่งให้ถึงมือลูกค้าเป้าหมายได้มากกว่าหนึ่งช่องทางเช่นช่องทางการขายตรงช่องทางอินเทอร์เน็ตช่องทางการออกอี
เว้นท์จัดแสดงสินค้าเป็นต้น 

   C: Communication หรือการสื่อสารหมายถึงวิธีการสื่อสารที่ใช้เพื่อทาการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือลูกค้าให้เกิดขึ้นในการสื่อสารนั้นผู้ประกอบการจาเป็นจะต้องพินิจทั้งสื่อและสารที่จะส่งถึงผู้บริโภคหรือลูกค้า
เพราะการตลาดในปัจจุบันผู้บริโภคมีความสามารถท่ีจะเลือกไม่รับหรือรับก็ได้ทั้งยังสามารถเลือกไม่เชื่อหรือเช่ือก็ได้ดังนั้นการ
ส่งเสริมการตลาดจาเป็นต้องเน้นเรื่องความสำคัญในการสื่อสารรวมถึงการสร้างความน่าเช่ือถือผ่านช่องทางที่ผู้บริโภคหรือ
ลูกค้ารับฟังโดยผ่านการสื่อสารที่ตรงจุดและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

  McCarthy (1971 อ้างถึง ณิชาภัทร แสงนิล , 2557) ให้ความหมายว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็น
องค์ประกอบของตัวแปรทางการตลาดที่บริษัทใช้ในการทำกำไรเพื่อตอบสนอง 
กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคได้แก่ 

   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) พิจารณาทั้งสินค้าและบริการซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพในการให้บริการสิ่ง
อำนวยความสะดวกบริการการสร้างตราสินค้าบรรจุภัณฑ์มาตรฐานและการจัดลำดับ 

   2) ราคา (Price) คือการตัดสินใจที่ส่งผลกระทบต่อราคาขายทั้งของบริษัทและผลกำไรดังนั้นราคาที่มักจะ
พิจารณาในการกำหนดเป็นรายการในระบบเศรษฐกิจที่ทันสมัยผู้บริโภคอาจจะคิดว่าเป็นการแลกเปลี่ยนของเงินเงินเป็นราคา
สำหรับบางสิ่งบางอย่าง 

   3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เป็นสถานท่ีที่จะให้ตรงกับความสามารถในการจัดหาความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายจำนวนมากและเคลื่อนย้ายสินค้าท่ีใดก็ได้ตามที่ผู้บริโภคต้องการสถานท่ีหมายถึงปัจจัยทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นเวลา
สถานท่ีและครอบคลุมถึงสาธารณูปโภคที่จำเป็นเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

   4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อซึ่งรวมถึงการโฆษณาการขาย
ส่วนบุคคลการส่งเสริมการขายเครื่องมือในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์และรูปแบบอื่นๆของการส่งเสริมการตลาดการส่งเสริม
การตลาดมีความสำคัญแต่เป็นเพียงส่วนประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ความหมายของการตัดสินใจ 
  พฤติกรรมทุกรูปแบบของมนุษย์ก่อนแสดงให้เป็นที่ปรากฏ จะต้องผ่านขั้นตอน หนึ่งที่สำคัญนั่นคือ “การ
ตัดสินใจ” ซึ่งแต่ละบุคคลต้องกระทำเป็นประจำในทุกอิริยาบถ และ เนื่องจากการกระทำด้วยความถี่สูงมากจึงปรากฏคล้ายกับ
ว่าการตัดสินใจของบุคคลลื่นไหลไปเอง ตามธรรมชาติ และโดยไม่รู้สึกว่าได้กระทำการตัดสินใจอยู่ตลอดเวลาจึงมิได้สำเหนียก
ใน ความสำคัญ (รศนา อัชชะกิจ,2539, หน้า 83) นักวิชาการหลายท่านคําว่า การตัดสินใจ (Decision Making) มีนักวิชาการ
หลาย ท่านได้ให้ความหมายไว้ดังน้ี 
   Pfiffnerและ Presthus (1960, อ้างถึงใน อนันต์ เกตุวงศ์ , 2543, หน้า 116) กล่าวว่า การ ตัดสินใจ 
หมายถึง การเลือกจากระหว่างทางเลือกต่าง ๆ ท้ังในเรื่องวัตถุประสงค์ขององค์การ และ การสันนิษฐานเอาวิถีทางที่ดีท่ีสุดที่จะ
ทำให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น 
    วิชัย โถสุวรรณจินดา (2546, หน้า 134) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือ การเลือก ระหว่างทางเลือก
ต่าง ๆ และปฏิบัติไปตามนั้น 
 เครื่องมือท่ีใช้วัดคุณภาพการให้บริการ 

 (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1985, 1990 อ้างใน รุ่งทิพย์ นิลพัท, 2561) ได้ทําการศึกษาพัฒนา
เครื่องมือท่ีจะใช้เป็น มาตรวัดคุณภาพบริการและได้ทําการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) 
ซึ่งผลจากการวิจัยในครั้งนี้ ทําให้ได้เครื่องมือที่จะนํา ใช้วัดคุณภาพการให้บริการ เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งเป็นเครื่องมือที่นํามา
เป็นตัววัดองค์ประกอบของ คุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้าน มีดังนี้  

