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ง 

 เครือมาส มันตาภรณ : กลยทุธและประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและ
 พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ (STRATEGY 
 AND EFFECTIVENESS OF COMMUNICATION PROGRAM TO PROMOTE 
 CONSUMER’S PERCEPTION AND BEHAVIOR OF GOVERNMENT UNITS’ WEB 
 SITES USAGE) อาจารยที่ปรึกษา : ผศ. รัตยา โตควณิชย, 151 หนา, ISBN 974-53-2015-3 
 
 การวิจยัเร่ือง “กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) กล
ยุทธการสื่อสารที่หนวยราชการใชเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการ
บนเว็บไซตของหนวยงาน 2) การรับรูของผูบริโภคตอสารและเครื่องมือส่ือสารที่หนวยงานราชการ
ใช และ 3) พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยราชการ โดยการวิจยัคร้ังนีแ้บงออกเปน 2 
สวน  สวนที่ 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากตัวแทนของ 2 หนวยงาน คือ 
กรมสรรพากร และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สวนที่ 2 การวิจยัเชิงปริมาณ ที่ไดจาก
การสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่อยูในวัยทํางาน อายรุะหวาง 25-45 ป ใช
อินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาหละหนึ่งชั่วโมง จํานวน 455 คน  
 

ผลการวิจัยพบวา ทั้งสองหนวยงานราชการที่ทําการศึกษา มีการวางกลยทุธในการสื่อสาร
ทั้ง 4 ขั้นตอนเชนเดียวกนัคือ 1) กําหนดกลุมเปาหมาย 2) วัตถุประสงค 3) แนวทางการออกแบบตัว
สาร และ 4) สวนประสมในการสื่อสารซึ่งประกอบไปดวยส่ือออฟไลน และส่ือออนไลน แตมี
รายละเอียดในแตละขั้นตอนแตกตางกนัขึน้อยูกับงบประมาณ และชวงเวลาที่กําหนด สวนผลการ
สํารวจดานการรับรูตอสารและเครื่องมือส่ือสารพบวา ระดับการรับรูของกลุมตัวอยางไมสูง
เทาที่ควร สําหรับผลการวิจัยดานพฤติกรรมพบวา ระดับพฤติกรรมการใชบริการคอนขางต่ํา ความ
นาเชื่อถือของหนวยงานผูจดัทําเว็บไซตเปนปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ และกลุมตัวอยาง
ที่เคยใชบริการ มีแนวโนมทีจ่ะกลับมาใชบริการอีกครั้ง เนื่องจากเกิดความพึงพอใจตอบริการที่
ไดรับ  
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The purposes of this research were to examine: 1) the strategy of communication 

program to promote consumer’s perception and behavior of government unit’s web sites 2) 
consumer’s perception of governmental messages and communication tools and 3) consumer’s 
behavior of government unit’s web sites usage. The research was conducted in 2 parts. The first 
part was qualitative research by in-depth interview with representatives from the Revenue 
Department and TOT co., Ltd. The second part  was quantitative research by surveying. The 
respondents were 455, aged between  25- 45 years old who use internet at least one hour per 
week. 

 
The results from the interview indicated that both government units have based their  

communication strategy on 4 procedures: 1) specify target audience 2) set objectives 3) determine 
message direction and 4) utilize communication mix between offline and online media. But there 
were differences of details in each procedure which depended on budget and time factors.  

 
It was also found that consumers had low level of message and communication tool 

perception. In addition, it was discovered that consumers had low level of behavior. The major 
factor consumers used for decision making in using services on website was the trustworthiness 
of the government units who were responsible for the online service. Moreover, consumers 
tended to repeat the usage because they found the service satisfying. 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 
ปจจุบันเปนยคุเทคโนโลยีเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ทําใหคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตเขา

มามีบทบาทในชีวิตประจําวนัของคนไทยมากขึ้น โดยเห็นไดจากการสํารวจประชากรไทยทั้งสิ้น 
57.80 ลานคน เกี่ยวกับการใชอินเทอรเน็ตในป พ.ศ. 2546 พบวามีผูใชคอมพิวเตอรถึง 11.33 ลาน
คน และมีผูใชอินเทอรเน็ตจาํนวน 6.03 ลานคน โดยในปจจุบันการใชอินเทอรเน็ตมีความ
สะดวกสบายมากขึ้น เนื่องจากมีแหลงใหบริการอินเทอรเน็ตเกิดขึน้เปนจํานวนมาก    ผูที่ตองการ
ใชอินเทอรเนต็ แตไมมีเครื่องคอมพิวเตอรก็สามารถใชอินเทอรเน็ตผานสถานที่ที่เปดใหบริการ
อินเทอรเน็ตได ซ่ึงจากการสาํรวจเกีย่วกับขอมูลสถานที่ใชอินเทอรเนต็พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวน
ใหญนั้น ใชอินเทอรเน็ตจากสถานศึกษาเปนจํานวนถึง 1.7 ลานคน รองลงมาคือที่ทํางาน, ที่บาน 
และที่รานอินเทอรเน็ต จํานวน 1.46 ลานคน, 1.4 ลานคน และ 1.3 ลานคน ตามลําดับ (สํานักงาน
สถิติแหงชาต,ิ 2546ก)  

 
แมปจจุบนัผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเชื่อมตออินเทอรเนต็ผานอุปกรณและเครื่องมือตางๆ ที่

เกิดขึ้นอยางมากมายโดยเฉพาะอยางยิ่ง โทรศัพทมือถือ ที่ถูกพัฒนาใหสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ต
ได แตจํานวนการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือยังมีสัดสวนนอยมากเมื่อเปรียบเทียบกับการใช
อินเทอรเน็ตผานคอมพิวเตอร โดยผูใชอินเทอรเน็ตสามารถใชคอมพิวเตอรเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
เพื่อเขาไปใชบริการผานระบบตางๆ ซ่ึงบริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญรูจักคือ บริการผาน
ระบบเวิลดไวดเว็บ (World Wide Web) 

 
ระบบเวิลดไวดเว็บ คือ เครือขายคอมพิวเตอรที่รวบรวมและนําเสนอขอมูลในรูปแบบ

ขอความ รูปภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหว (Animation) เพื่อใหบริการแกผูใชอินเทอรเน็ต โดย
ขอมูลรูปแบบตางๆ ถูกจัดเปนแฟมขอมูล หรือกลุมแฟมขอมูล ที่เรียกวา เว็บไซต (Web Site) ซ่ึงแต
ละเว็บไซตจะมีชื่อท่ีอยูของเว็บ (Web Address) เพื่อใหผูใชอินเทอรเนต็สามารถเรียกใชขอมูล 
(ทักษณิา สวนานนท และฐานิศรา เกียรตบิารมี, 2546) โดยในหนึ่งเว็บไซต สามารถนําเสนอขอมูล
และบริการไดหลากหลายรูปแบบ อาทิเชน บริการใหขอมลูทั่วไป บริการดาวนโหลดเอกสารและ
โปรแกรม เปนตน ขึ้นอยูกบัรายละเอียดการทํางานของหนวยงานทีจ่ดัทําเว็บไซต ยกตัวอยางเชน 
สํานักบริหารการทะเบยีน กรมการปกครอง ไดจัดทําเว็บไซตเพื่อเผยแพรขอมูลขาวสารและบริการ
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เกี่ยวกับ ทะเบยีนราษฎร ใบเกิด ใบมรณะ โดยผูใชอินเทอรเน็ตที่ตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับงาน
ทะเบียนดังกลาว สามารถเขาไปใชบริการผานเว็บไซตซ่ึงมีชื่อที่อยูเว็บไซตคือ www.khonthai.com 
ในขณะที่เว็บไซตของกรมทะเบียนการคา www.thairegistration.com ใหบริการรับจดทะเบียนนิติ
บุคคลทางอินเทอรเน็ต เพื่ออํานวยความสะดวกกับผูประกอบธุรกิจ โดยจัดใหมีบริการจองชื่อนิติ
บุคคล ยื่นขอจดทะเบยีนจดัตัง้หางหุนสวนบริษัท ซ่ึงผูขอจดทะเบียนสามารถสั่งพิมพเอกสารตางๆ 
ที่เกี่ยวของจากเว็บไซตไดโดยไมตองเดินทางไปดําเนนิการดวยตนเอง (ศรีศักดิ์ จามรมาน และ 
ณัฎฐณิชา ชอโพธ์ิทอง, 2545) เปนตน 

 
เนื่องจากในปจจุบันมีเว็บไซตเปดใหบริการในดานตางๆ เปนจํานวนมาก จึงมีองคกรและ

หนวยงานทีจ่ดัทําหนังสือและเว็บไซต ซ่ึงรวบรวมและจดัประเภทเว็บไซตไทย เพื่อความสะดวกใน
การเลือกใชเวบ็ไซตใหตรงตามความตองการของผูใชอินเทอรเน็ต  โดยสํานักบรกิารเทคโนโลยี
สารสนเทศภาครัฐ (สบทร.) เปนหนึ่งในองคกรที่จัดทําเวบ็ไซต เพื่อรวบรวมขอมูลและจัดอันดับ
เว็บไซต โดยทําการแบงหมวดหมูของเว็บไซตออกเปน 18 ประเภทดังนี้ (TrueHits, 2546) 

1. การศึกษา จํานวน 1220 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ขอมูลการศึกษา, สถาบันวิจยั และเว็บเกี่ยวกับหนวยงานทางการศึกษา 

2. หนวยงานราชการ จํานวน 720 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- รัฐวิสาหกิจ, กระทรวง, กรม, กอง, หนวยงานพิเศษ และเว็บเกีย่วกับภาครัฐ 

3. อินเทอรเน็ต จาํนวน 578 เวบ็ไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- แนะนําการสรางเว็บไซต, ดาวนโหลดโปรแกรม, แนะนําเว็บไซต และผู
ใหบริการอินเทอรเน็ต  

4. คอมพิวเตอร จํานวน 564 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- การเขยีนโปรแกรม, ความรูเกี่ยวกับคอมพิวเตอร และบริษัทคอมพิวเตอร 

5. ธุรกิจ จํานวน 1096 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- นําเขา สงออกสินคา, การเงนิการลงทุน, สถาบันการเงิน และธุรกิจขนาดตางๆ 

6. ทองเที่ยว จํานวน 614 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ขอมูลทองเที่ยว, แหลงทองเที่ยว, บริการจองที่พัก และบริษัททองเที่ยว 

7. สุขภาพ จํานวน 266 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- คลินิก, โรงพยาบาล, อาหารและยา และหนวยงานเกี่ยวกับสุขภาพ 

8. บันเทิง จํานวน 825 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ภาพยนตร, เพลง, ดนตรี และบริษัทผูผลิตสื่อ 

9. ขาวและสื่อ จํานวน 176 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- สถานีโทรทัศน, สถานีวิทย,ุ หนังสือพิมพและวารสาร 
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10. สังคมศาสตร จํานวน 32 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- กฎหมาย, มนุษยศาสตร, รัฐศาสตร, นิเทศศาสตร และการวิจยัสังคม 

11. บุคคลและสังคม จํานวน 1019 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ครอบครัว, ชมรม, เว็บรุน และชีวประวัตบิุคคลสําคัญ  

12. วิทยาศาสตร จาํนวน 125 เวบ็ไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- เทคโนโลย,ี พลังงาน, วิศวกรรมศาสตร และวิทยาศาสตรทั่วไป 

13. ศิลปะและวัฒนธรรม จํานวน 264 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ประเพณ,ี วัฒนธรรม, วรรณกรรม, พิพิธภัณฑ, ศาสนา และประวัติศาสตร 

14. องคกร-สมาคม-มูลนิธิ จํานวน 236 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- สหพันธ, สถานทูต, สถานกงสุล, มลูนิธิ และองคกรทางการเมือง  

15. กีฬา จํานวน 199 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ศูนยกีฬา และขอมูลตามประเภทกีฬา 

16. เกม จํานวน 233 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- การสรางเกม, บริษัทเกม, ส่ิงพิมพที่เกีย่วกบัเกม และเกมออนไลน 

17. ยานยนต จํานวน 155 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ซ้ือขายแลกเปลี่ยนรถมือสอง, บริษัทตัวแทนจําหนาย และสถานีบริการน้ํามัน 

18. ชอปปง จํานวน 673 เว็บไซต ซ่ึงประกอบดวยเว็บไซตที่เกี่ยวกับ 
- ขอมูลแบงหมวดตามสินคาประเภทตางๆ เชน หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ, สินคา
หัตถกรรม และเครื่องประดบั 

 
สําหรับเว็บไซตประเภทที่ 2 ซ่ึงจัดทําโดยหนวยงานราชการนั้น เปนสวนหนึ่งของ

สาระสําคัญตามกรอบทิศทางการปฏิรูประบบราชการ ที่ตองการตอบสนองความตองการและเปด
โอกาสใหประชาชนไดเขามามีสวนรวมในการดูแลควบคุมและแสดงความคิดเหน็ตอการ
ปฏิบัติงานของรัฐ โดยใหทกุสวนราชการจัดใหมีเว็บไซตเพื่อเปนชองทางสื่อสารแบบสองทางกับ
ประชาชน (การพัฒนาระบบราชการ, ม.ป.ป.) ซ่ึงสอดรับกับแนวคิดรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส (E-
Government) ที่ใชเปนแนวทางในการดําเนินงาน   

 
 รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส คือ วธีิการบริหารจัดการภาครัฐสมัยใหมทีเ่นนการนําเทคโนโลยี
คอมพิวเตอรและเครือขายมาชวยในการพฒันาบริการทีภ่าครัฐใหแกประชาชน เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารงานของภาครฐั โดยเนนที่การมีสวนรวมของประชาชนในการ
ดําเนินงานของภาครัฐ และการใหประชาชน ธุรกิจ และภาครัฐดวยกันเองเขาถึงขอมูลขาวสารและ
บริการของภาครัฐไดสะดวกมากขึ้นโดยผานทางอินเทอรเน็ต (สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการ
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เทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ, ม.ป.ป.) ซ่ึงการดําเนนิการเพื่อไปสูรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส 
จําเปนตองมีความพรอมดานโครงสรางพื้นฐานสารสนเทศทั่วประเทศ ซ่ึงไดแก โทรศัพท โทรศัพท
ทางไกล และเครือขายโทรคมนาคมที่จะเชือ่มโยงใหเกิดเครือขายของภาครัฐ และทําใหการบริการ
ผานอินเทอรเน็ตเปนจริง (ทวีศักดิ์ กออนันตกูล และโสภาวรรณ แสงไชย, ม.ป.ป.)   
 
 ในสวนของการดําเนินงานรฐับาลอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยนั้น ดําเนินการใน
รูปแบบโครงการนํารอง โดยมีขอบเขตดังตอไปนี้ (Pilot Project, n.d.) 

