
 
บทที่ 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ทําการวิเคราะหโดยวิธี SWOT Analysis เพื่อพิจารณาถึงจุดแข็งจุดออน 
โอกาสและอุปสรรค ในการใหบริการโทรศัพทของ บมจ. ทศท ดังนั้นจึงไดนําทฤษฎีที่เกี่ยวของ
เพื่อนํามาใชในการวิเคราะห ดังนี้ 

 
2.1 ทฤษฎี Porter ’ s  5 Forces Analysis  การวิเคราะหสภาวะการแขงขันทางธุรกิจ  
 Porter (1995.  อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2540) ไดพัฒนาเครื่องมือวิเคราะหที่
มีประโยชนในการสํารวจสภาพแวดลอมทางการแขงขัน โดยอธิบายถึงสภาพแวดลอมในการ
แขงขันในรูป ของแรงกดดันพื้นฐานทางการแขงขัน 5 ประการดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1 การวิเคราะหสภาพการแขงขันของธุรกิจ ( Porter ’ s Five Forces Model ) 
 

 

•  
คูแขงขันเขามาใหม 

( new entrants ) 
(2)  

 
 
 
 

• รัฐบาล 

• ชุมชน 
(stakeholders) อํานาจตอรอง

ของผูซื้อ 

(buyers) 
(5) 

 
การแขงขันของธุรกิจที่มีอยูเดิม 
( rivalry among exiting firms ) 

(1) 

 
 
 
 
 

อํานาจตอรองของซัพ
พลายเออร 

(suppliers) 
(4) 

สินคาทดแทน 

(substitutes) 
(3) 
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ทฤษฏีดังกลาวเปนการศึกษาความไดเปรียบทางการแขงขันของกิจการกับคูแขงปจจุบัน 
หรือกิจการมีขอเสียเปรียบเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ตัวแปรที่นํามาวิเคราะหซ่ึงครอบคลุมถึงการ
แขงขันในปจจุบันและอนาคตซึ่งสามารถประยุกตใชกับการแขงขันการใหบริการโทรศัพทและ
บริการสื่อสารโทรคมนาคมในการศึกษาครั้งนี้ดวย 

สภาพแวดลอมการแขงขัน (the competitive environment) ประกอบดวยสภาพแวดลอม
เกี่ยวกับงาน การบริหารจัดการ ปจจัยที่มีความสําคัญตอกลยุทธของธุรกิจ ประกอบดวย คูแขงขัน(ที่
มีอยูเดิมและที่มีศักยภาพ) ลูกคา และผูขายปจจัยการผลิต โมเดลแรงกดดัน(Five Forces Model )  5 
ประการ ไดแก 

1)  การแขงขันของธุรกิจที่มีอยูเดิม (rivalry among competing firms) อุตสาหกรรมจํานวน
มากในระบบเศรษฐกิจเสรีนิยม มีระดับการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นการแขงนี้โดยทั่วไปสามารถเพิม่
การแขงขันดานราคา ความแตกตางดานผลิตภัณฑและนวัตกรรมดานผลิตภัณฑ ผูบริหารจะตอง
ระลึกวาธุรกิจในรูปแบบของการแขงขันเหลานี้จะไมสามารถแยกจากกันได การแขงขันที่รุนแรง
เหลานี้ทําใหเกิดผลกระทบในปจจัยตอไปนี้ 

1.1) การแขงขันที่เทาเทียมกันและรุนแรง (numerous or equally balanced competitors) 
1.2) การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมลดลง (slow industry growth) 
1.3) ตนทุนคงที่หรือตนทุนในการเก็บรักษาสูง (high fixed or storage cost) 
1.4) การขาดการสรางความแตกตางหรือการเปลี่ยนของตนทุน(lack of differentiation 

or switching  cost ) 
1.5) สมรรถภาพในการผลิตเพิ่มขึ้นเฉพาะธุรกิจขนาดใหญเทานั้น (manufacturing 

capacity increases possible only in large increments) ความตองการขนาดการผลิตที่มีประสิทธิภาพ
ในหลายอุตสาหกรรมซึ่งจะเพิ่มสมรรถภาพในการผลิตใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปไดสําหรับธุรกิจ
ใหญ ส่ิงนี้จะนําไปสูการเสนอขายและการลดราคาสวนเกินในระยะสั้น 