  1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 
  2. ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ (Reliability) 
  3. การตอบสนองต่อความต้องการบริการ (Responsiveness) 
  4. การสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้มารับบริการ (Assurancee) 
  5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) 

 
6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ
ร้านอาหาร บุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการ
ใช้บริการ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ 
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภานุพงศ์ จุลานุพันธ์(2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการลูกค้า PEA 
Shop ราชบุรี 

วรัญญา บำรุงสรณ์ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อคุณภาพการให้บริการรถตู้โดยสาร 
ของบริษัทเสนาสหนิยม 

วฤณดา ทองเนื้อสุก (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคอร์สเรียนภาษาอังกฤษออนไลน์ 
สิรีธร อินจีน (2563) ได้ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขนสงสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภานุวัฒน์ ลัทธิธรรม และคณะ (2564) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เช่า
หอพักเอกชนของผู้เช่าในเขตเทศบาลเมืองเขารูปช้าง อำเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

สุปรียา ช่วยเมือง และคณะ (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การกลับมา ใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคร้าน After Yum โดยส่งผ่านความพึงพอใจ 

พนิดา ตันศิริ (2565) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม 
เจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร 
 
7. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
   ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิัย 
 

8. วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง แบ่งได้ 2 กลุ่ม ดังน้ี  

  1.1 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อำเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรกลุ่มใหญ่และไม่มีหน่วยงานใดท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลดังกล่าวไว้ ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้ จึง
ที่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
  1.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นท่ีอำเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น โดยกำหนดขนาดตัวอย่างแบบที่ไม่ทราบจำนวนประชากรจากวิธีการของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับ

ข้อมูลส่วนบุคคล 
เพศ    อายุ   อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  สถานภาพ 
 

การตัดสินใจในการใช้บริการ 
Intention 

- การรับรูป้ัญหา 

- การค้นหาข้อมลู 

- การประเมณิผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
- ปัจจัยด้านราคา  
- ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย  
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
- ปัจจัยด้านบุคลากร 
- ปัจจัยด้านกระบวนการ 
– ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  
 

พฤติกรรมของผู้ที่มาใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม 
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ความเช่ือมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และสำรองเพื่อแบบสอบถามไม่
สมบูรณ์ไว้เท่ากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 400 คน  
 
9. สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 และเพศชาย จำนวน 191 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.75 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปีจำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา อายุระหว่าง 36 – 45 
ปี จำนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ส่วนใหญ่มีการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 และ
ระดับปริญญาตรี จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชนจำนวน 161 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.25 รองลงมาเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 ส่วนใหญ่มีรายได้ 10 ,001 – 
20,000 บาทจำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75 รองลงมา 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 และสมรส จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 
ตามลำดับ 
 
10. อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตพื้นท่ีเทศบาลนครขอนแก่น สามารถนำผลการศึกษาวิจัยมาอภิปรายผลได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจ
ใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้
บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณารายด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมาคือ ด้านราคาและด้านบุคลากร สอดคล้องกับ
งานวิจัยของทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การ ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
11. ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยได้ดังนี้ 
  1. ข้อเสนอแนะทั่วไป 
    1.1 จากผลการวิจัย พบว่า ในด้านบุคลากรพนักงานมีจำนวนเพียงพอต่อการให้บริการมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด 
บริษัทจึงควรเพิ่มจำนวนพนักงานให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า รวมถึงมีการอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสามารถแนะนำลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

   1.2 จากผลการวิจัย พบว่า ในด้านการค้นหาข้อมูล โฆษณาตามป้าย บิลบอร์ด ข้างทางมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
บริษัทจึงควรเพิ่มการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงสื่อและรับรู้ข้อมูล
มากขึ้น 

  1.3 จากผลการวิจัย พบว่า ในด้านการตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจใช้บริการเพราะประหยัดค่าใช้จ่ายมีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด บริษัทจึงควรปรับราคาค่าบริการให้มีหลายระดับราคาเพื่อเข้าถึงทุกกลุ่มผู้บริโภค รวมถึงมีโปรโมช่ันต่าง ๆ เช่น ฟรี
ค่าบริการรายเดือน1 เดือนแรก เพื่อเป็นข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 
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 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
    2.1 ควรมีการศึกษาตัวแปรปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม ที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการทรูออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตพื้นที่เทศบาลนครขอนแก่น เช่น ความพึงพอใจความจงรักภักดี เพื่อที่จะได้นำมาปรับปรุงหรือสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับบริการ ให้มีความตรงต่อความต้องการของลูกค้าและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้หลายกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 
    2.2 ควรศึกษาการวิจัยในเชิงคุณภาพ เพื่อสอบถามความต้องการและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้บริโภค 
เพื่อนำไปปรับปรุงบริการให้ดียิ่งข้ึน 
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สาขาวิชาการจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ มหาวิทยาลัยศิลปากร. 
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