1. การบริการขอมูลขาวสาร คือ การบริการขอมูลที่ประชาชนและภาคธุรกิจตองการ และ
สามารถนําขอมูลที่มีอยูของภาครัฐมาใชประโยชนไดอยางเต็มที่  

2. การบริการเชิงรายการ เปนการอํานวยความสะดวกใหกบัประชาชนสําหรับบริการดาน
ตางๆ ของหนวยงานของรัฐ ไดแก การเสียภาษี คาธรรมเนียม การจดทะเบียน และการ
ยื่นคํารอง เปนตน 

3. การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส คือ การกอตั้ง Payment Gateway ของภาครัฐ ซ่ึงจะชวยใน
การสนับสนุนกิจกรรมพาณชิยอิเล็กทรอนกิส (E-Commerce) โดยรวมดําเนินการ
ระหวางรัฐและเอกชน  

4. การจัดซื้อทางอิเล็กทรอนิกส เปนการกําหนดกรอบ แนวทาง มาตรฐาน และผลักดัน
ใหเกิดระบบการจัดซื้อจัดจางบนอินเทอรเน็ต  เพื่อใหการทํางานของหนวยงานที่
เกี่ยวของกับการจัดซื้อจัดจางมีความคลองตัว และสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั  

  
 ดังนั้นทางหนวยงานราชการจึงไดจดัทําเวบ็ไซตเพื่อใหบริการในรูปแบบตางๆ ดังกลาว 
โดยขอมูลและบริการที่เกิดขึน้ในแตละเว็บไซตจะแตกตางกันไปตามรปูแบบการใหบริการและ
หนาที่ความรบัผิดชอบของแตละหนวยงาน ซ่ึงจากการสํารวจความตองการของประชาชนเกี่ยวกบั
การบริการของภาครัฐผานสื่ออิเล็กทรอนิกส พบวา การบริการของภาครัฐที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบ 
5 อันดับแรกคอื การบริการชําระคาโทรศัพท รอยละ 75.5, บริการขอมูลทองเที่ยว รอยละ 75.3, 
บริการยื่นแบบภาษี รอยละ 74.8, บริการชําระคาไฟฟา รอยละ 74 และบริการชําระคาประปา รอย
ละ 72.4 ตามลําดับ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2546ข)  
 

อยางไรก็ตามจากการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (Internet User Profile, 
2002) ในสวนของความคิดเห็นเกีย่วกับเวบ็ไซตภาครัฐนั้น มีผลการสํารวจที่นาสนใจในขอที่
เกี่ยวกับ ปญหาจากการเขาไปใชประโยชนจากเว็บไซตภาครัฐ 3 อันดับแรก (จากผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 15,036 คน) คือ อันดับหนึ่ง ขอมลูไมทันสมัย รอยละ 57.9 รองลงมาคือ ไม
รูจักชื่อที่อยูเวบ็ไซต รอยละ 57.7 และอันดบัสามคือ หาขอมูลที่ตองการไมพบ รอยละ 44.9 ซ่ึงจาก
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ขอมูลปญหาดังกลาว จะเหน็ไดวา นอกจากการเรงพัฒนาระบบเครือขาย และจัดทําเวบ็ไซต เพื่อ
ใหบริการประชาชนผานเครือขายอินเทอรเน็ตแลว การสื่อสารเพื่อสงเสริมใหประชาชนรูจักและเขา
มาใชบริการตางๆ บนเว็บไซต เปนขั้นตอนสําคัญที่ตองกระทําควบคูไปดวย และเพือ่ใหเกดิ
ประสิทธิภาพในการสื่อสาร ทางหนวยงานผูจัดทําเว็บไซตจําเปนตองมีการวางแผนและจัดทํากล
ยุทธเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ  และกอใหเกดิการรับรู เพื่อนําไปสูการใชบริการ เนื่องจาก
การมีผูใชบริการมาก จะทําใหเกิดการตอบสนองตอระบบ ทําใหผูจัดทาํทราบถึงปญหา และ
ขอบกพรองที่เกิดขึ้นในการบริการ เพื่อนําไปปรับปรุง และเปนแนวทางใหกับหนวยงานอื่นๆ 
ตอไป  
 

ดวยเหตนุี้จึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษาการวางแผนและจดัทํากลยุทธการสื่อสารของ
หนวยงานราชการที่จัดทําเวบ็ไซต และศึกษาถึงประสิทธิผลทางดานการสื่อสารจากกลุมเปาหมาย 
ดานการสงเสริมการรับรู พฤติกรรมการใช และความคดิเห็นที่มตีอเวบ็ไซต เชน ความทันสมัยและ
ความครบถวนของขอมูล เปนตน เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูมีหนาทีรั่บผิดชอบเกี่ยวกับเว็บไซตของ
หนวยงาน ในการวางแผนการสื่อสารใหมีประสิทธิภาพ และเพื่อปรับปรุงรูปแบบและการนําเสนอ
เนื้อหาบนเว็บไซตใหตอบสนองตรงตอความตองการของกลุมเปาหมายตอไป 
 
ปญหานําวิจัย 
1. หนวยงานราชการมีการกําหนดกลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ

พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซต ของหนวยงานอยางไร 
2. ผูบริโภคมีการรับรูตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมให

ผูบริโภคเกิดการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซต ของหนวยงานอยางไร 
3. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการอยางไร 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษากลยทุธการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ

พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 
2. เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อ

สงเสริมใหเกดิการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 
3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยราชการของผูบริโภค 
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ขอบเขตการวจัิย  
1 ศึกษาผูรับผิดชอบเกี่ยวกับการวางกลยุทธการสื่อสาร เพื่อสงเสริมใหกลุมเปาหมายเกดิการรับรู

และพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ โดยทําการศึกษาเว็บไซตของ
หนวยงานราชการ ที่กลุมเปาหมายสามารถใชผานคอมพวิเตอร (ไมรวมเครื่องมือ และอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ) ดังนี ้

1 เว็บไซตบริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ให บรกิารชําระคาโทรศัพท  
2 เว็บไซตกรมสรรพากร ให บริการยื่นแบบภาษ ี

เนื่องจากบริการทั้ง 2 ประเภท มีลักษณะดงันี้ 
- ติด 3 อันดับแรกที่ผูใชอินเทอรเน็ตรับรู (สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546ข) 
- บริการที่ติดอันดับ 2 เปนบริการขอมูลขาวสาร โดยคัดเลือกเฉพาะบรกิารเชิงรายการ 

(Simple Transaction Services) เพราะเปนบริการที่ผูใชตองมีปฏิสัมพันธโตตอบ 
(Interactive) กบัเว็บไซต ถาเปนบริการขอมูลขาวสารอาจจะไมชัดเจนในแงการ
ปฏิสัมพันธโตตอบ (Interactive)  

 
2 ศึกษาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 25 – 45 ปในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชอินเทอรเน็ตอยางนอย

สัปดาหละครั้ง โดยทําการเก็บขอมูลเดือนธันวาคม พ.ศ. 2547 
 
นิยามศัพทท่ีใชในการวิจัย 
 
เว็บไซตหนวยงานราชการ หมายถึง เว็บไซตที่จัดทําโดยหนวยงานราชการ ซ่ึงประกอบดวย  
สํานักนายกรัฐมนตรี กระทรวง ทบวง กรม รวมถึงสวนราชการที่ไมสังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี 
กระทรวง ทบวง กรม หนวยงานอิสระตามรัฐธรรมนูญ และหนวยงานที่ขึ้นตรงตอนายกรัฐมนตรี 
ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้หมายถงึ เว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) และเว็บไซต
กรมสรรพากร 
 
บริการบนเว็บไซต หมายถึง บริการดานตางๆ บนเว็บไซตที่ผูใชสามารถใชคอมพิวเตอร เชื่อมตอ 
เครือขายอินเทอรเน็ตเพื่อเขาใชบริการ ในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง บริการชําระคาโทรศัพท และ
บริการยื่นแบบภาษี  
 
กลยุทธการสื่อสาร หมายถึง แนวทางการวางแผนการสื่อสาร ซ่ึงประกอบไปดวย การกําหนด
กลุมเปาหมาย (Target Audience) วัตถุประสงค (Objectives) การออกแบบขอความ (Design 
Message) และการกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) ที่บริษัท ทศท คอร
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ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) และกรมสรรพากรใชเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบน
เว็บไซต 
 
ประสิทธิผลของการสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารที่สงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูและนําไปสู
พฤติกรรมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากร และบริการชําระคาโทรศัพทบน
เว็บไซตบริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ   
1 เปนประโยชนตอหนวยงานราชการที่ใหบริการบนเว็บไซต ในการวางกลยุทธการสื่อสารให

เขาถึงกลุมผูบริโภค 
2 เปนประโยชนตอนักโฆษณา ในกรณีที่ตองเขาไปมีสวนในการวางกลยทุธการสื่อสารสําหรับ

การบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการใหเขาถึงกลุมผูบริโภค  
3 เปนประโยชนในเชิงวิชาการ สําหรับผูที่สนใจตองการศึกษาเกีย่วกับการบริการบนเว็บไซตของ

หนวยงานราชการ ในการใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อทําการศึกษาวจิัยในระดับตอไป 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

ในการศึกษา กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสารของโครงการ เพื่อสงเสริมการรับรู
และพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส (E-Government) มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของดังตอไปนี้ 
1. แนวคดิรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส และการบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการรับรูและพฤติกรรมผูบริโภค 
 
แนวคิดรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส และการบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 
  

Verton (2000) อธิบายวา รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส คือ การปฏิสัมพันธอยางอัตโนมัติ ที่เกิดขึ้น
ระหวางรัฐบาลตอรัฐบาล และระหวางรัฐบาลตอประชาชน ซ่ึงมีการใชซอฟตแวร และอุปกรณ
ตางๆรวมกันเพื่อนํามาชวยในการทํางานของหนวยงานรฐับาล ใหมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส หรืออีกฟัเวอรเมนท (E-Government) คือการดําเนินกิจกรรมของ 

รัฐบาลผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (ศรีศักดิ์ จามรมาน และณัฎฐณิชา ชอโพธ์ิทอง, 2545) 
 

เว็บไซต World Bank (n.d.) ใหคําจํากัดความคําวา E-Government วา เปนการใช
เทคโนโลยีสารสนเทศของหนวยงานรัฐบาล ซ่ึงมีความสามารถในการติดตอส่ือสาร และสงผาน
ขอมูลเพื่อสรางความสัมพันธกับประชาชน กลุมธุรกิจ และภายในหนวยงานตางๆของรัฐบาล โดย
เทคโนโลยี ที่นํามาใชนัน้สามารถตอบรับส่ิงตางๆ เชน การใหบริการของรัฐที่มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น การปรับปรุงการติดตอส่ือสารกับภาคธุรกิจและภาคอตุสาหกรรม การเปดโอกาสใหประชาชน
เขาถึงขอมูลมากขึ้น และการเพิ่มประสิทธิภาพของรัฐบาลในดานการบริหารจัดการ เปนตน ซ่ึงจะ
นําไปสูประโยชนในดานตางๆ ที่จะไดรับคอื ลดการคอรัปชั่น เพิ่มความสะดวกสบายในการทํางาน 
ลดคาใชจาย และรายไดเพิ่มขึ้นของภาครัฐ  

 
สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ (ม.ป.ป.) ใหคําอธิบาย

เกี่ยวกับ รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส หรือ E-Government วา เปนวิธีการบริหารจัดการภาครฐัสมัยใหมที่
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เนนการนาํเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและเครือขายมาชวยในการพัฒนาบริการ และการบริหารงาน
ของภาครัฐใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเนนที่การมสีวนรวมของประชาชนในการดําเนนิงาน
ของภาครัฐ และการใหประชาชน ธุรกิจ และภายในหนวยงานของภาครัฐ เขาถึงขอมูลขาวสารและ
บริการของภาครัฐไดสะดวกมากขึ้นโดยผานทางอินเทอรเน็ต 
  

จากคําจํากดัความเบื้องตน สามารถสรุปเนื้อหาสําคัญไดวา รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส            
(E-Government) คือ การบริหารจัดการภาครฐัสมัยใหม ที่นําเทคโนโลยีและส่ืออิเล็กทรอนิกส 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง เทคโนโลยีคอมพิวเตอร และเครือขายอินเทอรเน็ตมาใชในการเพิ่มประสิทธิภาพ
ทางการสื่อสารและการบริการของภาครัฐ เพื่อสรางความสัมพันธกับประชาชน กลุมธุรกิจ และ
ภายในหนวยงานตางๆของรัฐบาล ซ่ึงกอใหเกิดประโยชนตอทุกฝาย ดวยเหตุนี้ รัฐบาลในหลาย 
ประเทศโดยเฉพาะประเทศที่พัฒนาแลวจงึกําหนดเปาหมายใหมกีารดาํเนินการแบบรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกสโดยเร็ว (ยืน ภูวรวรรณ, 2544) เชน 

- รัฐบาลของออสเตรเลียไดประกาศเปนแผนของชาติที่จะใหหนวยงานสําคัญของรัฐที่
ใหบริการขอมลูขาวสารอิเล็กทรอนิกส ตองใหบริการไดทั้งหมดภายในป ค.ศ. 2001 
และกิจกรรมตางๆ ตองเอื้ออํานวยตอประชาชนอยางเต็มที่  

- รัฐบาลของฟนแลนดดําเนนิการใหประชาชนสามารถเรียกใชเอกสารและแบบฟอรม
หลัก พรอมสงขอมูลผานเครือขายเขาสูหนวยงานรัฐไดภายในป ค.ศ. 2001 

- สหรัฐอเมริกา  พัฒนาแนวทางและการใหบริการตามความตองการของประชาชน ให
เขาถึงขอมูลและเอกสารของภาครัฐทั้งหมดภายในป ค.ศ. 2003 

- รัฐบาลญี่ปุนกําหนดเปาหมายจะใหมกีารยืน่เอกสารที่ดําเนินการกับรัฐ และการ
ลงทะเบียนตางๆ ที่ประชาชนตองทํา สามารถทําผานอินเทอรเน็ตในป ค.ศ. 2003 

- รัฐบาลของแคนาดากําหนดใหหนวยงานหลักของรัฐบริการแบบออนไลนครบถวน
ภายในป ค.ศ. 2004 

 
สําหรับแนวคดิรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยนั้น เกิดขึ้นจากการริเร่ิม E-ASEAN 

Initiative ซ่ึงเปนขอตกลงของประเทศในกลุมอาเซียนทีจ่ะเสริมสรางศักยภาพดานเทคโนโลยี
สารสนเทศของภูมิภาค เพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการแขงขันในเศรษฐกิจโลก โดยการสราง
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกสเปนหนึ่งในหาสาขาที่ประเทศกลุมอาเซียนตกลงจะดําเนินการ ดังนั้นประเทศ
ไทยในฐานะประเทศสมาชิกในกลุมอาเซียน จึงไดดําเนนิการสรางรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส (e-
Government, n.d.)  

วิสัยทัศนรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยคือ การสรางสรรคระบบอิเล็กทรอนิกส
เพื่อประชาคมในรัฐบาล ธุรกิจ และชุมชนตางๆ ในประเทศไทย โดยมีเปาหมายปรับปรุงระบบการ
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บริหารและบรกิารภาครัฐ ดวยการใชเทคโนโลยี คอมพิวเตอร และการสื่อสาร ดําเนินการใหบริการ
ตางๆ ของรัฐจํานวนมาก สามารถดําเนินการผานระบบอินเทอรเน็ต และสามารถใหบริการไดแบบ 
7 x 24 คือใหบริการทั้ง 7 วันตลอด 24 ชั่วโมงโดยไมมวีันและเวลาหยดุ (วุฒิพงศ พงศสุวรรณ, 
2544)  

 
ในการดําเนินโครงการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสภายใตกรอบวิสัยทัศนรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส

ของประเทศไทย มีการแตงตั้งคณะทํางานดานการสรางรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส เพื่อผลักดันและ
สนับสนุนใหหนวยงานของรัฐใหบริการตางๆ ทางอิเล็กทรอนิกสอยางทั่วถึง และเทาเทียม โดย
ดําเนินการรวมกับหนวยงานตางๆ ไดแก สํานักงานปลดัสํานักนายกรฐัมนตรี สํานักงาน
คณะกรรมการขาราชการพลเรือน สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ
สํานักงบประมาณ สํานักงานการตรวจเงนิแผนดนิ สํานักงานสถิติแหงชาติ และธนาคารแหง
ประเทศไทย โดยมวีัตถุประสงคในการดําเนินงานดังนี้ (e-Government, n.d.)  

1. เพื่อใหบริการตอสาธารณะ โดยผลักดันหนวยงานของรัฐ ในการดําเนนิการใหบริการ
ขอมูลที่ดี มีมาตรฐาน และคณุภาพแกสาธารณะ อันไดแก ประชาชน ภาคธุรกิจ และ
ภาครัฐ  ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสภายใตหลักการ 4 ท. คือ ที่เดียว ทันใด ทั่วไทย ทกุเวลา 

2. เพื่อปรับปรุงการบริหารจัดการของภาครัฐ เชน การบริหารจัดการดานการเงินระหวาง
ภาครัฐและภาคธุรกิจ การบริหารขอมูลและทรัพยากรภาครัฐ การจัดซือ้จัดจางผานสือ่
อิเล็กทรอนิกสที่รวดเร็ว โปรงใส และยุติธรรม เปนตน 

3. เพื่อปรับปรุงการติดตอส่ือสาร และประสานงานระหวางหนวยงานของรัฐ ทั้งภายใน
และระหวางกระทรวง ระหวางสวนกลาง สวนภูมภิาค และองคกรสวนทองถ่ิน 

 
เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว โครงการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส จงึได

กําหนดใหดําเนินการในรูปแบบโครงการนํารอง ดังรายละเอียดขอบเขตการใหบริการดังตอไปนี้ 
(Pilot Project, n.d.)  