1.6) คูแขงขันซ่ึงมีกลยุทธที่หลากหลายมีจุดเริ่มตนและบุคลิกภาพที่แตกตางกัน            
(competitors with diverse strategies, origins, and personalities) 

1.7) ผลประโยชนเชิงกลยุทธในระดับสูง (high strategic stakes) ความสําเร็จในตลาด
ระดับสูงเกิดจากการยอมมรับผลิตภัณฑของลูกคา 

1.8) อุปสรรคดานเศรษฐกิจ กลยุทธ หรือเหตุผลดานอารมณจากการเขาสูธุรกิจ
ระดับสูง (high exit barriers for economic, strategic, or emotional reasons) 
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2)   บริษัทที่เขามาใหม (new entrants) 
 คูแขงขันใหมในอุตสาหกรรม จะเปนอุปสรรคทางการแขงขันในธุรกิจเดิม การเพิ่มขึ้นของ

สมรรถภาพและศักยภาพที่จะแยงสวนครองตลาดของคูแขงเดิม คูแขงขันใหมจะทําใหเกิดการใช
ทรัพยากรมากขึ้น เชน งบประมาณการโฆษณาและการวิจัยซ่ึงในอดีตอาจจะไมจําเปนที่ตองใชเพื่อ
ลดอุปสรรคในการแขงขัน ผูบริหารจําเปนจะตองแกปญหาที่เปนอุปสรรค แกปญหาการเขามาของ
อุตสาหกรรมใหม อุปสรรคที่สําคัญมีดังนี้ 
   

2.1)  การประหยัดจากขนาดการผลิต (economies of scale) การลดลงของภารตนทุนใน
การผลิตจํานวนมาก 

2.2) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (product differentiation) เปนลักษณะการแตกตาง
ดานกายภาพและการรับรู ซ่ึงจะทําใหผลิตภัณฑมีเอกลักษณในสายตาของผูบริโภค  

2.3)  ความตองการเงินทุน (capital requirements) จํานวนของการลงทุนที่ตองใชใน
การเขาสูอุตสาหกรรม ประกอบดวย โรงงานและเครื่องมือตางๆ ตลอดจนเงินหมุนเวียน 

2.4) การเปลี่ยนแปลงตนทุน (switching costs) ตนทุนซึ่งเกิดโดยผูใชจะเปลี่ยนแปลง
จากผูขายปจจัยการผลิตหนึ่งไปอีกฝายหนึ่ง ส่ิงนี้จะประกอบดวยตนทุนดานจิตวิทยาและตนทุน
ดานจํานวนเงิน 

2.5)  การประเมินชองทางการจัดจําหนาย (access to distribution channels) ตนทุนจะ
เกี่ยวกับการพัฒนาวิธีการที่จะกระจายผลิตภัณฑหรือบริการ 

2.6) ขอเสียเปรียบดานตนทุนจากขนาดธุรกิจที่แตกตางกัน (cost disadvantages 
independent of scale) ปจจัยที่สรางขอไดเปรียบสําหรับคูแขงขันเดิม แมวาอุตสาหกรรมใหมจะ
ประหยัดจากขนาดการผลิตก็ตาม 
  

3)   สินคาทดแทน (substitute products) 
            ความสามารถในการหาผลิตภัณฑที่ทดแทนกัน จะทําใหเกิดขอจํากัดดานราคาของ
ผลิตภัณฑในอุตสาหกรรม เมื่อราคาของผลิตภัณฑที่มีอยูสูงขึ้นเหนือจากผลิตภัณฑที่ทดแทนกันได 
ลูกคาจะเปลี่ยนแปลงไปใชสินคาทดแทนกันไดนั้น ธุรกิจที่ตองการเพิ่มตนทุนของผูซ้ือของการ
เปลี่ยนระหวางผลิตภัณฑของบริษัทของคูแขงขันซึ่งผลิตภัณฑที่ทดแทนกันได เราจะตองติดตาม
อยางใกลชิด ประกอบดวยลักษณะการพัฒนาการปรับปรุงผลิตภัณฑในรูปของการบริหารและการ
ลดราคาลง 

4)  อํานาจตอรองของผูผลิต (suppliers)  

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 14 

             วิธีซ่ึงผูขายปจจัยการผลิตจะมีผลกระทบตอศักยภาพดานกําไรของอุตสาหกรรม ทําใหราคา
ปจจัยการผลิตและราคาสินคาสูงขึ้น หรือลดคุณภาพสินคาและลดบริการลักษณะกลุมผูขายปจจัย
การผลิตซ่ึงมีอํานาจ มีดังนี้ 

4.1) ความเดนของผูขายปจจัยการผลิตจํานวนนอย (dominance by a few suppliers) 
4.2) การมุงที่อุตสาหกรรมเฉพาะกลุมมากกวาการมุงที่อุตสาหกรรมผูซ้ือ (greater 

concentration than the buyer industry) 
4.3) ความไมสามารถในการหาสินคาทดแทนได (non availability of substitute   

product) 
4.4 ) การขาดความสําคัญของผูซ้ือที่เกี่ยวของกับกลุมผูขายปจจัยการผลิต (relative lack 

of importance of the buyer to the supplier group) 
4.5) ความสําคัญของผลิตภัณฑหรือบริการของ  ผูขายปจจัยการผลิตตอผู ซ้ือ  

(importance of the supplier ’s product or service to the buyer ) 
4.6) ความแตกตางกันมากในผูขายปจจยัการผลิต(high differentiation by the supplier) 
4.7)  การเปลี่ยนแปลงตนทุนสําหรับผูซ้ือที่สูงขึ้น(high switching costs for the buyer) 
4.8) อุปสรรคดานสินเชื่อของการประสมประสานกันไปขางหนาโดยผูขายปจจัยการ

ผลิต (credible threat of forward integration by suppliers) การประสมประสานไปขางหนา  
(forward integration ) จะเกี่ยวของกับการขยายตัว และการเคลื่อนยายของปจจัยการผลิตในสภาพ
ของกระบวนการผลิตเปนการจัดจําหนาย 

 
5)  อํานาจตอรองของผูซ้ือ (buyers) 

 ผูซ้ือผลิตภัณฑของอุตสาหกรรมจะสรางอํานาจการตอรองดานราคา หรือตองการคุณภาพ
ที่ดีขึ้นสําหรับราคาเดิม ปจจัยตอไปนี้จะนําไปสูอํานาจการซื้อที่ดีขึ้น ดังนี้ 

5.1)  การมุงความสําคัญที่มากกวากลุมขายปจจัยการผลิต (greater concentration than 
the supplier group) 

5.2)  การซื้อในปริมาณที่มาก (large volume purchases) 
5.3)  ผลิตภัณฑหรือบริการที่มีมาตรฐานดียวกันหรือไมแตกตางกัน (undifferentiated 

or standard products or service of  the suppliers)  
5.4)  อุปสรรคที่เชื่อถือไดจากการประสมประสานยอนหลังโดยผูซ้ือ (credible threat 

of backward integration by buyers) การประสมประสานแบบยอนหลังจะเกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายผูซ้ือเปนผูซ้ือข้ันตนของผูผลิตหรือผูจําหนาย 
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5.5)  มีขอมูลที่ถูกตองเกี่ยวกับโครงสรางตนทุนของผูขายปจจัยการผลิต (accurate 
information about the cost structure of the supplier) 
    
 อยางไรก็ตามในปจจุบันนโยบายของรัฐบาลและความตองการของชุมชนอาจจะเปน
อุปสรรคตอการดําเนินธุรกจิจึงเหน็วา รัฐบาล และชุมชน (stakeholders) จะเปนแรงกดดันประการ
หนึ่งในการแขงขันธุรกิจ 
 
2.2  การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ( SWOT analysis) ของธุรกิจ  
 
 การวิเคราะห SWOT หมายถึงการวิเคราะหสภาพแวดลอมซึ่งจะประกอบขึ้นดวย การ
วิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน เชน โครงสรางขององคกร การบริหารจัดการ บุคลากร โดย
พิจารณาถึงจุดแข็งและจุดออนของบริษัท และการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก เชน สภาวะ
เศรษฐกิจ นโยบายของรัฐบาล เพื่อพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคของบริษัท ดังนี้ 