1. การบริการขอมูลขาวสาร (Online Information Services) 
เปนการใหบริการขอมูลแบบออนไลนของภาครัฐ ที่ประชาชนและภาคธุรกิจ

ตองการและสามารถนําขอมูลที่มีอยูของภาครัฐมาใชประโยชนไดอยางเต็มที่ 
2. การบริการเชิงรายการ (Simple Transaction Services) 

เปนการอํานวยความสะดวกใหกับประชาชนสําหรับบริการดานตางๆ ของ
หนวยงานของรัฐ ไดแก การเสียภาษ/ีคาธรรมเนียม การจดทะเบยีน และการยืน่คํารอง 
เปนตน 
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3. การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส (Payment Gateway) 
เปนการกอตั้ง Payment Gateway ของภาครัฐ ซ่ึงจะเปนการสนับสนุน

กิจกรรมพาณชิยอิเล็กทรอนกิส โดยรวมดาํเนินการระหวางรัฐและเอกชน 
4. การจัดซื้อทางอิเล็กทรอนิกส (E-Procurement) 

กําหนดกรอบแนวทาง และมาตรฐานสําหรับกระบวนการจัดซื้อจัดจางทั้งใน
แนวตั้ง และแนวราบ ที่มีความคลองตัว และสอดคลองกันของหนวยงานที่เกีย่วของใน
การจัดซื้อจัดจาง เพื่อสงเสริมและรวมผลกัดันใหเกิดระบบการจัดซื้อจัดจางบน
อินเทอรเน็ต 

 
 โดยที่การดําเนินโครงการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสนั้น ไดมีการวางแผนโดยบรรจุอยูใน 
กรอบนโยบายเทคโนโลยีสารสนเทศ ระยะ พ.ศ. 2544-2553 ของประเทศไทย ซ่ึงกําหนดเปาหมาย
ในการครอบคลุมการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศในภาครัฐทั้งการบริการราชการ สวนกลาง สวน
ภูมิภาค และการบริหารราชการสวนทองถ่ิน โดยมี 2 เปาหมายหลักคือ  

1. ระบบบริหาร ประกอบดวย งานสารบรรณ งานพัสดุ งานบุคลากร งานการเงินและ
บัญชี และงานงบประมาณ ใชเทคโนโลยีสารสนเทศครบวงจรภายในป พ.ศ. 2547 

2. ระบบบริการ ตามลักษณะงานของหนวยงานตางๆ ใหบริการผานระบบอิเล็กทรอนิกส
ไดรอยละ 70 ภายในป พ.ศ. 2548 และครบทุกขั้นตอนภายในป พ.ศ. 2553  

 
ในสวนของเนือ้หาดานยุทธศาสตรการพัฒนาการบริการของภาครัฐ ไดกําหนดให 

พัฒนาและประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการใหบริการประชาชนอยาง
สะดวก รวดเร็ว ทั่วถึง และมคีุณภาพ นอกจากนีย้ังตองจดัใหมีเครือขายขอมูลกลางของภาครัฐ 
เพื่อใหหนวยงานสามารถใชรวมกัน และสนับสนุนใหมคีวามรวมมือระหวางสวนราชการ และ
หนวยงานของรัฐ กับหนวยงานภาคเอกชนเพื่อใหบริการแกประชาชน (สํานักงานเลขานุการ
คณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ, 2545)  

ดานการติดตามและประเมนิความกาวหนาของการพัฒนารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส มีการ
พัฒนาระบบอตัโนมัติเพื่อสํารวจความพรอมของการใหบริการ (Service E-readiness Explorer: 
SEE) โดยระบบจะทําการสํารวจเว็บไซตของหนวยงานแบบอัตโนมัติ เพื่อรวบรวมขอมูลที่แสดงถึง
ความกาวหนาของการพัฒนาเว็บไซต ผลการสํารวจและวิเคราะหผลจะชวยใหหนวยงานรับทราบ
ขอมูลเว็บไซตของตนและสามารถเปรียบเทียบกับหนวยงานอื่น (SEE, n.d.) ซ่ึงเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ
สามารถติดตามผลความกาวหนาไดทางเวบ็ไซต http://see.nectec.or.th ซ่ึงจะรายงานขอมูลตางๆ ที่
แสดงความกาวหนาของโครงการ เพื่อนําไปปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซตที่อยูในความรับผิดชอบ 
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สุพรรณี วิศยทกัษิณ (2545) ศึกษาวจิัยเกีย่วกับ ปจจยัที่มีผลตอความสําเร็จของรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส พบวาปจจัยทีสํ่าคัญคือ ปจจัยเกีย่วกับขอมลู โดยเฉพาะการเขาถึงขอมูล การนําเสนอ
ขอมูลที่ครบถวน และทันสมัยทันตอสถานการณ เนื่องจากวัตถุประสงคของผูใชบริการคือ การ
คนหาขอมูล ดงันั้นการพัฒนาการบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ จึงตองคํานึงถึง รูปแบบ
การนําเสนอขอมูล ลดขั้นตอนที่สลับซับซอน เพื่อใหผูใชบริการสามารถเขาถึงขอมูลไดสะดวก 
และขอมูลที่นาํเสนอควรปรับปรุงใหมีความหลากหลาย และทันสมัยตลอดเวลา โดยแตละ
หนวยงานสามารถทําการสํารวจความตองการขอมูลที่ผูใชบริการตองการ เพื่อนํามาเปนแนวทางใน
การปรับปรุงเว็บไซตใหมีประโยชนและเกิดประสิทธิภาพ ดังนั้นเพื่อใหการบริการบนเว็บไซต
ตอบสนองตอความตองการของประชาชน เจาหนาที่ผูรับผิดชอบจึงควรพัฒนาปรับปรุงขอมูลและ
รูปแบบการบริการบนเว็บไซตใหตรงกับความตองการของประชาชนอยางสม่ําเสมอ  
 
การบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 
  
 McColl-Kennedy (2003) อธิบายถึงลักษณะ 7 ประการของการบริการ (Service) ดังนี ้
ประการแรก บริการไมสามารถจับตองได (Intangibility) เนื่องจากบริการแตกตางจากสินคาทั่วไป 
ผูบริโภคจึงไมสามารถสัมผัส ทดลอง กอนทําการตัดสนิใจซื้อได ประการที่สอง ลักษณะที่ไม
สามารถแบงแยกได (Inseparability) ในกระบวนการบริการตองมีผูใหบริการ (Service Provider) 
ไมสามารถแยกผูใหบริการออกจากการบริการได ดังนั้นผูใหบริการจึงมีบทบาทสําคัญในการ
บริการ และมสีวนอยางมากตอการรับรูและความพึงพอใจของผูบริโภคที่รับบริการ  
 ประการที่สาม ความแตกตางหลากหลาย (Heterogeneity) ในการใหบริการที่เกิดขึ้นจากผู
ใหบริการ (Service Provider) เนื่องจากผูใหบริการแตละคนมีความแตกตางกัน ไมวาจะเปนเรื่อง
กิริยามารยาท การพูดจา ความเอาใจใส รวมไปถึงสภาวะอารมณในขณะที่ใหบริการ ซ่ึงสงผลให
ผูบริโภคไดรับบริการที่แตกตางกัน เชน การบริการในรานอาหาร ในขณะที่พนักงานคนที่หนึ่งให
การตอนรับแกลูกคาที่เขามาดวยความสุภาพ แตพนกังานอีกคนอาจจะไมสนใจที่จะใหบริการ 
ลักษณะดังกลาวทําใหลูกคาที่เขามาในรานอาหารแหงนี้ รูสึกถึงบริการที่แตกตางกนั เปนตน  
 ประการที่ส่ี บริการไมสามารถเก็บกักตนุ (Perishability) เชน ทางสายการบินไมสามารถ
เก็บที่นั่งวางบนเที่ยวบินที่บนิออกไปแลวได บัตรชมคอนเสิรตที่แสดงแลว ก็ไมสามารถนํากลับมา
ขายหรือใชเพือ่ชมคอนเสิรตอื่นได เชนเดยีวกันผูบริโภคไมสามารถขอคืนการบริการที่ไดรับไป
แลวจากผูใหบริการ  
 ประการที่หา บทบาทของผูบริโภคในกระบวนการบริการ (Role of the Customer in the 
Production and Delivery) ในการบริการ ผูบริโภคซึ่งอยูในฐานะผูรับบริการ ถือเปนสวนหนึ่งใน
กระบวนการสรางสรรคและใหบริการ เชน การบริการทางดานทันตกรรม ผูบริโภคตองเขาไปใน  



 13

คลีนิก และเขาพบทันตแพทยเพื่อตรวจ รักษา และรับคําแนะนําดานตางๆ ซ่ึงการที่ผูบริโภคตอง
ผานกระบวนการตางๆ ดวยตนเองนั้น ถือเปนสวนหนึ่งของการบริการ เปนตน  
 ประการที่หก ลักษณะในการเปนเจาของครอบครอง (Ownership) ผูบริโภคไมสามารถ
ครอบครองการบริการได ยกตัวอยาง การใชบริการที่พักในโรงแรม ผูบริโภคสามารถจายเงินคาที่
พัก และเขาพกัในหองที่ทางโรงแรมจัดให แตไมสามารถถือไดวา ตนเปนเจาของหองหรือโรงแรม
นั้นๆ ส่ิงที่ผูบริโภคซื้อคือ การบริการที่พัก ไมใชหองพกั เปนตน  
  ประการสุดทาย คือ ความยากตอการประเมินคา (Evaluation Difficulty) เนื่องจากบริการ
ไมสามารถจับตองได ผูบริโภคจึงไมสามารถประเมินคากอนการตัดสนิใจซื้อได ดังนั้นทางผูให
บริการจึงพยายามสรางหลักประกัน และความนาเชื่อถือตอการบริการ ดวยการนําเสนอขอมูลผาน
ส่ือตางๆ เชน ใบปลวิ แผนพบั เอกสารแจกตางๆ เพื่อใหผูบริโภคมีขอมูลในการตัดสนิใจเพิ่มขึ้น  
  
 สําหรับการบริการบนเว็บไซต ซ่ึงถือเปนรูปแบบหนึ่งของการบริการ เมื่อพิจารณาตาม
ลักษณะ 7 ประการดังกลาว จะเห็นไดวาการบริการบนเว็บไซต มีลักษณะเหมือนกับการบริการ
ทั่วไปคือ ไมสามารถจับตองได, ไมสามารถเปนเจาของครอบครอง, ไมสามารถเก็บรักษา และยาก
ในการประเมนิคากอนการใชบริการ แตในสวนที่แตกตางไปจากบริการทั่วไปคือ บทบาทของ
ผูบริโภค สําหรับการบริการทั่วไปนัน้ ผูบริโภคตองเขาไปเปนสวนหนึง่ในการกระบวนการบริการ 
และผูใหบริการ (Service Provider) มีสวนสําคัญในการใหบริการ แตสําหรับการบริการบนเว็บไซต 
ผูบริโภคไดรับบทบาทผูมีสวนรวมในการผลิต (Co-Producers) โดยตองเปนผูปอนขอมูล และ
ดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ บนเว็บไซต (Drennan, 2003) สวนผูใหบริการมีบทบาทลดนอยลงใน
กระบวนการใหบริการ ซ่ึงสงผลใหความแตกตางหลากหลายในการบรกิารนั้นเกิดขึ้นนอยลง 
เนื่องจากระบบของเว็บไซตจะดําเนินการไปตามขั้นตอนและคําสั่งของผูใชบริการทุกคนเหมือนกนั 
การรับรูและความพึงพอใจตอการบริการบนเว็บไซต จึงไมไดเกดิจากผูใหบริการที่เปนคน แตเกิด
จากรูปแบบและระบบที่ใหบริการ ดังนั้นในการใหบริการบนเว็บไซต ผูจัดทําเว็บไซตจึงจําเปนตอง
ดูแลและจัดการในเรื่องรูปแบบและขั้นตอนการทํางานของเว็บไซตใหมีความสะดวกสบาย และใช
งานงาย เพื่อตอบสนองความพึงพอใจตอผูบริโภคที่ใชบริการตางๆ บนเว็บไซต  
  

การบริการบนเว็บไซต ถือเปนเปาหมายของโครงการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสประการแรก ที่
กําหนดใหทุกสวนราชการตองมีเว็บไซตในการใหบริการขอมูลขาวสารตอประชาชน ภายในวันที ่1 
เมษายน 2546 (สํานักงานปลดักระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2546) เพื่อสราง
โอกาสใหประชาชนทุกคนไดเลือกใชบริการที่หลากหลายผานอินเทอรเน็ต ซ่ึงขณะนีเ้ว็บไซตของ
หนวยราชการหลักโดยเฉพาะอยางยิ่งกระทรวง และกรมตางๆ ไดเปดใหบริการเปนที่เรียบรอย ตาม
ลักษณะขอมูลและบริการในความรับผิดชอบของแตละหนวยงาน (ตารางที่ 2.1) 
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ตารางที่ 2.1: รายชื่อเว็บไซตกระทรวง 
กระทรวง เว็บไซต 

กระทรวงกลาโหม www.mod.go.th 
กระทรวงการคลัง www.mof.go.th 
กระทรวงการตางประเทศ www.mfa.go.th 
กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา www.tat.or.th 
กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย www.m-society.go.th 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ www.moac.go.th 
กระทรวงคมนาคม   www.mot.go.th 
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม www.mnre.go.th 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร www.mict.go.th 
กระทรวงพลังงาน   www.m-energy.go.th 
กระทรวงพาณิชย   www.moc.go.th 
กระทรวงมหาดไทย   www.moi.go.th  
กระทรวงยุติธรรม   www.moj.go.th  
กระทรวงแรงงาน   www.mol.go.th  
กระทรวงวัฒนธรรม   www.culture.go.th  
กระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี   www.most.go.th  
กระทรวงศกึษาธิการ  www.moe.go.th  
กระทรวงอุตสาหกรรม  www.m-industry.go.th  
ที่มา: Report. (n.d.). Retrieved October 7,2003, from http://see.nectec.or.th/email-

list/report1.html#12  
  
 หลังจากการดาํเนินการของโครงการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกสผานมาเปนระยะเวลากวา 2 ป
พบวา ทางเว็บไซตหนวยงานราชการตางๆ ไดจัดใหมีบริการมากมายบนเว็บไซต ซ่ึงสามารถแบง
ประเภทการบริการที่เกิดขึ้น โดยพิจารณาตามขอบเขตการใหบริการที่กาํหนดไวในการดําเนินการ
รูปแบบโครงการนํารองทั้ง 4 ดานดังนี้   

การบริการขอมูลขาวสาร (Online Information Services) เปนบริการพื้นฐานที่ทุกเว็บไซต
จัดใหมีขึ้น ไดแก ขอมูลทั่วไปของแตละหนวยงาน เชน เนื้อหาดานประวัติองคกร นโยบายการ
ทํางาน โครงสราง หนาที่ และขาวสารประชาสัมพันธ เปนตน นอกจากขอมูลทั่วไปที่มีบริการแลว 
แตละเว็บไซตไดจัดใหมีบริการขอมูลขาวสารตามหนาทีค่วามรับผิดชอบของหนวยงาน เชน สํานกั
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บริการการทะเบียน สํานักทะเบียนราษฎร กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย จัดทาํระบบ
ฐานขอมูลทะเบียนกลาง ใหบริการแกหนวยงานราชการและหนวยงานภาคเอกชนตางๆ เพื่อ
ใหบริการตรวจสอบขอมูลประชากร ไดแก ขอมูลบัตรประจําตวัประชาชน และขอมูลทะเบียนบาน
ของประชากร เปนตน  

การบริการเชิงรายการ (Simple Transaction Services) ที่จัดใหมีขึน้บนเว็บไซตเพื่อบริการ
ประชาชนในดานตางๆ ไดแก การยื่นแบบแสดงและชําระภาษี จัดทําโดย กรมสรรพากร 
กระทรวงการคลัง และการจดทะเบยีนนติบิุคคล จัดทําโดย กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวง
พาณิชย เปนตน  

การโอนเงินอิเล็กทรอนิกส (Payment Gateway) คือ การจดัใหมีชองทางการชําระเงิน 
(Payment Gateway) ของภาครัฐเพิ่มขึ้นอีกชองทางหนึ่ง ซ่ึงเกิดจากการดําเนินการระหวาง
หนวยงานภาครัฐและเอกชน เชน กรมสรรพากร ธนาคารแหงประเทศไทย ธนาคารพาณิชย และ
สถาบันการเงินตางๆ (Project Summary, n.d.)  

การจัดซื้อทางอิเล็กทรอนิกส (E-Procurement) เพื่อใหเกดิความโปรงใสในการดําเนนิการ
จัดซื้อจัดจางในหนวยงานของรัฐ ซ่ึงเดิมใชรูปแบบการยื่นซองประมลูแบบปดผนึกทําใหเกิด
ชองวางในการจัดซื้อจัดจาง และมีการเลือกปฏิบัติโดยมผีลประโยชนสวนตัวแอบแฝง หนวยงานที่
ดําเนินการจัดซ้ือทางอิเล็กทรอนิกส ไดแก สํานักงานปลดัสํานักนายกรฐัมนตรี  จัดใหมีการจัดซื้อ
จัดจางและพัสดุแบบอิเล็กทรอนิกส เปนตน (สมชัย อักษรารักษ และอศนิา พรวศิน, 2547) 

 
 เมื่อพิจารณาจากรูปแบบการบริการที่เกิดขึน้ทั้ง 4 รูปแบบ จะเห็นไดวา บริการที่เกี่ยวของ
กับประชาชนทั่วไปโดยตรง ไดแก บริการทางดานขอมูลขาวสาร และบริการเชิงรายการ ในขณะที่
การโอนเงินอิเล็กทรอนิกสและการจัดซื้อทางอิเล็กทรอนิกส เปนบริการที่เกิดขึ้นเพื่อความสะดวก 
และความโปรงใสในการดาํเนินงานของหนวยงานราชการ ดังนั้นเมื่อสํานักงานสถิติแหงชาติ 
(2546) ทําการสํารวจเกีย่วกบับริการบนเวบ็ไซตของหนวยงานราชการของประชาชน ผลการสํารวจ
ท่ีเกิดขึ้นจึงมีความสอดคลองกับบริการที่เกีย่วของกับประชาชนโดยตรงคือ ประชาชนทั่วไปสวน
ใหญมีการรับรู และเคยใชบริการทางดานขอมูลขาวสาร และบริการเชงิรายการ   
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ตารางที่ 2.2: ผลสํารวจการบริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบ 
อันดับ ประเภทบริการ รอยละ 

1 บริการชําระคาโทรศัพท  (เชิงรายการ) 75.5 
2 บริการขอมูลทองเที่ยว  (ขอมูลขาวสาร) 75.3 
3 บริการยื่นแบบภาษ ี (เชิงรายการ) 74.8 
4 บริการชําระคาไฟฟา (เชิงรายการ) 74.0 
5 บริการชําระคาน้ําประปา (เชิงรายการ) 72.4 
6 บริการขอมูลทะเบียนราษฎร (ขอมูลขาวสาร) 67.5 
7 บริการขอมูลดานแรงงาน  (ขอมูลขาวสาร) 66.8 
8 บริการสํารองที่นั่งการบินไทย  (เชิงรายการ) 63.4 
9 บริการชําระคาโทรศัพทระหวางประเทศ (เชิงรายการ) 60.4 
10 บริการขอมูลดานไปรษณีย (ขอมูลขาวสาร) 58.8 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ (2546). Retrieved December 7, 2003, from 
http://www.nso.or.th/thai/stat/summary/opigov/opigov.html 

 
จากตารางที่ 2.2 พบวา บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบ 10 อันดับแรก เมือ่พิจารณาตาม

ขอบเขตการใหบริการที่กําหนดไวในการดําเนินการตามรูปแบบโครงการนํารองทั้ง 4 รูปแบบ 
บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบจากผลสํารวจมีเพยีง 2 รูปแบบ ดังนี ้
- การบริการขอมูลขาวสาร (Online Information Services) 4 ประเภท คือ บริการขอมูลทองเที่ยว

รอยละ 75.3 บริการขอมูลทะเบียนราษฎรรอยละ 67.5 บริการขอมูลดานแรงงานรอยละ 66.8 
และบรกิารขอมูลดานไปรษณียรอยละ 58.8 

- การบริการเชิงรายการ (Simple Transaction Services) 6 ประเภท คือ บริการชําระคาโทรศัพท
รอยละ 75.5, บริการยื่นแบบภาษีรอยละ 74.8, บริการชําระคาไฟฟารอยละ 74.0, บริการชําระคา
น้ําประปารอยละ 72.4, บริการสํารองที่นั่งการบินไทยรอยละ 63.4 และบริการชําระคาโทรศัพท
ระหวางประเทศรอยละ 60.4 

 
 

 



 17

ตารางที่ 2.3: ผลสํารวจการบริการที่ผูใชอินเตอรเคยใชบริการ 
อันดับ ประเภทบริการ รอยละ 

1 บริการขอมูลทองเที่ยว (ขอมูลขาวสาร) 60.8 
2 บริการตรวจสอบรหัสการศึกษา (ขอมูลขาวสาร) 46.5 
3 บริการขอมูลทะเบียนราษฎร (ขอมูลขาวสาร) 44.6 
4 บริการแปลภาษาอังกฤษ (ขอมูลขาวสาร) 44.6 
5 บริการขอมูลดานแรงงาน (ขอมูลขาวสาร) 44.2 
6 บริการชําระคาโทรศัพท (เชิงรายการ) 40.6 
7 บริการขอมูลดานไปรษณีย (ขอมูลขาวสาร) 37.6 
8 บริการยื่นแบบภาษ ี (เชิงรายการ) 37.0 
9 บริการศัพทราชบัณฑิตยสถาน (ขอมูลขาวสาร) 35.5 
10 บริการสืบคนสิ่งประดิษฐทางวิทยาศาสตร (ขอมูลขาวสาร) 35.2 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2546). Retrieved December 7, 2003, from 
http://www.nso.or.th/thai/stat/summary/opigov/opigov.html 
 
ในขณะที่ผลสํารวจหวัขอ บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตเคยใช 10 อันดับแรก (ตารางที่ 2.3) 

สามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบเชนเดยีวกนักับ ผลการสํารวจบริการทีผู่ใชอินเทอรเน็ตทราบโดย
รูปแบบการบริการที่เคยใชมากที่สุดคือ การบริการขอมูลขาวสารมีถึง 8 ประเภท ในขณะที่การใช
บริการรูปแบบการบริการเชิงรายการ มีเพียง 2 ประเภทบริการ ดังนี้  
- การบริการขอมูลขาวสาร (Online Information Services) 8 ประเภท คือ บริการขอมูลทองเที่ยว

รอยละ 60.8, บริการตรวจสอบรหัสการศึกษารอยละ 46.5, บริการขอมูลทะเบียนราษฎรรอยละ 
44.6, บริการแปลภาษาอังกฤษรอยละ 44.6, บริการขอมูลดานแรงงานรอยละ 44.2, บริการ
ขอมูลดานไปรษณียรอยละ 37.6, บริการศัพทราชบัณฑติยสถานรอยละ 35.5 และบรกิารสืบคน
ส่ิงประดิษฐทางวิทยาศาสตรรอยละ 35.2 

- การบริการเชิงรายการ (Simple Transaction Services) 2 ประเภท คือ บริการชําระคาโทรศัพท
รอยละ 40.6 และบริการยื่นแบบภาษีรอยละ 37.0 
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จากขอมูลเบื้องตนสามารถพิจารณาจดักลุมรูปแบบและประเภทการบริการตามผลการ 
สํารวจที่เกิดขึน้ออกเปน 3 กลุมดังนี้ (ตารางที่ 2.4)  

กลุมที่ 1 บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบ เคยใช และติดอนัดับ 10 บริการแรก   
มี 6 ประเภทไดแก บริการขอมูลทองเที่ยว, บริการขอมูลทะเบียนราษฎร, บริการ
ขอมูลดานแรงงาน, บริการขอมูลดานไปรษณยี, บริการยื่นแบบภาษี และบริการ
ชําระคาโทรศัพท  

กลุมที่ 2 บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบแตไมติด 10 อันดบัแรกของบริการที่เคยใช  
มี 4 ประเภทไดแก บริการสาํรองที่นั่งการบินไทย, บริการชําระคาไฟฟา, บริการ
ชําระคาน้ําประปา และบรกิารชําระคาโทรศัพทระหวางประเทศ    

 กลุมที่ 3 บริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตเคยใช แตไมติด 10 อันดับแรกของบริการที่ทราบ  
มี 4 ประเภทไดแก บริการตรวจสอบรหัสการศึกษา, บริการแปลภาษาอังกฤษ, 
บริการศัพทราชบัณฑิตยสถาน และบริการสืบคนสิ่งประดิษฐทางวิทยาศาสตร 
 

ตารางที่ 2.4: ตารางสรุปบรกิารที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบและเคยใช 

กลุม ประเภทบริการ บริการ 
ท่ีทราบ % บริการ 

ท่ีเคยใช % 

ชําระคาโทรศัพท (เชิงรายการ)  75.5  40.6 
ขอมูลทองเที่ยว (ขอมูลขาวสาร)  75.3  60.8 
ยื่นแบบภาษี (เชิงรายการ)  74.8  37.0 
ขอมูลทะเบียนราษฎร (ขอมูลขาวสาร)  67.5  44.6 
ขอมูลดานแรงงาน (ขอมูลขาวสาร)  66.8  44.2 

1 

ขอมูลดานไปรษณีย (ขอมูลขาวสาร)  58.8  37.6 
สํารองที่นั่งการบินไทย (เชิงรายการ)  63.4  N/A 
ชําระคาไฟฟา (เชิงรายการ)  74.0  N/A 
ชําระคาน้ําประปา (เชิงรายการ)  72.4  N/A 

2 

ชําระคาโทรศัพทระหวางประเทศ (เชิงรายการ)  60.4  N/A 
ตรวจสอบรหัสการศึกษา (ขอมูลขาวสาร)  N/A  46.5 
แปลภาษาอังกฤษ (ขอมูลขาวสาร)  N/A  44.6 
ศัพทราชบัณฑิตยสถาน (ขอมูลขาวสาร)  N/A  35.5 

3 

สืบคนสิ่งประดิษฐทางวิทยาศาสตร (ขอมูลขาวสาร)  N/A  35.2 
ท่ีมา: ดัดแปลงจาก สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2546). Retrieved December 7, 2003, from 

http://www.nso.or.th/thai/stat/summary/opigov/opigov.html 
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จากผลสรุปบริการที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบและเคยใช พบขอสังเกตที่นาสนใจ ซ่ึงสามารถ
แบงออกเปน 2 ประเด็น ดังนี้ 

 
1. ดานรูปแบบการใหบริการ  

ผูใชอินเทอรเน็ตเคยใชบริการที่มีรูปแบบการบริการขอมูลขาวสาร ซ่ึงเปนรูปแบบพื้นฐาน 
มากกวารูปแบบการบริการเชิงรายการซึ่งเปนรูปแบบการบริการที่มีความซับซอน และตองมีการ 
ปฏิสัมพันธโตตอบ (Interactive) กับระบบมากกวา ซ่ึงอาจจะทําใหผูใชบริการรับรูถึงความเสี่ยง 
(Perceived Risk) สูงกวารูปแบบการบริการขอมูลทั่วไป เนื่องจากการบริการยื่นภาษแีละการบริการ
ชําระคาโทรศัพท ซ่ึงเปนรูปแบบการบริการเชิงรายการ ผูใชบริการตองกรอกขอมูลสวนตวั เพื่อทํา
การลงทะเบียนกอนใชบริการ และในการชําระคาบริการผานเว็บไซต ผูใชบริการจําเปนตองกรอก
เลขบัญชีธนาคาร เพื่อใหธนาคารเจาของบัญชี ทําการตัดคาบริการจากบัญชี  

 
2. ดานการรับรูและพฤติกรรมการใช  

ผลจากการสํารวจที่มีออกมาเหมือนกนัในทุกประเภทบริการคือ เปอรเซ็นตการรับรูตอ
บริการ สูงกวา เปอรเซ็นตการใชบริการ  
 

ดังนั้นเพื่ออธิบายและทําความเขาใจขอสังเกตทั้งสองประเด็นที่เกิดขึน้จากผลสํารวจ จึง 
จําเปนตองศึกษาแนวคิดกลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการบริการบนเว็บไซต ที่หนวยงานเจาของ
เว็บไซตที่ใหบริการเชิงรายการใช ซ่ึงกอใหเกิดประสิทธิผลในการสงเสริมการรับรูและการใช
บริการจากกลุมเปาหมาย และแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรมผูบริโภค เพื่ออธิบาย
พฤติกรรมในการรับรูและใชบริการบนเวบ็ไซตของกลุมเปาหมายตอไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 20

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสาร   
 
การสื่อสารคือ กระบวนการแลกเปลี่ยนขอมูลและถายทอดความหมายระหวางผูสง 

(Sender) และผูรับ (Receiver) เพื่อใหเกิดผลทางการตลาด เชน เพื่อสงเสริมการบริโภคสินคาและ
การบริการ หรือเพื่อสงเสริมภาพลักษณใหกับบริษัท (Hanna & Wozniak, 2001) ซ่ึงในกระบวนการ
ส่ือสารเริ่มตนจาก ผูสง (Sender) ทําการตีความสารออกมาเปนคําพูด รูปภาพ และ/หรือ เสียง 
(Encoding) และสงสารผานชองทางการสื่อสารไปสูผูรับ (Receiver) ซ่ึงจะทําการแปลความสารที่
ไดรับตามความเขาใจ และปฏิสัมพันธการสื่อสารจะเกิดขึ้นเมื่อผูรับสารมีการตอบสนองกลับไปยงั
ผูสง โดยระหวางการสื่อสารสามารถเกิดตัวรบกวน (Noise) เขาแทรกแซงและทําใหความหมายของ
สารเกิดการบดิเบือน (Duncan, 2002) (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
 
แผนภาพที่ 2.1: กระบวนการสื่อสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. Boston, MA: 

McGraw-Hill/Irwin, p.126. 
 
บทบาทของการสื่อสารสําหรับการบริการมีอยู 3 ประการคือ เพื่อแจงขอมูล (To Inform) 

ไมเพียงแตใหรับรูวามีบริการนี้อยู แตตองใหทราบวาสามารถรับบรกิารไดที่ไหนเมื่อไร และบริการ
ที่จะไดรับคืออะไร บทบาทประการที่สองของการสื่อสารคือ เพื่อโนมนาวใจ (To Persuade) โดย
จะตองแสดงใหกลุมเปาหมายเหน็วาทําไมถึงควรใชบริการที่ระบุ และเหตุใดถึงไมไปใชบริการของ
คูแขงแทน บทบาทประการสุดทายของการสื่อสารคือ เพื่อเตือนใหระลึกถึง (To Remind) ซ่ึงใน
สวนนี้มีความจําเปนในการกระตุนใหกลุมเปาหมายเขามาใชบริการทีเ่จาะจง โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ชวงเวลาที่จาํกดั (Lovelock & Quelch, 1991) เชน บริการตรวจสภาพเครื่องยนต เพือ่ตอทะเบียน
รถยนตประจําป  

Noise 
Competitive Messages 

Message 

Feedback 

Sender 
(Encodes) 

Receiver 
(Decodes) 

Channel 
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ปญหาสําคัญในการสื่อสารสําหรับการบริการคือ การสื่อสารที่สรางความคาดหวังใหกับ
กลุมเปาหมาย โดยการใหคํามั่นสัญญาที่มากเกินไป (Over-Promise) (Kasper, Helsdingen and 
Vries, 1999) ดังนั้นเพื่อหลีกเลี่ยงการเกิดปญหาดังกลาว เปาหมายของกลยุทธการสื่อสารสําหรับ
องคกรที่ใหบริการ คือ ประสานการรับรูของกลุมเปาหมายใหใกลเคยีงกับการบริการที่สามารถให
ไดจริง เพื่อลดความไมพอใจที่อาจจะเกิดขึน้ (Bennett, 2003) 
 
กลยุทธการสื่อสาร 
 การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสารสําหรับการบริการ ขึ้นอยูกับประเภทของการบริการ 
และการกําหนดเปาหมายในการสื่อสาร โดยทั่วไปการวางแผนการสื่อสารเริ่มจากการกําหนด
กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคใหชัดเจน ประกอบกับการออกแบบตวัสาร และการกําหนดสวน
ประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) ที่เหมาะสมกับการบริการ (Kasper et al., 1999) 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับการบริการบนเวบ็ไซต ซ่ึงธรรมชาติพื้นฐานของเว็บไซตไมสามารถ
ประชาสัมพันธตัวเองได จึงใชเครื่องมือการสื่อสารแบบดั้งเดิม และเครื่องมือการสื่อสารบน
อินเทอรเน็ตรวมกันในการชวยประชาสัมพันธ เพื่อสรางโอกาสใหกลุมเปาหมายรับรู (ประสิทธิ์    
วรฉัตราวาณิช, 2543) (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 
แผนภาพที่ 2.2: แผนการสื่อสารเพื่อสงเสริมการบริการบนเว็บไซต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Kasper H., Helsdingen P. V. & Vries W. (1999). Services marketing 

management: An international perspective. Chichester, England: John Wiley & Sons, p. 
559.  