 
1) การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน  

 โดยการประเมินปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอการดําเนินงานของบริษัท ซ่ึงจะพิจารณาถึง
จุดแข็งและจุดออนของบริษัททั้งในปจจุบันและอนาคต 
 จุดแข็ง (strengths) หมายถึงการดําเนินงานภายในบริษัทที่กระทําไดดีบริษัทจะตอง
วิเคราะหการดําเนินงานภายใน เชน การบริหาร การเงิน การวิจัยและพัฒนา โครงขายการใหบริการ 
ศูนยบริการลูกคา ทักษะของบุคลากร เพื่อพิจารณาถึงจุดแข็งของการดําเนินงานภายในเหลานี้อยู
เปนระยะ บริษัทที่บรรลุความสําเร็จจะกําหนดกลยุทธของบริษัทที่ใชประโยชนจากจุดแข็งจากการ
ดําเนินงานภายในเหลานี้อยูเสมอ 
 จุดออน (weaknesses) หมายถึงการดําเนินงานภายในที่บริษัทไมสามารถกระทําไดดี 
การตลาด การผลิต การบริหาร การเงิน การวิจัยและพัฒนา บริษัทจะตองกําหนดกลยุทธที่จะ
ปรับปรุงหรือลดจุดออนของการดําเนินงานภายในเหลานี้ใหดีขึ้น 
 

2) การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก โดยการประเมินปจจัยภายนอกที่อาจะเปน
ผลกระทบตอบริษัท ประกอบดวยโอกาสและอุปสรรค 
 โอกาส (opportunities) หรือแนวโนวที่เปนประโยชนตอบริษัท เชน เศรษฐกิจ สังคม 
เทคโนโลยี บริษัทตองคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมภายนอกอยูเสมอ การพัฒนาของ
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คอมพิวเตอร การเปลี่ยนแปลงคานิยมและทัศนคติพนักงาน และการแขงขันจากตางประเทศที่
รุนแรง จะเปนตัวอยางของการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมภายนอกที่สําคัญ การเปลี่ยนแปลง
เหลานี้อาจจะทําใหความตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงไปทําใหผลิตภัณฑบริการและกลยุทธของ
บริษัท 
 อุปสรรค  (threats) อุปสรรคจะหมายถึงสภาพแวดลอมภายนอกที่คุกคามตอการดําเนินงาน
ของบริษัท ไดแก เศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลยี และการแขงขัน  อีกทั้งราคาน้ํามัน อัตราดอกเบี้ยท่ี
สูงขึ้น ลวนเปนการคุกคามจากสภาพแวดลอมภายนอกทั้งส้ิน 
 
 จากการวิเคราะห SWOT Analysis ดังกลาวทําใหทราบถึง จุดแข็ง จดุออน โอกาส และ
อุปสรรคของบริษัท จากนัน้ทําการจับคูระหวางจดุแข็งหรือจุดออน ของปจจัยภายใน กับโอกาสหนื
ออุปสรรคของปจจัยภายนอกเพื่อใหไดกลยุทธที่จะนํามาใชในการดําเนนิธุรกิจ วิธีการจับคูดังกลาว
เรียกวา เมทริกซ อุปสรรค โอกาส  จุดออน  จุดแข็ง (threats-opportunities-weaknesses-strengths)  
หรือ  TOWs Matrix  ซ่ึงจะแสดงถึงกลยุทธทางเลือก 4 ประการ คือ กลยุทธเชิงรุก  กลยุทธเชิง
กระจาย  กลยทุธเชิงปรับตัว  และกลยุทธเชิงรับ  
 
รูปท่ี 2.2  ยุทธศาสตรทางเลอืกของธุรกิจโดยวิธี  TOWs Matrix 
 

ปจจัยภายนอก 
ปจจัยภายใน 

โอกาส (opportunities ) อุปสรรค(threats) 

จุดแข็ง ( strengths ) 
กลยุทธเชิงรุก SO 

(aggressive strategy ) 
กลยุทธเชิงกระจาย ST 

( diversification strategy ) 

จุดออน ( weaknesses ) 
กลยุทธเชิงปรับตัว WO 
( turnaround strategy) 