 
 

Target Audience 

Objectives Design message

Communication Mix
Offline 

Media(Traditional) 
• Advertising 
• Personal Selling
• Sales Promotion
• Public Relations 
• Word of Mouth 

Online Media 
• Search Engine 
• Link Exchange 
• Banner  
• E-mail 
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จากแผนภาพที่ 2.2 แสดงถึงขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารเพื่อสงเสริมการบริการบน 
เว็บไซต ซ่ึงประกอบไปดวยการกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) การกําหนดวัตถุประสงค 
(Objectives) การออกแบบขอความ (Design Message) และการกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร 
(Communication Mix) โดยมรีายละเอียดในแตละขั้นตอนดังตอไปนี ้
 
1. การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) 
 ปจจุบันองคกรผูใหบริการพยายามแสวงหากลุมเปาหมายเฉพาะ มากกวาการพยายามทําทุก
อยางเพื่อตอบสนองทุกกลุม ซ่ึงการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ทําใหองคกรสามารถวางแผน
เพื่อใหบริการและเพื่อสรางความภกัดีไดอยางมีประสิทธิภาพ ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการกําหนด
กลุมเปาหมายคือ ความสามารถในการใหบริการ การรองรับปริมาณของกลุมเปาหมายที่ตองการเขา
มาใชบริการ เนื่องจากในการบริการ ผูใชบริการตองเขามาเปนสวนหนึ่งของกระบวนการ ความ
ขัดแยงและความไมพอใจอาจเกิดขึน้ เมื่อไมไดรับบริการอยางทั่วถึง ยกตัวอยาง การสื่อสารเพื่อ
ดึงดูดประชาชนใหเขามาใชเว็บไซต ถาไมกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน อาจจะทําใหผูใช
อินเทอรเน็ตทัว่ไปเปดเขามาชมเว็บไซตเปนจํานวนมาก ทําใหการบริการเกิดความลาชา เนื่องจาก
ระบบการทํางานของเว็บไซตไมสามารถรองรับการใชงานจํานวนมากในเวลาเดยีวกัน ซ่ึงจะทําให
กลุมเปาหมายที่แทจริงเกดิความไมพอใจและขาดความเชื่อถือตอหนวยงานผูจัดทําเวบ็ไซต เปนตน 
ดังนั้นการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน จะสามารถดึงดดูความสนใจจากกลุมเปาหมายที่ตองการ 
ใหเขามาใชบริการในชวงเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม (Lovelock & Wright, 1998)  

 
Arnould, Price และ Zinkhan (2002) กลาววา องคกรสามารถกําหนดกลุมเปาหมาย โดย

พิจารณาจากหลักเกณฑพื้นฐานในการแบงกลุมผูบริโภค 3 ดานคือ 
1. ลักษณะทางดานภูมิศาสตร หรือประชากร (Geographic or Demographic  

Criteria)  
2. ลักษณะทางจติวิทยา (Psychographic)  
3. ลักษณะพฤติกรรม (Behavioral)   
การแบงกลุมตามลักษณะภูมศิาสตร คือ การพิจารณาความแตกตางโดยแบงออกตาม

ลักษณะทางภมูิศาสตร ไดแก ประเทศ รัฐ ภูมิภาค จังหวดั หรือเมือง เปนตน เชน การแบงกลุม
ประเทศในทวปีเอเชียออกเปน เอเชียกลาง เอเชียใต เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ซ่ึงมีความแตกตาง
ทางดานภูมิอากาศ ภูมิประเทศ และทรัพยากรธรรมชาติ จึงทําใหประชากรในประเทศมีการบริโภค
สินคาและบริการที่แตกตางกัน  
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การแบงกลุมตามลักษณะทางประชากร คือ การแบงกลุมผูบริโภคตามปจจัยดานอายุ เพศ 
รายได อาชีพ ระดับการศึกษา ศาสนา ขนาดครัวเรือน และเชื้อชาติ การแบงกลุมตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเปนเกณฑการแบงที่ไดรับความนิยมทีสุ่ด 

การแบงกลุมตามลักษณะทางจิตวิทยา คือ การแบงกลุมผูบริโภคตามความแตกตางทางดาน
รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ซ่ึงประกอบไดดวย กจิกรรม (Activities), ความสนใจ 
(Interests), และความคิดเห็น (Opinions) ที่มีตอส่ิงตางๆ ไปจนถึงประสบการณที่ไดรับและลักษณะ
สวนตัวของแตละคน  

การแบงกลุมตามลักษณะพฤติกรรม คือ การแบงกลุมผูบริโภคตามลักษณะพืน้ฐานทางดาน
ความรู ทัศนคติ การใชสินคา เชน การพิจารณาจากปริมาณการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
(Usage Rate) ตัวอยางงานวจิัยในฮองกงเกีย่วกับตลาดสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Market) ได
แบงกลุมผูบริโภคออกเปน กลุมที่บริโภคสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมในปรมิาณต่ํา (Light Green 
Consumers) และกลุมที่บริโภคสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมในปริมาณมาก (Heavy Green Consumers) 
โดยกลุมที่บริโภคสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมในปริมาณมากเห็นวา สินคาเหลานี้ดีตอสุขภาพและ
ส่ิงแวดลอม ในขณะทีก่ลุมที่บริโภคสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมในปริมาณต่ําเห็นวา สินคาเหลานี้มีราคา
แพง และคณุภาพเทาๆกับสินคาทั่วไป เปนตน (Arnould et al., 2002) 

 
หนวยงานหรอืองคกรสามารถเลือกใชเกณฑตางๆ ในการแบงกลุมผูบริโภค โดยอาจ

เลือกใชเพยีงหนึ่งเกณฑ หรือมากกวาในการกําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการ อยางไรกต็าม
หนวยงานผูใหบริการตองกาํหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน โดยอาจจะอยูในรูปของบุคคล กลุม
บุคคล หรือ ประชาชนทั่วไป เปนตน และดําเนินการวจิัยเพื่อใหทราบขอมูลเบื้องตน ความตองการ 
ทัศนคติ คานิยม ของกลุมเปาหมาย เพื่อมากาํหนดเปนวัตถุประสงคในการสื่อสาร (ช่ืนจิตต แจงเจน
กิจ, 2545) 
   
2. การกําหนดวตัถุประสงค (Objectives) 
 วัตถุประสงคในการสื่อสารคือ เพื่อใหเกิดการตอบสนองจากกลุมเปาหมายในรูปแบบที่ผู
สงสารตองการ ในกรณีของการบริการ การตอบสนองที่ตองการคือ การเขามาใชบริการของ
กลุมเปาหมาย ซ่ึงรูปแบบขั้นตอนการตอบสนองของผูบริโภคประกอบดวย 3 ขั้นตอนคือ การเรียนรู 
(Learn) ความรูสึก (Feel) และการปฏิบัติ (Do) สําหรับลําดับขั้นตอนการตอบสนองของการบริการ 
(Service Sector Hierarchy) มีความแตกตางจากลําดับขั้นการตอบสนองของสินคาทั่วไป (Standard 
Learning Hierarchy) (ดูแผนภาพที่ 2.3) เนือ่งจากการบรกิารมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได 
ผูบริโภคจึงไมสามารถประเมินคุณคาเบื้องตน การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอการบริการจึงเริ่ม
จาก การตอบสนองทางดานอารมณความรูสึก (Feel) ซ่ึงนําไปสูการทดลองใชบริการ (Do) และ
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สุดทายจึงพัฒนาไปสูการเรยีนรูจากการใชบริการจริง ดงันั้นในการวางแผนการสื่อสารจึงควร
กําหนดเปาหมายเพื่อกระตุนอารมณและความรูสึกของกลุมเปาหมายใหมีความรูสึกในทางบวกตอผู
ใหบริการ ซ่ึงจะนําไปสูการใชบริการ (Bennett, 2003) 
 
แผนภาพที่ 2.3: ความแตกตางระหวางลําดบัขั้นการตอบสนองของสินคาท่ัวไปกับ 

 ลําดับขั้นการตอบสนองของการบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Bennett, R. (2003). Communication in services marketing. In R. M. Janet (Eds.), Services 

marketing: A managerial approach. Milton, Qld: John Willey & Sons Australia, p. 243. 
 
3. การออกแบบขอความ (Design Message) 
 Duncan (2002) อธิบายวา กลยุทธพื้นฐานในการออกแบบขอความมี 4 ประเภท คือ กลยุทธ
ขอมูลขาวสาร (Informational Message Strategies) กลยุทธถายทอดอารมณ (Transformational 
Message Strategies) กลยุทธพฤติกรรม (Behavioral Message Strategies) และ กลยุทธ
ความสัมพันธ (Relational Strategies) ขึ้นอยูกับผูวางแผนการสื่อสารในการกําหนดวตัถุประสงค
แนวทางการตอบสนองของผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
 กลยุทธขอมูลขาวสาร (Informational Message Strategies) จะเนนที่การนําเสนอทางดาน
รายละเอียด เชน รูปแบบของการบริการ ศักยภาพ ความแตกตางของการบริการ ผลที่ไดรับคอื 
กลุมเปาหมายรูจักและเขาใจขอเท็จจริงเกีย่วกับเปาหมายหลักของการบริการ ซ่ึงมีขั้นตอนการ
ปฏิบัติในการดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 
 กลยุทธถายทอดอารมณ (Transformational Message Strategies) เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิด
การรับรูโดยการใชแนวคิดดานการสื่ออารมณ ผลที่ไดรับคือ กลุมเปาหมายจะรูสึกถึงความแตกตาง 
เกิดความคาดหวังและประสบการณตอบริการขององคกรหรือหนวยงานในทางทีด่ ี

Standard Learning Hierarchy 

Service Sector Hierarchy 

Feel Do Learn 

Learn Feel Do 
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สําหรับกลยุทธพฤติกรรม (Behavioral Message Strategies) และกลยุทธความสัมพันธ 
(Relational Strategies) ถูกนาํมาใชเพื่อใหเกิดการตอบสนองทางดานพฤติกรรม ซ่ึงสามารถทําได
โดยการเพิ่มคณุคา (Value-Added) และการกระตุนใหระลึกถึงการบริการ (Reminder) เพื่อเขาไปมี
อิทธิพลและเปนทางเลือกในขั้นตอนการตดัสินใจของกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเชน การเปดโอกาส
ใหกลุมเปาหมายสะทอนความคิดเห็นกลับมายังผูใหบริการผานทางเว็บไซต การจับรางวัลจากผูที่
สงใบกํากับภาษีเขามาชิงโชค เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเรยีกใบกํากับภาษีจากรานคาทกุครั้งที่ซ้ือของ 
การสุมจับรางวัลจากผูใชบริการยื่นแบบภาษีผานทางเว็บไซตกรมสรรพากร เปนตน   
 
แผนภาพที่ 2.4: วัตถุประสงคและกลยุทธการออกแบบขอความ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. 

Boston, MA: McGraw-Hill/Irwin, p. 320. 
 
4. การกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร (Communication Mix) 

ในการวางกลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูเกี่ยวกบัการบริการนัน้ มีความแตกตาง
จากการสื่อสารสําหรับสินคาทั่วๆไป ส่ิงที่ตองคํานึงถึงคือ การเลือกผสมสื่อตางๆ ที่มีอยู โดย
พิจารณาจากลักษณะของสื่อและความสามารถในการสื่อความหมายใหเปนไปอยางถูกตองชัดเจน
ตามวัตถุประสงค (Kasper et al., 1999) และดวยลักษณะเดนของการบริการที่ไมสามารถจับตองได
นั้น ส่ือที่นํามาใช ตองสามารถสะทอนลักษณะทีแ่ตกตางของการบริการ เนนใหเหน็ความสําคัญ
ทางดานอารมณ และประสบการณโดยรวมที่กลุมเปาหมายจะไดรับ (Young, 1981, cited in 
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Bennett, 2003) โดยเฉพาะอยางยิ่งวัตถุประสงคของการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูเกี่ยวกับการ
บริการบนเว็บไซต คือ การดึงดูดกลุมเปาหมายหมายใหเขามาชม ใชบริการ และเมื่อออกจาก
เว็บไซต ตองสรางแรงจูงใจใหกลับเขามาใชอีกครั้ง (Duncan, 2002) ดังนั้นในการเลอืกสวนประสม
ในการสื่อสารสําหรับเว็บไซต จึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน 
(Traditional or Offline Media) ประกอบกบัเครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) เพื่อให
การสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด   

 
4.1 เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) 

4.1.1 การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณา มวีัตถุประสงคเพื่อสรางความตระหนกัรู วางตําแหนงตราสินคา กระตุนใหเกิด

ความตองการ และใหขอมูล (Bennett, 2003) ซ่ึงการโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมคนจํานวนมาก 
(Mass) ไมใชการสื่อสารระหวางปจเจกชน (Individual) โดยกลุมคนนัน้ อาจหมายถึง กลุมผูบริโภค 
หรือกลุมเปาหมายทางธุรกิจ (Duncan, 2002) นอกจากนีย้งัมีจุดมุงหมายเพื่อสราง     อิทธิพลหรือ
จัดการกับความคาดหวังของผูบริโภค อีกทั้งยังมีสวนชวยในการสรางความแตกตางขององคกรออก
จากคูแขง (Kasper et al., 1999) โดยเฉพาะการโฆษณาสําหรับการบริการ ซ่ึงเปนสิ่งที่จับตองไมได
นั้น ระดับการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคจะมีสูงกวาสินคาประเภทอื่นๆ การโฆษณาจึงตองทําให
กลุมเปาหมายรูสึกแนใจวา การบริการที่ถูกโฆษณานั้น มีความเสี่ยงนอยกวาบริการอื่นๆ ซ่ึงสามารถ
ทําไดโดยการใสขอมูลและรายละเอียดของบริการเพิ่มเตมิในตวัสารผานสื่อที่ใชในการโฆษณา  
 ส่ือที่ใชในการโฆษณามีหลายรูปแบบ ซ่ึง Fill (1995) แบงรูปแบบหลักของสื่อโฆษณา
ออกเปน 3 ประเภทคือ  

1. ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronics Media) ไดแก โทรทัศน วิทยุ  
2. ส่ือส่ิงพิมพ (Print Media) ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร  
3. ส่ือภายนอกครัวเรือน (Out-of-Home Media) มี 3 ประเภทไดแก 

3.1 ส่ือโฆษณาที่ตดิไปกับยานพาหนะ (Transit Media) เชน ส่ือโฆษณาดานหลังและ
ดานขางรถประจําทาง (Bus-Back and Bus-Side Advertising Media) ส่ือโฆษณา
ภายในรถแท็กซี่ (Inside-Taxi Advertising Media)  

3.2 ส่ือโฆษณาในรานคาปลีก (In-Store Media) ไดแก ส่ือโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point-of-
Purchase: POP) และส่ือโฆษณาในรูปหีบหอบรรจุภณัฑ (Packaging) เปนสื่อที่จูง
ใจกลุมเปาหมาย ณ จุดสุดทายกอนตดัสินใจซื้อ 

3.3 ส่ือกลางแจง (Outdoor) เชน แผนปายโฆษณา  
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โดยที่ส่ือโฆษณาแตละประเภทมีขอไดเปรยีบและขอเสียเปรียบแตกตางกัน (ดูตารางที ่2.5) 
ส่ิงที่ตองคํานึงถึงในการเลือกใชส่ือคือ วัตถุประสงคของการสื่อสาร และงบประมาณทางดาน
คาใชจาย 
 
ตารางที่ 2.5: แสดงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท 

ประ 
เภท 

สื่อ ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 

โทรทัศน - มีรูปแบบที่ยืดหยุนได ใหสีสัน 
เสียง ภาพ และการเคลื่อนไหว 

- มีภาพลักษณด ี
- อัตราเขาถึงกลุมเปาหมายสูง 
- ครอบคลุมพื้นที่ไดกวางจึงมี

ประสิทธิภาพของตนทุนสูง 

- จําเปนตองโฆษณาหลาย
คร้ังเพื่อเพิ่มโอกาสการ
มองเห็นและจดจํา
ขาวสาร 

- มีอายุของขาวสารสั้น 
- มีตนทุนคาโฆษณาในรูป

ตัวเงินสูง 
- การเลือกผูชมเปาหมายทํา

ไดไมชัดเจน สื่อ
อิเล

็กท
รอ
นกิ

ส 
(El

ect
ron

ics
 M

edi
a) 

วิทย ุ - สามารถเลือกกลุมผูฟงรายการได
ชัดเจน 

- มีความยืดหยุน 
- สามารถติดตอกับผูฟงรายการวิทยุ

ไดในขณะที่โฆษณา 

- มีเพียงเสียงเทานั้น 
- เรียกรองความสนใจจาก

ผูฟงไดยาก 
- สรางภาพลักษณไดต่ํา 

 
ที่มา: Fill, C. (1995). Marketing communication: Frameworks, theories and applications. 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 341.  
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ตารางที่ 2.5: แสดงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท (ตอ) 
ประ 
เภท 