กลยุทธุเชิงรับ WT 
(defensive strategy) 
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• กลยุทธเชิงรุก SO(SO strategy) เปนสถานการณที่ตองการสูงสุด  โดยบริษัทใชจุด
แข็ง และขอไดเปรียบจากโอกาสถามีจุดออนใหพยายามแกไขปญหาเพื่อเปลี่ยนใหเปนจุดแข็งถา
เผชิญอุปสรรคตองพยายามเปลี่ยนเปนโอกาส  เชนบริษัทที่มีเลขหมายโทรศัพทและโครงขาย
โทรคมนาคมที่ครอบคลุมทุกตําบล  และอําเภอ  ในขณะที่รัฐบาลมีนโยบายสงเสริมใหประชาชนมี
การติดตอส่ือสารและใชงานอินเตอรเน็ทมากขึ้น ทําใหบริษัทสามารถขยายการใหบริการไดมากขึ้น 

• กลยุทธเชิงกระจาย ST(ST strategy) คือเกณฑจุดแข็งขององคกรที่เกรี่ยวของกับ
อุปสรรคจากสภาพแวดลอม  เปาหมายคือ  ทําใหเกิดจุดแข็งสูงสุดและมีอุปสรรคต่ํา  ดังนั้นบริษัท
อาจใชจุดแข็งดานเทคโนโลยี  การเงิน  หรือ การตลาด เพื่อจัดการอุปสรรคสจากคูแขงขัน  เชน
บริษัทมีความพรอมในดานการเงินแตสภาวการแขงขันสูง  บริษัทอาจจะพิจารณาการลงทุนใน
กิจการอื่นที่มีความเสี่ยงนอย 

• กลยุทธเชิงปรับตัว WO (WO strategy)ในกรณีที่บริษัทมีจุดออนแตปจจัยภายนอก
เปนโอกาสและเอื้อประโยชนเชน การตลาดและประชาสัมพันธอาจจะใชมืออาชีพจากภายนอกเพื่อ
สรางขอไดเปรียบของโอกาสจากภาพแวดลอมภายนอก 

• กลยุทธเชิงรับ WT (WT strategy)ในกรณีที่บริษัทมีจุดออน  และปจจัยภายนอก
เปนอุปสรรค เชนธุรกิจบางอยางไมสามารถพัฒนาแขงขันกับบริษัทคูแขงไดก็อาจใชรูปแบบการ
รวมทุน  ยกเลิกดําเนินกิจการบางอยางหรือลดคาใชจาย(Retrench) งานใดทีไมใชงานหลักก็จาง
บริษัทอื่นทํา 
  
2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model) 

                    

  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมีจุดเริ่มจาก
การเกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของ
ผูซ้ือ (buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase decision)  ดังนั้นโมเดลนี้จึง
อาจเรียกวา S-R Theory ซ่ึงมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

ส่ิงกระตุน (stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย (inside stimulus)และส่ิง
กระตุนจากภายนอก(outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา(buyer motive) 
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ซ่ึงอาจใชเหตจุูงใจซื้อดานเหตุผล หรือเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

1.1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (product) เชน คุณภาพของการบริการ รูปแบบของงาน
บริการตาง ๆ  ความสามารถของผูใหบริการ เปนตน 

1.2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (price) เชน อัตราคาบริการ เปนตน 
1.3) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (distribution place) เชน ที่ตั้งของ

สถานบริการ สถาที่จอดรถ เปนตน 
1.4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (promotion) เชน โฆษณาในสื่อส่ิงพิมพตาง 

ๆ เปนตน 
1.5)  ส่ิงกระตุนดานผูมีสวนเกี่ยวของหรือบุคลากร(people)เชน ลูกคา บุคลากร เปนตน 
1.6)  ส่ิงกระตุนดานลักษณะทางกายภาพ เชน ภาพลักษณของราน อุปกรณเครื่องมือ

เครื่องใชตาง ๆ เปนตน 
1.7)  ส่ิงกระตุนดานกระบวนการ (process) เชน ขั้นตอนในการบริการ ระยะเวลาทใีช

ในการรับบริการ เปนตน 
 

2) ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ (other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานั้นไดแก 

2.1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายไดของ
ผูบริโภค เปนตน ส่ิงเหลานีม้ีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

2.2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technology) เชน เทคโนโลยีในการติดตอส่ือสาร เปน
ตน 

2.3)  ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

2.4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural)  
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิเคราะหเพื่อคนหาพฤติกรรมการซื้อและการใชบริการ
ของผูบริโภคและเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชบริการ 
สามารถเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตอบสนองตอขอเสนอทางดาน ผลิตภัณฑ การเปลี่ยนแปลง
ราคา การโฆษณา และการสงเสริมผลิตภัณฑ เพื่อความไดเปรียบเหนือคูแขง คําตอบที่ไดรับจะชวย
ใหสามารถกําหนดกลยุทธ ที่สามารถสนองตอบตอความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดอยางเหมาะสม 

 
2.4  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  
 ปรานี  ชัยพัฒนาวรรณ (2546) ไดศึกษายุทธศาสตรการแขงขันการใหบริการโทรศัพท
ระบบ  Y-tel  1234  ของ บมจ.  ทศท คอรปอเรชั่น  ในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยใชการ
วิเคราะห SWOT และพฤติกรรมผูบริโภค  ผลการวิเคราะหแบบ SWOT พบวา บมจ. ทศท  มีจะมี
จุดแข็งจากสภาพแวดลอมภายใน  และมีอุปสรรคจากสภาพแวดลอมภายนอก เมื่อเปรียบเทียบกับ 
บมจ.ทีทีแอนดที ดังนั้นกลยุทธที่เหมาะสมที่ควรนํามาใช คือ กลยุทธเชิงกระจาย  สวนผลการศึกษา
พฤติกรรมของผูใชบริการโทรศัพทระบบ Y-tel  1234 พบวาสวนใหญใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน
ของ บมจ. ทศท คอรปอเรชั่น สําหรับปญหาที่พบจากการใชบริการพบวา การคิดคาบริการไม
ถูกตอง สําหรับอัตราคาบริการในปจจุบันเหมาะสมดีแตอยากใหมีการคิดคาบริการในอัตราเดียวกัน
ทั้งประเทศ ในสวนสัญญาณเสียง สวนใหญบอกวาสัญญาณเสียงชัดเจนดี มคุณภาพมากกวาคู
แขงขัน เนื่องจากมีโคลงขายครอบคลุมทั่วประเทศ และนอจากนั้นรอยละ 75.50 บอกวามี
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซ่ึงเปนสิ่งบงบอกภัยตุกคามตอการใหบริการโทรศัพทพื้นฐาน เนื่องจาก
โทรศัพทเคล่ือนที่เปนสินคาทดแทนโทรศัพทพื้นฐานไดอยางสมบูรณ ดังนั้นกลยุทธที่ควรนํามาใช
ตอการใหบริการโทรศัพทระบบ Y-tel  1234 ไดแก กลยุทธการแขงขันโดยใชราคา  โดยตั้งราคาต่ํา
เพื่อเจาะตลาด กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑและบริการ เชนคุณภาพการใหบริการที่
เทาเทียมกันไมวาจะใชบริการที่ใด  การติดตั้งที่รวดเร็วและมีคุณภาพ รวมถึงการสรางความแตกตาง
ในดานภาพลักษณขององคกรตางจากองคกรอ่ืน 
 

ณัฐรินทร  ทรงชัยกุล (2544) ไดศึกษาถึงทัศนติของผูใชโทรศัพทที่มีตอการใหบริการของ
บริษัท ไทยเทเลโฟนแอนดเทเลคอมมิวนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)  ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการ
ใหความสําคัญในเรื่องความสะอาดในการโทรออกไดงาย  การใชงานไมยุงยาก  มีศูนยบริการลูกคา
เพียงพอ มีการสงเสริมการขาย มีบริการหลังการขายที่ดี สวนปญหาในการใหบริการใหความสําคัญ
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ปญหาในปจจัยเร่ือง เสียงไมชัดเจน เครื่องมือที่ใชในการติดตั้งไมทันสมัย ไมมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ  ขั้นตอนในการแจงโทรศัพทเสียยุงยาก  พนักงานบริการลาชา  และพบปญหานอย
ในดานสถานที่และดานราคา 