สื่อ ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 

หนังสือ 
พิมพ 

- อัตราเขาถึงกลุมเปาหมายสูง 
- ครอบคลุมพื้นที่ไดกวางจึงมี

ประสิทธิภาพของตนทุนสูง 
- มีรูปแบบที่ยืดหยุนได 
- ใชเวลาผลิตและเผยแพรขาวสาร

ไมนาน 
- การบริโภคขาวสารเปนไปอยาง

รวดเร็ว 
- ผูอานสามารถควบคุมการรับรู

ขาวสารไดดวยตนเอง 

- อายุขาวสารสั้น 
- โฆษณาบางชิน้จะไดรับ

ความสนใจนอย 
- คุณภาพการพมิพต่ําจึง

สงผลกระทบตอการรับรู
ไดนอย 

- เรียกรองความสนใจจาก
ผูอานไดยาก 

สื่อ
สิ่ง

พิม
พ 

(Pr
int

 m
edi

a) 

นิตยสาร - คุณภาพการพมิพสูงจึงสงผล
กระทบตอการรับรูไดมาก 

- เลือกกลุมผูอานที่เฉพาะเจาะจงได 
- ระดับอัตราการอาน (Readership) 

สูง 
- อายุขาวสารยาวนานกวา

หนังสือพิมพ 
- เหมาะกับโฆษณาที่ตองการให

รายละเอียดของขาวสารขอมูล
มากๆ 

- ใชระยะเวลาในการผลิต
นาน 

- มีเพียงภาพและตัวอักษร
เทานั้น 

- สงผลกระทบตอการรับรู
ไดชา 

สื่อ
ภา
ยน

อก
คร
ัวเรื

อน
 

(O
u t-

of-
Ho

me
 M

edi
a) ส่ือ

โฆษณา 
ที่ติดไป
กับยาน 
พาหนะ 

- เปนที่สะดดุตาตอผูพบเห็น 
- มีตนทุนต่ํา 
- เหมาะกับการโฆษณาในทองถ่ิน 

- มีพื้นที่ครอบคลุมนอย 
- สรางภาพลักษณใหกับ

สินคาในสายตาของผู
สัญจรไปมาไดนอย 

 
ที่มา: Fill, C. (1995). Marketing communication: Frameworks, theories and applications. 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 341.  
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ตารางที่ 2.5: แสดงขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท (ตอ) 
ประ 
เภท 

สื่อ ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 

ส่ือ
โฆษณา 
ในรานคา
ปลีก 

- เรียกรองความสนใจไดด ี
- มีลักษณะเชิญชวนใหตัดสินใจซื้อ 
- มีตนทุนต่ําเมือ่เปรียบเทียบกับสื่อ

ภายนอกครัวเรือนอื่นๆ 
- มีรูปแบบที่ยืดหยุนได 

- อาจสรางความรูสึก
สับสนหรือรําคาญได 

- กลุมเปาหมายมีเพียงผูมา
เดินซื้อสินคาในราน
เทานั้น 

สื่อ
ภา
ยน

อก
คร
ัวเรื

อน
 

(O
u t-

of-
Ho

me
 M

edi
a) 

ส่ือ 
กลางแจง 

- มีอัตราเขาถึงกลุมเปาหมายสงู 
- มีความถี่สูง 
- เหมาะสําหรับใชเปนสื่อโฆษณา

เสริมสื่อโฆษณาอื่น เพื่อย้ําเตือน
ความทรงจํา 

- เหมาะกับการโฆษณาในทองถ่ิน 

- สรางภาพลักษณใหสินคา
ไดนอย 

- ใชระยะเวลาในการผลิต
นาน 

- วัดจํานวนผูเปดรับสื่อ
โฆษณาไดยาก 

 
ที่มา: Fill, C. (1995). Marketing communication: Frameworks, theories and applications. 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 341.  
 

4.1.2 พนักงานขาย (Personal Selling) 
ถือเปนการติดตอของบุคคล ระหวางพนักงานขายซึ่งถือเปนตัวแทนของบริษัท กับ

กลุมเปาหมาย ดวยการนําเสนอทางคําพูด และ/หรือ การแสดงออกทางดานอื่นๆ โดยมีวัตถุประสงค
ในการขายสินคาหรือบริการของบริษัท (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2001) สําหรับขอไดเปรียบ
ของการสื่อสารระหวางบุคคล มีความสําคัญในแงของการใหทางดานความรูสึก ทั้งความมั่นคง
ปลอดภัย ความมั่นใจ และความนาเชื่อถือของการบริการ การติดตอระหวางบุคคลจะชวยเพิ่ม
โอกาสในการพูดคุยกับบรรดากลุมเปาหมาย กระตุนใหพนักงานปรับปรุงการบริการ และเปด
โอกาสในการขอโทษเมื่อมีขอผิดพลาดเกิดขึ้น (Kasper et al., 1999)  
 

4.1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) 
จัดเปนหนึ่งในรูปแบบของการสื่อสาร ที่ทําขึ้นเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรม ซ่ึงจะนํามาใช

ในชวงสั้นๆ โดยการจดัใหมขีอเสนอพิเศษ (Add-Value Offers) เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนอง
อยางรวดเรว็ (Duncan, 2002) สําหรับการบริการนั้น การสงเสริมการขายจะถูกนํามาใชในกรณีที่
เกิดความตองการตามชวงฤดู (Seasonal Demand) เชน ชวงตนปที่ผูมีรายไดตองยื่นแบบเสียภาษี  
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ทางกรมสรรพากรจึงจัดใหมกีารสุมแจกรางวัลสําหรับผูยืน่แบบเสียภาษผีานเว็บไซต เพื่อกระตุนให
ประชาชนรับรูและทดลองใชบริการบนเวบ็ไซตเพิ่มขึ้น นอกจากนี้เปนการลดความเสี่ยงในการ
ทดลองสินคาตัวใหม ถือเปนการแนะนําสิ่งใหมๆ เขาสูตลาดที่มีความมั่นคงแลว เนือ่งจากตลาด
ดังกลาวมีลักษณะของการซือ้ซํ้า พฤติกรรมของกลุมเปาหมายคงที่ ซ่ึงทําใหยากตอการเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่น การสงเสริมการขายจึงถูกนํามาใชสําหรับนักการตลาดหนาใหม ที่ตองการแนะนําตรา
สินคาของตนเขาสูตลาด (Bennett, 2003)  

 
4.1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) อธิบายเกี่ยวกับการประชาสัมพันธวา เปนเครื่องมือที่กระตุน
ความตองการซื้อ และการยอมรับจากกลุมเปาหมาย โดยการสรางขาวเกี่ยวกับผลิตภณัฑและธุรกิจ 
ผานสื่อวิทยุ โทรทัศน และส่ืออ่ืนๆ ซ่ึงวิธีนี้สรางความนาเชื่อถือไดมาก เพราะไมตองเสียคาใชจาย
ในการซื้อส่ือ โดยสรุปแลวหนาที่ของการประชาสมัพันธคือ  

1. สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับประชาชนทั่วไป 
2. เผยแพรและใหขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและสถาบัน 
3. เปนการติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑของบริษทั 
อยางไรก็ตามเครื่องมือประชาสัมพันธที่สําคัญสามารถจําแนกตามประเภทไดดังนี้ 1. การ 

ใหขาวสารประชาสัมพันธ 2. การจัดกจิกรรมการประชาสัมพันธ และ 3. การโฆษณาองคกรธุรกิจ 
(ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2545) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1. การใหขาวประชาสัมพันธ (Publicity) ไดแก  

- เอกสารขาวแจก (Press Releases) คือ รูปแบบพื้นฐานของเครื่องมือประชาสัมพันธ 
มีตนทุนการจดัทําต่ํา เปนการเขียนขอความ หรือคัดเลือกภาพพรอมคําบรรยายใต
ภาพ และดึงดดูใจบรรณาธิการสื่อมวลชน ผนวกกับการสรางสัมพันธภาพอันดกีับ
ส่ือมวลชนอยางตอเนื่อง จะชวยเพิ่มโอกาสที่เอกสารขาวแจกจะไดรับคัดเลือก
เผยแพร 

- การจัดประชุมแถลงขาว (Press Conference)  นํามาใชเมื่อตองการจัดกจิกรรม
สงเสริมการตลาดของตน โดยเชิญสื่อมวลชนมารวมงานแถลงขาว ซ่ึงภายในงาน
อาจมีรายการบันเทิง อาหาร เครื่องดื่ม ตัวอยางสินคา และจัดใหมีการแจก Press 
Kit (ภาพขาวพรอมคําบรรยายที่ธุรกิจตองการใหส่ือมวลชนนําไปเผยแพร) 

- การสัมภาษณ (Interviews) การจัดใหมกีารสัมภาษณผานสื่อตางๆ อาทิเชน 
รายการโทรทัศน วิทยุ หรือผานหนังสือพมิพ และนิตยสาร เพื่อสะทอนใหเห็นถึง
แนวคดิและวสัิยทัศนของธุรกิจ ซ่ึงจะแสดงถึงภาพลักษณของธุรกิจในสายตาของ
ผูมีสวนเกีย่วของกับธุรกิจ (Stakeholders)   
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2. การจัดกจิกรรมการประชาสัมพันธ (Events) ไดแก 
- กิจกรรมประชาสัมพันธผลิตภัณฑ (Product Events) เพื่อเผยแพรความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ โดยจัดใหมกีารใหความรูทางวชิาการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สาธิต
ผลิตภัณฑ และอาจมีการแจกตัวอยางผลิตภัณฑ 

- กิจกรรมประชาสัมพันธองคกรธุรกิจ (Corporate Events) เชน การบริจาคเพื่อ
ชวยเหลือผูประสบภัยตางๆ การเปดใหเยีย่มชมกิจการ และการใหบริการขาวสาร
ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจหรือผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพื่อสรางความรูจักและความเขาใจอันดี
ตอองคกร 

- กิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสังคม (Community Events) อยูในรูปของการจัด   
กิจกรรมเพื่อพฒันาสภาพความเปนอยูของประชาชน เชน การสนับสนุนการ
จัดการแขงขนักีฬาตานยาเสพติด เปนตน  

 
3. การโฆษณาองคกรธุรกิจ (Corporate Advertising) 
 เปนโฆษณาทีน่ิยมในการนํามาใชเพื่อประชาสัมพันธกิจการขององคกร โดย
เนื้อหาโฆษณาจะสะทอนใหเห็นถึงบคุลิกภาพขององคกรธุรกิจมากกวาจะมุงเนนขาย
สินคาหรือบริการ        

 
4.1.5 การติดตอส่ือสารแบบบอกตอ (Word of Mouth) 
Westbrook (1987, cited in Christiansen & Tax, 2000) อธิบายวา การบอกตอ (Word of 

Mouth) คือ การสื่อสารแบบไมเปนทางการที่เกิดขึ้นระหวางผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ซ่ึง
มีการนําวิธีการบอกตอมาใชเปนปจจยัหลักในการสื่อสารเพื่อสรางอิทธิพลตอทัศนคติและ   
พฤติกรรมของผูบริโภค การบอกจะออกมาในรูปแบบคําแนะนํา ความคิดเห็นตอสินคาและบริการ 
ลักษณะของการบอกตออีกประการหนึ่งคอื คํากลาวอางจากผูบริโภคทีเ่คยใชบริการ ที่หลายองคกร
พยายามกระตุนใหผูบริโภคที่มีความภกัดี แนะนําบริการไปยังเพื่อน หรือคนรูจัก (Bennett, 2003)    

ในอดีตที่ผานมา การสื่อสารแบบบอกตอถูกจํากดัดวยสภาพทางภูมิศาสตร แตในปจจบุัน
เมื่อเทคโนโลยีมีความกาวหนา ผูบริโภคที่อยูในสวนตางๆ ของโลกสามารถติดตอส่ือสารและ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลสินคาและบริการผานทางเว็บบอรด (Web Board) อีเมล (E-
Mail) และเครอืขายบนอินเทอรเน็ต (Christiansen & Tax, 2000) สงผลใหขอมูลตางๆที่เกี่ยวกับ
สินคาและบริการ ถูกบอกตอและแพรขยายอยางรวดเร็ว 

ดังนั้นการบอกตอ (Word of Mouth) ถือเปนเครื่องมือที่ทรงอํานาจ เพราะใหระดับความ
นาเชื่อถือสูง และถาหัวขอใดเปนที่นาสนใจ หัวขอนัน้ก็จะแพรกระจายไปเร็วมาก (Duncan, 2002) 
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ซ่ึงถาเปนไปในทางบวก ถือไดวามีอิทธิพลมากตอการรับรูถึงคุณภาพ แตการสื่อสารรูปแบบนี้ยาก
ตอการควบคุม (Kasper et al., 1999) 
  
4.2 เครื่องมือส่ือสารออนไลน (Online Media) 

4.2.1 การใช Search Engine  
พิพัฒน ยอดพฤติการ (2542) ไดอธิบายถึง Search Engine ไววาเปนเครือ่งมือในการคนหา

ที่อยูบนเว็บไซต และขอมูลขาวสารตางๆ ในอินเทอรเนต็ ซ่ึงทําหนาทีเ่ปนดัชนีรวบรวมรายชื่อและ
ขอมูลที่สําคัญของเว็บไซตตางๆที่มีอยู ตัวอยางผูใหบริการ Search Engine ที่มีชื่อเสียงไดแก 
Google, Yahoo, Alta Vista, Lycos หรือ Infoseek และจากขอมูลการสํารวจของ Forrester Research 
พบวา Search Engine คือเครื่องมือทางการตลาดที่ดีที่สุดในการชวยผูใชอินเทอรเน็ตคนหาเว็บไซต 
(Duncan, 2002)  

ดังนั้น เจาของเว็บไซต หรือผูที่ตองการประชาสัมพันธเวบ็ไซตจึงตองทําการลงทะเบียน
และใสรายละเอียดเกีย่วกับเวบ็ไซตลงใน Search Engine เพื่อที่ผูใชอินเทอรเน็ตทั่วไปสามารถ
คนหาเว็บไซตที่ตองการประชาสัมพันธได ซ่ึง Wong (2002 cited in Turban, King, Lee & 
Viehland, 2004) แนะนําแนวทางในการใสขอมูลลงใน Search Engine เพื่อใหกลุมเปาหมายพบ
เว็บไซต เชน การระบุคําเฉพาะ (Keyword) ลงใน Search Engine เนื่องจากการคนหาเว็บไซตจาก 
Search Engine ผูใชอินเทอรเน็ตตองทําการระบุคําเฉพาะที่ตองการคน (Keyword) ลงใน Search 
Engine ดังนัน้เจาของเว็บไซตตองระบุคําที่มีแนวโนมวากลุมเปาหมายจะใชในการคนหา เชน 
เว็บไซตที่ใหบริการเกี่ยวกับการยื่นแบบภาษี ถาตองการใหกลุมเปาหมายที่ตองการคนหาเกีย่วกับ
การยื่นแบบภาษีคนพบเว็บไซตดังกลาว เจาของเว็บไซตตองระบุคําวา ยื่นแบบภาษี หรือ ภาษี ลงใน 
Search Engine เมื่อมีผูใชอินเทอรเน็ตเขามาคนหาเกีย่วกับการยื่นแบบภาษี ระบบของ Search 
Engine จะแสดงที่อยูเว็บไซต และรายละเอียดที่ถูกระบไุวโดยเจาของเว็บไซตที่ตองการ
ประชาสัมพันธบริการยื่นแบบภาษี เปนตน   

 
4.2.2 การสรางเครือขายลิงค (Link Exchange) 
ทําไดโดยการแลกเปลี่ยนลิงค (Link Exchange) กับเว็บไซตที่นาจะเกี่ยวของกับหนวยงาน 

โดยตกลงกับเว็บไซตที่จะทาํการแลกลิงคดวย ผลลัพธจากการประชาสัมพันธดวยวธีินี้คือ การสราง
โอกาสใหผูคนไดมีโอกาสพบเห็นเว็บไซตของหนวยงานเพิ่มขึ้น (ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช, 2543) 
แตส่ิงที่ควรพจิารณาในการแลกเปลี่ยนลิงคคือ เว็บไซตที่หนวยงานเลือกในการลิงคไปนั้น ตองเปน
เว็บไซตที่มีกลุมเปาหมาย หรือลูกคากลุมเดยีวกับหนวยงาน นอกจากนีย้งัควรเปนหนวยงานที่
สามารถอางอิงกันได (พิพัฒน ยอดพฤตกิาร, 2542) เชน การแลกเปลี่ยนลิงคระหวางหนวยงานตางๆ 
ในกระทรวง และการเชื่อมโยงเว็บไซตกระทรวงตางๆ ดวยการแลกเปลี่ยนลิงคซ่ึงกันและกัน 
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4.2.3 แบนเนอร (Banner) 
การติดตอขอซื้อแบนเนอรจากเว็บไซตอ่ืนๆ จะตองเลือกเว็บไซตที่มีกลุมเปาหมายเยีย่มชม