 สรอยทิพย  ไตรสุทธ์ิ ( 2541 ) ไดทําการศึกษาถึง  นโยบายดานการสื่อสารโทรคมนาคม
ของประเทศไทย  ศึกษาเฉพาะกรณีแผนแมบทการพัฒนากิจการโทรคมนาคม ( ระหวางป พ.ศ.
2538 – 2540) สรุปสาระสําคัญ ไดดังนี้  กรณีของ แผนแมบทพัฒนากิจการโทรคมนาคม รัฐบาล
ควรดําเนินการแตละนโยบายในลักษณะคูขนานเพื่อใหทันตอการเปดเสรีภายในประเทศในป พ.ศ. 
2542 และเปดเสรีตามพันธะที่มีตอองคการการคาโลกในป พ.ศ.2549 โดยเรงแกกฎหมาย
โทรคมนาคมที่เกี่ยวของ เชน พรบ.โทรเลข และโทรศัพท พ.ศ.2477 พรบ.องคการโทรศัพทแหง
ประเทศไทย พ.ศ.2497 และการจัดตั้ง คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ หรือ กทช. 
เนื่องจากคณะกรรมการดังกลาวเปนองคกรที่จะทําหนาที่กํากับดูแลกิจการโทรคมนาคมที่จะมีการ
เปดเสรี 
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 ในดานการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง(ADSL) ในจังหวัดแพร เริ่มมีการใหบริการ
ในป 2547 อันเนื่องมาจากรัฐบาลมีนโยบายสงเสริมใหมีการใชระบบสื่อสารความเร็วสูงอยาง
กวางขวางดังนั้นในป 2548 การใหบริการอินเทอรเน็ตจึงมีการขยายตัวที่สูงขึ้นทั้งสองบริษัท และมี
การแขงขันสูงเนื่องจากผูใชบริการมีความตองการใชงานในดาน IT มากขึ้นดังภาพที่ 1.3 บมจ.ทีโอ
ที จะตองเรงขยายบริการดังกลาวเพื่อชิงสวนแบงการตลาดจากคูแขง 
 
ภาพที่ 1.3 แสดงสถานภาพการใหบริการADSL ของ บมจ.ทีโอที และ บมจ.ทีทีแอนดที 

กราฟแสดงสถานภาพการใหบริการอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูง(ADSL)
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ป 2538 – 2546 ไมมีใหบริการ

 
 
 ในดานรายไดและคาใชจายนั้น พบวาในป 2545 – 2547 บมจ.ทีโอที มีรายไดสูงกวา
คาใชจายเนื่องมาจากมีการใชงานโทรศัพทประจําที่และโทรศัพทสาธารณะประกอบกับ
โทรศัพท เคลื่อนที่ยังไมขยายตัวในจังหวัดแพรมากนัก  แตในป  2548 มีการขยายตัวของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในจังหวัดมากขึ้นอีกทั้งมีการแขงขันดานราคาของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
สงผลใหมีการใชงานโทรศัพทลดลงถึงแมจะมีจํานวนเลขหมายมากกวาในป 2547 ทําใหรายไดของ 
บมจ.ทีโอที ลดลงในขณะที่รายจายสูงขึ้น สวนในไตรมาสแรกของป 2549 ผลประกอบการมี
แนวโนมเคาใชจายจะสูงกวารายไดชนเดียวกับป2548 ดังแสดงในภาพที่ 1.4 
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ภาพที่ 1.4 แสดงรายไดและคาใชจายของ บมจ.ทีโอที 

กราฟแสดงรายไดและคาใชจาย บมจ.ทีโอที
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คาใชจายรวม
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 จากภาพที่ 1.5 พบวาสวนแบงการตลาดเลขหมายโทรศัพทประจําที่ในจงัหวัดแพรมีขนาด
ใกลเคียงกันโดย บมจ.ทีโอที มีสวนแบงการตลาดรัอยละ 52.61 สวนบมจ.ทีทีแอนดที มีสวนแบง
การตลาดรอยละ 47.39 แสดงใหเห็นถึงสภาพการแขงขันที่มีแนวโนมทีสู่งขึ้น 
 
รูปท่ี 1.5 แสดงสวนแบงการตลาดเลขหมายโทรศัพทประจําท่ีในจังหวัดแพร 

TT&T

  18,923

เลขหมาย

(47.39%)

TOT 

 21,005 เลขหมาย

(52.61%)

TOT

TT&T

สวนแบงการตลาดเลขหมายโทรศัพทประจําทีใ่นจังหวัดแพร
ป 2548

 
 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 3 

จากภาพที่ 1.6 การใหบริการโทรศัพทสาธารณะในจังหวัดแพร บมจ.ทีโอที มีสวนแบง
การตลาดรอยละ 92.09 ซ่ึงมากกวา บมจ.ทีทีแอนดที ซ่ึงมีเพียงรอยละ 7.91 แสดงใหเห็นวา
โทรศัพทสาธารณะเปนบริการที่สรางรายไดให บมจ.ทีโอที  
 