มากๆ โดยแบนเนอรนั้นสามารถลิงคมาที่เว็บไซตของหนวยงาน กลยทุธนี้จะคลายกบัการทําธุรกิจ
บนโลกปจจุบนั ที่ยังคงตองมีการซื้อโฆษณาในสิ่งพิมพ เพียงแตเปล่ียนจากโฆษณาบนหนากระดาษ
ไปเปนโฆษณาบนเว็บแทน (ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช, 2543) 

โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ทําการวจิยัหวัขอ ทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับสื่อปาย
แบนเนอร ในระบบเวิลด ไวด เว็บของผูใชบริการในประเทศไทย และเสนอแนะแนวทางในการใช
แบนเนอรเพื่อการประชาสัมพันธ ดังนี ้

1. การเลือกเว็บไซตเพื่อลงปายแบนเนอรควร เลือกเว็บไซตที่มีเนื้อหาใกลเคียงหรือ
สอดคลองกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการที่ตองการประชาสัมพันธ  

2. ในการออกแบบปายแบนเนอร ควรมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของปายบอยๆ เพื่อใหมี
ความสดใหม และนาสนใจตลอดเวลา 

จุดเดนของการประชาสัมพันธโดยใชปายแบนเนอรคือ ปายแบนเนอรสามารถเชื่อมโยงผู 
ใชอินเทอรเนต็เขาสูเว็บไซตในสวนที่เฉพาะเจาะจงทนัที และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ดวยการเลือกวางปายแบนเนอรในเว็บไซตที่มีกลุมเปาหมายใชงานอยู นอกจากนี้ปาย
แบนเนอรจะปรากฎใหผูใชอินเทอรเน็ตเหน็เปนสวนแรกในระหวางรอการดาวนโหลดสวนอื่นๆ 
ของเว็บไซต จงึเพิ่มโอกาสในการอานรายละเอียดหรือขอมูลที่อยูในปายแบนเนอรจากผูใช
อินเทอรเน็ต สวนจุดดอยของการใชปายแบนเนอรคือ คาใชจายในการซื้อปายแบนเนอรมีราคาสูง 
และพื้นที่ของปายแบนเนอรมีขนาดจํากดั จึงไมสามารถใสขอมูลไดมาก ดังนั้นจึงควรออกแบบปาย
แบนเนอรใหนาสนใจ และใชขอความทีส้ั่นและกระชบัเพื่อดึงดดูกลุมเปาหมาย 

 
4.2.4 การใชอีเมล (E-Mail) 
พันจันทร ธนวัฒนเสถียร (2537) กลาวถึงการใชอีเมลในหัวขอการประชาสัมพันธเว็บไซต

วา การสงเสริมการรับรูเกี่ยวกับเว็บไซต จําเปนตองไปควบคูกับแผนการใชอีเมลดวย เพราะตวัเว็บ
เปนสื่อที่ตองรอใหผูชมเขามาเปดดู ในขณะที่อีเมลนั้นเปนสื่อที่เขาถึงผูใชได การใชอีเมลเปนวิธีใน
การรักษากลุมกลุมเปาหมาย หรือกลุมผูเยี่ยมชมเว็บไซตที่สนใจบริการของเว็บ โดยส่ิงสําคัญที่ตอง
ทําคือ ใหผูที่เขาเยี่ยมชมเว็บไซตลงทะเบียน  หรือกรอกอีเมลของตน เพื่อรับขาวสารทางอีเมล โดย
จดหมายขาว (Email Newsletter) ที่สงไปใหนี้ จะเปนขอมูลที่ผูชมเว็บไซตสนใจ และมีนําเสนออยู
ในเว็บไซต และกอนที่จะทาํการสงจดหมายขาวออกไป ควรทําการใสลายเซ็นตอิเล็กทรอนิกส 
(Signature) เขาไปในตอนทายของอีเมล โดยองคประกอบของลายเซ็นตอิเล็กทรอนิกสสวนใหญจะ
ประกอบไปดวย ช่ือ ตําแหนง ช่ือหนวยงาน ที่อยูเว็บไซต ที่จะทําใหคนจดจํา เพราะเมื่อผูรับอาน
เมลจบแลว จะพบวาสามารถคนหาขอมูลเพิ่มเติมไดจากที่อยูเว็บไซต ที่ระบุในสวนของลายเซ็นต
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อิเล็กทรอนิกส เขาก็อาจจะคลิกเพื่อแวะไปดู ซ่ึงเปนวิธีประชาสัมพันธที่ถูก และไดผลมากทีเดียว 
(ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช, 2543) 

 
ทั้งนี้ในการเลือกใชเครื่องมอืตางๆ เพื่อสงเสริมบริการบนเว็บไซตของหนวยงานใหเปนที่

รูจักนั้น ตองคาํนึงถึงศักยภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมาย และการใชงบประมาณใหเกดิ
ประสิทธิภาพสูงสุดเปนสําคัญ และนอกจากการสื่อสารผานสื่อตางๆ แลว ส่ิงที่สําคัญที่สุดคือ ตองมี
การประชาสัมพันธภายในหนวยงาน เพื่อใหเจาหนาที่ภายในหนวยงานรับทราบวา ขณะนี้
หนวยงานไดมีเว็บไซตอยูในอินเทอรเน็ตแลว จะไดสามารถแจงขอมูลไดอยางถูกตอง และมี
ประสิทธิภาพ ไมเกิดขอผิดพลาดเมื่อถูกสอบถามจากบุคคลภายนอก สวนเจาหนาที่ หรือพนักงาน
เองก็ควรเขาไปใชเว็บไซตของหนวยงานเพื่อทําความคุนเคย และสามารถติดตอส่ือสารกับเจาหนาที่
ดวยกันหรือกบักลุมเปาหมายของหนวยงานโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตได (พิพัฒน ยอดพฤติการ, 
2542)  

 
 ปรียสรณ อาศรัยราษฎร (2543) ทําการศึกษาวิจยัเกี่ยวกบักลยุทธการสรางตราอินเทอรเน็ต
ของเว็บทา (Portal Site) ที่นําเสนอดวยภาษาไทย พบวา เว็บทาใชการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ ทั้ง
ส่ือออนไลน (Online Media) และส่ือออฟไลน (Offline Media) เปนสวนหนึ่งของเครื่องมือในการ
สรางตราอินเทอรเน็ต โดยสื่อโฆษณาที่ทุกเว็บทาใชเพือ่สรางการรับรูการมีอยูของตราอินเทอรเน็ต
คือ ส่ือวิทยุทั้งในรูปแบบของ Radio Spot และ Tie-In Program รองลงมาคือการใชส่ือส่ิงพิมพ 
ไดแก นิตยสาร และใบปลิว เปนตน  
  
 ตุลยา สุขนอก (2544) ศึกษาวิจัยเกีย่วกับกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจเว็บไซต 
พบวา กลยทุธการสื่อสารที่ธุรกิจเว็บไซตนยิมใชมากที่สุดคือ การประชาสัมพันธ โดยการลงบท
สัมภาษณผูบริหารเว็บไซตตามสื่อตางๆ และการสงขาว (Press Release) ตามสื่อตางๆ เพื่อแจงขาว
หรือกิจกรรมของทางเว็บไซต รองลงมาคือ การใชการตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) โดย
การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) ไปยังสมาชิก สวนการโฆษณาตามสื่อตางๆ เพื่อสรางการ
รับรูใหกับกลุมเปาหมาย มเีพียงบางเว็บไซตที่องคกรผูจัดทําเว็บไซตมีส่ือเปนของตนเองก็จะลง
โฆษณาในสื่อของตนเอง เชน เว็บไซตของมติชน www.matichon.co.th ที่จัดใหมีการโฆษณาชื่อ
เว็บไซตตามสือ่ทุกอยางในเครือของมติชน ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสารรายสัปดาห และพอกเกต็
บุคส  
 ดังนั้นแผนกลยุทธการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ตองเร่ิมทีค่วามสามารถในการสราง
อิทธิพลตอการรับรูของกลุมเปาหมาย เพื่อบรรลุตามวัตถุประสงคที่องคกรตั้งไว ซ่ึงจะได
ทําการศึกษาเกีย่วกับการรับรูของผูบริโภคในสวนตอไป 
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แนวคิดเก่ียวกับการรับรูและพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ในสภาวะปจจบุัน ผูบริโภคตองรับรูขอมูลขาวสารอยางมากมายจากสือ่ที่อยูรอบตัว ไมวา

จะเปน โทรทศัน วิทยุ โทรศัพท อินเทอรเน็ต ปายโฆษณา และฉลากที่แสดงอยูบนผลิตภัณฑ
เครื่องใช  ทั้งโดยตั้งใจและไมตั้งใจ ซ่ึงผูบริโภคไมสามารถที่จะจดจําขอมูลตางๆ ที่ผานเขามาได
ทั้งหมด แตจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selection) การจัดระบบ (Organization) และการ
ตีความหมาย (Interpretation) ขอมูลตางๆ ตามกรอบความคิดของแตละคน ที่เกิดจากประสบการณ 
และความคาดหวังสวนบุคคล ดังนั้นผูบริโภคแตละคนยอมตีความขอมูลที่ไดรับมาแตกตางกัน หรือ
แมผูบริโภคคนเดียวกนัก็อาจตีความขอมูลเรื่องเดียวกัน แตกตางกันขึน้อยูกับปจจัยทางดาน
ชวงเวลา หรือสภาพแวดลอมในขณะนัน้ ซ่ึงสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นในกระบวนการทีก่ลาวมาเบื้องตนนัน้ 
คอืคําจํากัดความของคําวา การรับรู (Perception) (Hanna & Wozniak, 2001) (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
 
แผนภาพที่ 2.5: กระบวนการรับรู  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1994). Consumer behavior and ,marketing action (5th ed). Cincinnati, OH: 

South-Western College, p. 197. 
  

จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงถึงกระบวนการรับรูที่ประกอบไปดวย 3 ขั้นตอนหลัก คอืการ
เลือกสรร (Selection) การจัดระบบ (Organization) และการตีความหมายขอมูล (Interpretation) โดย
มีรายละเอียดของแตละขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 
 

Selection 

Interpretation 

Organization 

Exposure 

Attention 

Categorization 

Inference 
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การเลือกสรร (Selection)  
การเลือกสรรถือเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการรับรู ซ่ึงในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะมีการ

เปดรับ (Exposure) และใหความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเราที่มีพื้นฐานอยูบนความตองการและตรง
กับทัศนคติของตน (Assael, 1994)  

การเปดรับ  (Exposure) จะเกดิขึ้นเมื่อมีส่ิงเราเขามาในระบบประสาทการรับรู โดยที่คนแต
ละคนจะเปดรบัสิ่งเราเฉพาะที่มีความเกีย่วของสัมพันธกับสภาวะรอบตัวของบุคคลในขณะนั้น 
(Hawkins, Best & Coney, 1986) เชน ในขณะทีจ่อดรถเพื่อรอชําระคาใชบริการบนทางดวน ผูขับจะ
มองเห็นปายโฆษณาที่ตดิตั้งอยูตรงชองจายเงิน หรือในระหวางที่รถติด ผูโดยสารรถประจําทาง 
สามารถมองเห็นปายโฆษณาที่ติดอยูบนตวัรถประจําทางที่จอดติดอยูขางๆ เปนตน ซ่ึง Scharmn 
(1973, อางใน ศรีหญิง ศรีคชา, 2544) แบงลักษณะการเปดรับสื่อ ดังตอไปนี ้

1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได (Availability) ผูบริโภคจะเลือกสื่อที่ตนเองมี
ความสามารถหามาได โดยที่ไมตองใชความพยายามมาก เชน ถามีคอมพิวเตอรอยูที่
บาน ก็เชื่อมตออินเทอรเน็ต เพื่อหาขอมูลผานเว็บไซต ไมตองเสียเวลาเดนิทางไป
หองสมุด เปนตน 

2. เลือกส่ือที่มีความสอดคลอง (Consistency) กับความรู ความคิด ทัศนคตขิองผูบริโภค 
ตัวอยางเชน ผูใชอินเทอรเนต็ที่เปนผูชาย เลือกที่จะเขาชมเว็บไซตที่นําเสนอเกี่ยวกับ
รถ หรือเพลง ในขณะที่ผูใชอินเทอรเน็ตทีเ่ปนผูหญิง เลือกที่จะเขาชมเว็บไซตที่
นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเสื้อผา หรือการทํานายดวงชะตามากกวา 

3. เลือกสื่อที่มีความสะดวก (Convenience) เชน การเลือกหาขอมูลเกี่ยวกับรอบ
ภาพยนตรผานทางเว็บไซต แทนการออกไปดูดวยตนเองที่โรงภาพยนตร  

 
 ในสวนของการใหความสนใจ (Attention) นั้น Kahneman (1973, cited in Hanna & 
Wozniak, 2001) ไดอธิบายไววา คือ ความสามารถในการจัดสรรสิ่งเราตางๆ ที่เปดรับเขามา โดย 
Hanna และ Wozniak (2001) ไดแบงลักษณะของการใหความสนใจตอสารที่เปดรับตางกัน
ดังตอไปนี ้

1. การใหความสนใจที่เกิดจากการวางแผนไวลวงหนา เรียกวา Planned Attention เชน ผู
ที่จะตองเสียภาษีเปนปแรก จะเริ่มใหความสนใจเกีย่วกบัวิธีการ ขั้นตอนตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการเสียภาษี และจะใหความสนใจตอส่ือที่นาํเสนอขอมูลเกี่ยวกับ
รายละเอียดดังกลาว   

2. ความสนใจทีเ่กิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ เรียกวา Involuntary Attention ยกตัวอยางเชน การ
จัดกิจกรรมเพือ่ชิงรางวัลในเว็บไซต ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกดิความสนใจที่จะเขาไปดู
โดยไมไดคิดมากอน  
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3. ความสนใจทีไ่มไดวางแผนไวลวงหนา แตเกิดความรูสึกอยางกะทันหนัวาเปนสิ่งที่
ตองทํา หรือควรทํา เรียกวา Spontaneous Attention เชน การใหความสนใจตอน้ําหอม
เพื่อนําไปเปนของขวัญ เนื่องจากตระหนักถึงวันเกดิของเพื่อนที่ใกลเขามา 

 
          นอกจากนี้ ในกระบวนการรับรูของผูบริโภคนั้น ยงัประกอบไปดวยการเลือกสรรขอมูลใน
ลักษณะตางๆ เพราะผูบริโภคไมสามารถเปดรับ และใหความสนใจตอส่ิงเราที่เกิดขึ้นจากสื่อตางๆ 
ไดทั้งหมด ดังนั้นผูบริโภคจะทําการเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) ขอมูลที่สรางความพึง
พอใจ ในขณะเดียวกันจะหลีกเลี่ยงขอมูลที่สรางความไมสบายใจ หรือเลือกที่จะใหความสนใจ 
(Selective Attention) ตอส่ิงที่ตรงความตองการ และปองกันตัวจากการรับรูถึงสิ่งที่ขัดกับความ
ตองการ คุณคา และความเชือ่ดั้งเดิมของตนเอง (Perceptual Defense) ยกตวัอยางเชน ผูที่สูบบุหร่ีจัด 
จะหลีกเลี่ยงบทความที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงพฤติกรรมการสูบบุหร่ี กับการเกิด
โรคมะเร็ง เปนตน ซ่ึงรวมไปถึงการเลือกจะที่ปดกั้นตวัเองจากการรับรู (Perceptual Blocking) ตอ
ส่ิงเราที่ระดมเขามา (Schiffman & Kanuk, 1994) เชน การกดปุมเปลี่ยนชองรายการโทรทัศน จาก
ชองหนึ่งไปยังอีกชองหนึ่ง ในระหวางที่ชองแรกมีโฆษณา (Zapping) หรือการกดปุมใหมวนเทป
กรอไปขางหนา เพื่อขามสวนที่เปนโฆษณาไปในระหวางที่ชมวีดีโอ (Zipping) (Hoyer & Maclnnis, 
2000) 
 