ภาพที่ 1.6 แสดงสวนแบงการตลาดโทรศัพทสาธารณะในจังหวัดแพร 

TT&T 

124 เลขหมาย

(7.91 %)

TOT

 1,443 เลขหมาย

(92.09 %)
TOT

TT&T

สวนแบงการตลาดโทรศัพทสาธารณะ จังหวัดแพร
ป 2548

 
 
สวนบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง บมจ.ทีทีแอนดที มีสวนแบงการตลาดมากกวา บมจ.ที

โอที โดย บมจ.ทีทีแอนดทีมีสวนแบงรอยละ54.73 สวน บมจ.ทีโอที มีสวนแบงรอยละ 45.28 ดัง
ภาพที่ 1.7 แสดงวามีการแขงขันที่รุนแรง บมจ.ทีโอที จะตองเรงขยายการใหบริการอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงเพื่อขยายสวนแบงการตลาด 
 

ภาพที่ 1.7 แสดงสวนแบงการตลาดอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในจังหวดัแพร 

TT&T เปดใช 

จํานวน 672 Port

(54.73 %)

TOT เปดใช 

จํานวน 556 Port

(45.28 %)

TOT

TT&T

สวนแบงการตลาดอินเทอรเน็ตความเร็วสงู จังหวัดแพร
ป 2548
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จากสภาพการแขงขันทางธุรกิจโทรคมนาคมดังกลาวขางตน บมจ.ทีโอที จะดําเนินธุรกิจอยู
ไดในภาวการณแขงขันที่รุนแรง จําเปนตองปรับตัวและหากลยุทธในการแขงขันเพื่อชวงชิงสวน
แบงการตลาด ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหสภาพการแขงขันของธุรกิจ
โทรคมนาคม วิเคราะหการใหบริการของ บมจ.ทีโอที และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ในจังหวัด
แพร 
 
1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1)  เพื่อวิเคราะหสภาพการแขงขันธุรกิจโทรคมนาคมในจังหวัดแพร 
2)  เพื่อวิเคราะหการใหบริการของ บริษัท ทีโอที ในจังหวัดแพร โดยใช SWOT Analysis 
3)  เพื่อวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชบริการโทรศัพทในจังหวัดแพร เพื่อเปนขอมูลนับสนุน                

วัตถุประสงคในขอ 1 และ 2 
 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
  
 เพื่อใหทราบสภาพการแขงขันการใหบริการโทรศัพท ของ บมจ.ทีโอที ในจังหวัดแพรและ
นําขอมูลดังกลาวมาใชในการตัดสินใจของผูบริหารในการกําหนดยุทธศาสตรการแขงขันการ
ใหบริการของ บมจ.ทีโอที ในจังหวัดแพร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
  
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะในจังหวัดแพร โดยเปนการใหบริการของ 
บมจ.ทีโอที และ บมจ.ทีทีแอนดที ในจังหวัดแพร  
 
1.5 นิยามศัพทท่ีเก่ียวของ 
 

บมจ. ทีโอที    หมายถึง บริษัท ทีโอที จํากัด(มหาชน) 
โทรศัพทประจําท่ี (Fix Lines)    หมายถึง โทรศัพทที่ติดตั้งใชงาน ณ บานพัก  อาศัย อาคาร 

สถานที ทั้งของรัฐ และเอกชนในเขตนครหลวงและภูมิภาค ทั่วประเทศ โดยการใชงานดังกลาว
จะตองใชงานบนโครงขายโทรศัพท 
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 Pin Phone    หมายถึง บัตรโทรศัพทที่ใชรหัสสวนตัว 14 หลักโดยสามารถใชไดกับ
โทรศัพทประจําที่ และโทรศัพทสาธารณะ ในโครงขายของ บริษัท ทีโอที จํากัด(มหาชน) 

TOT Card    หมายถึง บัตรโทรศัพทที่มีไมโครชิพฝงอยู เปนบัตรที่ใฃกับเครื่องโทรศัพท
สาธารณะที่มีชองรับบัตร 

บริการ ADSL   หมายถึง การใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงผานโครงขายโทรศัพท 
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