การจัดระบบ (Organization)  
  ผูบริโภคไมสามารถเปดรับสิ่งเราที่เขามาทั้งหมดได ดังนั้นหลังจากทาํการเลือกสรรขอมูล
ที่ตองการแลว ขั้นตอนตอมาคือ การจัดระบบการรับรู (Perceptual Organization) ใหกับขอมูลที่เปด
รับเขามาโดยการจัดขอมูลออกเปนกลุมๆ ตามลักษณะของสิ่งเรานั้นๆ ซ่ึงเปนแนวคิดทางจิตวิทยาที่
เรียกวา Gestalt Psychology ที่มีหลักการพืน้ฐานโดยพิจารณาเรื่อง การจัดภาพใหสัมพันธกับพื้น
หลังของภาพ (Figure and Ground), การจัดกลุม (Grouping) และการตอเติมสวนที่ขาดหายไป 
(Closure) (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 Arnould, Price, และ Zinkham (2000) อธิบายรายละเอยีดเกี่ยวกับการจัดระบบการรับรูไว
วา Figure and Ground คือ การจัดระบบการรับรูตอส่ิงเราตามลําดับการใหความสําคญั ซ่ึงผูบริโภค
มีแนวโนมในการรับรูส่ิงเราที่มีความสําคัญกอน ในขณะที่ส่ิงเราที่มีความสําคัญนอยกวากลายเปน
พื้นหลัง โดยการใหความสําคัญตอส่ิงตางๆ แตกตางกนัไปในแตละบคุคล ขึ้นอยูกับประสบการณที่
ไดรับ กลาวคอื ส่ิงใดที่เปนที่คุนเคย จะมโีอกาสปรากฏเดนออกมามากกวาอกีสิ่งหนึ่ง (ธงชัย สันติ
วงศ, 2546) 
 Grouping คือ การรับรูและจดักลุมสิ่งที่อยูใกลกันวาเปนประเภทเดียวกัน โดยผูบริโภคแต
ละคนมีแนวโนมในการรับรูส่ิงเราหรือขอมูล ดวยการจดัแบงออกเปนกลุม ซ่ึงงายตอการระลึกถึง
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และจดจํา (Shiffman & Kanuk, 1994) เชน คนสวนใหญสามารถจดจําเบอรโทรศัพททั้ง 9 หลักโดย
จัดแบงตวัเลขออกเปนกลุม เพื่องายตอการจดจํา ดังนี ้01-234-5678 
 Closure คือ การรับรูโดยการตอเติมสวนทีข่าดหายไป ซ่ึงผูผลิตงานโฆษณาไดนํากลยุทธ
ดังกลาวมาใชเพื่อดึงดูดความสนใจ เชน การจงใจตัดตวัอักษรบางตัว หรือคําบางคําออก เพื่อเปด
โอกาสใหผูดหูรือผูอานเติมสวนที่ขาดหายไป ซ่ึงเปนการกระตุนความสนใจและการจดจําที่เพิ่มขึ้น
กวาการนําเสนอแบบปกติธรรมดา 
  
การตีความหมาย (Interpretation) 
 เมื่อผูบริโภคทําการจัดระบบขอมูลตางๆ เขาดวยกันเรยีบรอยแลว ขั้นตอนสุดทายคือ การ
ตีความหมายขอมูล ซ่ึงเปนขั้นตอนสําคัญที่มีอิทธิพลกอใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค (Hawkins et 
al., 1986) โดยมีหลักการพื้นฐานที่ผูบริโภคนํามาใชในการตีความทั้งสิ้น 2 ประการคอื การแบงแยก
ประเภท (Categorization) ที่ชวยใหผูบริโภคทําความเขาใจกับขอมูลที่มีอยู และขอมูลใหมๆที่เขามา
ไดอยางรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ (Assael, 1994) ยกตวัอยางเชน ผูใชอินเทอรเน็ตที่ไดรับและเคย
เปดอานอีเมลโฆษณาเกีย่วกบัการหารายไดทางอินเทอรเน็ตครั้งหนึ่ง เมื่อไดรับอีเมลที่มีหัวขอ
เดียวกันหรือลักษณะของที่มาจากผูสงคลายกัน ก็จะรูวาเปนอีเมลโฆษณาประเภทเดยีวกัน และอาจ
ลบทิ้งไปโดยไมตองเปดอานอีกครั้ง เปนตน  
 นอกจากการแบงแยกประเภทแลว การสรุปความ (Inference) คืออีกหลักการหนึ่งที่
ผูบริโภคใชในการตีความ การสรุปความเปนการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางสิ่งเรา 2 ส่ิง 
ตัวอยางเชน การเชื่อมโยงระหวางราคาสินคากับคุณภาพ โดยผูบริโภคบางกลุมมองวาสินคาที่มี
ราคาสูง ยอมมีคุณภาพดี เปนตน (Assael, 1994) 
 

โดยกระบวนการตางๆ ที่เกดิขึ้นในขัน้ตอนการตีความนัน้ มาจากปจจยัหลัก 3 ประการคือ 
ลักษณะสวนบคุคล (Individual Characteristics) ไดแก อาย ุเพศ อาชีพ และฐานะทางสังคม เปนตน 
ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู (Learning) และการคาดหวัง (Expectations) ของผูบริโภคแตละคน    
(Hawkins et al., 1986) 

 
 นอกจากลกัษณะสวนบุคคล (Individual Characteristics) แลว ปจจยัตอมาที่มีผลตอการ
ตีความหมายของผูบริโภคคือ ปจจัยที่เกิดจากตัวส่ิงเรา (Stimulus Factors) ซ่ึง Schiffman และ 
Kanuk (1994) ไดอธิบายถึงธรรมชาติของส่ิงเราไววา คอืส่ิงตางๆ ที่เขามามีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภค เชน คุณลักษณะตางๆ ของสินคา ไมวาจะเปน สีสัน การใชงาน รูปแบบบรรจุภณัฑ ตรา
สินคา รวมถึงการกลาวอางถึงสรรพคุณ การวางตําแหนงของนางแบบนายแบบในงานโฆษณา 
ขนาดของโฆษณา และชวงเวลาในการออกอากาศ เปนตน ซ่ึงการที่จะทําใหส่ิงเราสามารถดึงดูด
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ความสนใจจากกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมายได Hoyer และ Maclnnis (2000) ไดสรุปแนวทาง
หลักๆ 4 ประการดังนี้  

1. ทําใหส่ิงเรานัน้มีความเกี่ยวพันกับตวับุคคล (Making Stimuli Personally Relevant) 
โดยนําเสนอความสามารถในการตอบสนองตอความตองการ วัตถุประสงคตางๆ 

หรือการใชตวัแสดงที่มีความคลายคลึงกับกลุมเปาหมาย การนําเสนอแบบละคร รวมถึง
การใชคําถามเพื่อจุดประกายความสนใจ เชน โฆษณาน้ํายาลางจาน ที่มีกลุมเปาหมายเปน
แมบาน กจ็ะใชตัวแสดงผูหญิงที่สวมบทบาทแมบาน เพื่อใหกลุมเปาหมายรูสึกวา โฆษณา
นั้นนาสนใจ เพราะมีความใกลเคียงกับกับชีวิตประจําวันของตนเอง  
2. ทําใหส่ิงเรานัน้นาพึงพอใจ (Making Stimuli Pleasant)  

คนสวนใหญชอบดูในสิ่งที่สรางความรื่นรมยอยูแลว ดังนั้นเพื่อดึงดูดความสนใจ  
ผูนําเสนอสามารถทําใหส่ิงเรานั้นนาสนใจโดยการใชนายแบบนางแบบที่ดูดี การใสจังหวะ 
หรือทวงทํานองเพลงที่ไพเราะ หรือแมแตการสรางอารมณขันลงไปในงานที่นําเสนอ ก็
สามารถทําใหส่ิงเราเหลานั้นนาสนใจได ยกตัวอยาง การโฆษณารถยนต ที่ใชนักรองที่มี
ชื่อเสียง ประกอบกับทํานองเพลงที่เราใจ ในการนําเสนอรูปแบบการขับขี่ ของคนทันสมัย 
เพื่อกระตุนกลุมเปาหมายใหมีความรูสึก และอารมณรวม 
3. ทําใหส่ิงเรานัน้นาประหลาดใจ (Making Stimuli Surprising) 

โดยการนําเสนอรูปแบบใหมๆ ที่แตกตางจากเดิม วิธีการนี้นํามาใชอยางแพร 
หลายในตลาดน้ําหอม เหน็ไดจากการใหความสําคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑและหีบ
หอ ที่เดนและสะดุดตา รูปทรงของขวดน้ําหอมรูปแบบใหมๆ เพื่อชวยใหตราสินคาของ
ตนเองโดดเดนและเปนที่จดจําของกลุมเปาหมาย  
4. ทําใหส่ิงเรานัน้งายตอการเขาถึง (Making Stimuli Easy to Process) 

นอกจากสิ่งเราจะนาตืน่ตาตืน่ใจแลว ยังตองชวยทําใหกลุมเปาหมายเขาถึงสิ่งเรา 
ที่ตองการไดงายมากขึ้น ซ่ึงสามารถทําไดโดยการ ใชสี การจัดวางตําแหนง การใชขนาดที่
แตกตาง ยกตวัอยางเชน การลงโฆษณาแบบที่เปนสี ในหนาหนังสือพิมพที่เปนขาวดํา การ
ใชตัวอักษรขนาดใหญกวาปกติ รวมไปถงึการหลีกเลี่ยงสถานที่ที่มีปายโฆษณามากมาย จน
ทําใหการเขาถึงของกลุมเปาหมายเปนไปดวยความยากลําบาก  

 
ปจจัยสุดทายที่สงผลตอการตีความหมายของผูบริโภค คือ ปจจัยทางดานสถานการณ 

(Situational Factors) Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา การที่ปจจยัทางดานสถานการณมี
อิทธิพลตอการรับรู เนื่องจากมีตัวแปรตางๆ เกิดขึ้นในบริบทหรือสภาวะแวดลอมในขณะนัน้ สงผล
ใหผูบริโภคมกีารตัดสินใจซือ้ และใชสินคา ซ่ึงตัวแปรทางสถานการณ (Situational Variables) ที่
เกิดขึ้นนั้นสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี้  
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1. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Surroundings) หมายถงึ ส่ิงตางๆ ที่สงผลตอ
ประสาทสัมผัสทั้งหา เชน ทีต่ั้ง สถานที่สําหรับจอดรถ การตกแตงภายนอกภายในตัว
อาคาร เสียงเพลงที่เปดภายในศูนยการคา รวมไปถึงการจัดวางสินคา เปนตน ซ่ึงการ
จัดการออกแบบสิ่งตางๆ จะสามารถชวยกระตุนการรับรูของผูบริโภคใหเปนไปใน
ทิศทางที่ผูจัดตองการได ยกตัวอยาง การกระตุนการรับรูเพื่อใหเกิดการซื้อของขวัญ
ในชวงเทศกาลปใหมของศูนยการคา สามารถทําไดโดย การตกแตงสถานที่ดวยกลอง
ของขวัญ การเปดเพลงสงทายปเกาตอนรับปใหม การจดัสินคาในกระเชาของขวัญ 
เปนตน  

2. ลักษณะทางสังคมโดยรอบ (Social Surroundings) ไดแก ทาทาง การแสดงออก และ
การปฏิสัมพันธของบุคคลที่อยูรอบขาง เชน การเจรจาตอรองราคาระหวางพนักงาน
ขายกับลูกคา เปนตน  

3. บทบาทหนาที ่(Task Definition) บุคคลในสังคมจะถูกกําหนดใหมบีทบาทหนาที่
แตกตางกันไป ซ่ึงบทบาทดังกลาวสามารถสะทอนออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม
การซื้อของแตละบุคคลดวย อาทิเชน ภรรยามีหนาที่ในการซื้อขาวของเครื่องใชภายใน
บาน  แมเปนผูดูแลเลือกซื้อเสื้อผาสําหรับลูกๆ เปนตน 

4. เวลา (Time Perspective) สถานการณตางๆ ที่เกี่ยวของกับปจจัยทางดานเวลา อาทิเชน 
ความแตกตางในการบริหารเวลา ซ่ึงสามารถสะทอนรูปแบบของการดาํเนินชวีิตของ
คนแตละคน ยกตัวอยาง เวลาในการซื้อส่ิงของเครื่องใชสําหรับบาน ระหวางผูหญิงใน
เมือง และผูหญิงในชนบท ผูหญิงในเมืองสวนใหญตองออกไปทํางานนอกบานทุกวนั 
จึงเหลือเวลาในชวงสุดสัปดาหสําหรับทํางานบาน และจบัจายซ้ือของจาํเปนตางๆ แต
สําหรับผูหญิงในชนบท จะนิยมออกไปจายตลาดแบบวนัตอวัน เนื่องจากไมตอง
ออกไปทํางานนอกบาน ทําใหมีโอกาสในการเลือกซ้ือของสดเขาบานไดทุกวัน เปน
ตน  

5. สภาวะทีก่ําลังเผชิญหนา (Antecedent State) เปนตวัแปรที่เกี่ยวของกับสถานการณ
ประเภทสุดทาย ซ่ึงแสดงถึงสภาวะทางกายและจิตใจทีก่าํลังเปนอยูในขณะนัน้ เชน หิว 
โมโห งวง โกรธ หรือมีความสุข เปนสภาวะที่เกิดขึ้นชัว่คราวแตสามารถสงผลตอ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ณ เวลานัน้  

 
ขอมูลตางๆ ที่ผานกระบวนการรับรูตามลําดับขั้นดังกลาว จะสงผลตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภค และนําไปสูกระบวนการตดัสินใจในที่สุด 
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พฤติกรรมผูบริโภค 
Blackwell, Miniard, และ Engel (2001) อธิบาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

วาคือ พฤติกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นตั้งแตการไดรับสินคาหรือบริการ (Obtaining) การใช (Consuming) 
ไปจนถึงการกาํจัด (Disposing) สินคาหรือบริการที่ใชแลว 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เร่ิมตนจากการไดรับสินคาหรือบริการ 
(Obtaining) ซ่ึงประกอบไปดวยพฤติกรรมตางๆ ที่จะกอใหเกดิการซือ้สินคาหรือการใชบริการ เชน 
การคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสนิคา การพิจารณาเกีย่วกับคุณสมบัติของตัวสินคา การประเมินคา
สินคาหรือตราสินคาที่เปนตวัเลือก จนกระทั่งตัดสินใจซือ้สินคา ซ่ึงจะเขาสูพฤติกรรมชวงที่สองที่
เกี่ยวของกับบริบทในการใชสินคาของผูบริโภค (Consuming) คือ วิธีการใช สถานที่ และชวงเวลา
ในการใชสินคาหรือบริการ ทายที่สุดคือพฤติกรรมเกี่ยวกับการกําจดัสินคาและบรรจภุัณฑ โดย
วิเคราะหผูบริโภคในแงมุมของความสํานึกที่มีตอส่ิงแวดลอม 
 

ยกตวัอยาง ผูบริโภคที่ตองการใชบริการอินเทอรเน็ต จะเริม่จากการหาขอมูลเกี่ยวกับผู
ใหบริการอินเทอรเน็ต เงื่อนไข คาใชจาย ความคุมคา จากนั้นจะทําการตัดสินใจซื้อบริการจากผู
ใหบริการที่เหมาะสมกับความตองการและวัตถุประสงคในการใชงาน เชน เพื่อคนหาขอมูล เพื่อ
ติดตอส่ือสาร หรือเพื่อพักผอนหยอนใจ ซ่ึงชวงเวลาในการใชอาจมีความแตกตางกันในแตละบุคคล
ไมวาจะเปน การใชงานหลังเลิกเรียน หลังเลิกงาน หรือชวงวนัหยุดสุดสัปดาห เปนตน และเมื่อ
บริการนั้นสิ้นสุด หรือหมดอายุการใชงาน ผูบริโภคบางคนอาจจะทิ้งซองหรือคูมือการใชลงในถัง
ขยะ ในขณะทีบ่างคนอาจจะนําไปรวมกบัวัสดุที่เปนกระดาษเหมือนกนัเพื่อขายตอ ซ่ึงถือเปนการ
แยกขยะ เปนตน การศึกษาและทําการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค จะทําใหเขาใจเกีย่วกับความ
ตองการและทีม่าของพฤติกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับกระบวนการบริโภค ซ่ึงจะทําใหการวาง
แผนการสื่อสารสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Blackwell, Miniard, & Engel, 
2001)  
 ในสวนของการศึกษาเพื่อทําความเขาใจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ต Turban, King, 
Lee, และ Viehland (2004) อธิบายถึงตัวแปรตางๆที่มีผลตอพฤติกรรมและการตัดสนิใจของผูใช
อินเทอรเน็ตดงันี้ 
 Independent Variables หรือตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะสวนบุคคล (Personal 
Characteristics) ซ่ึงประกอบไปดวย อายุ เพศ และตวัแปรอื่นๆ ดานประชากร ดังนั้นเว็บไซต
จํานวนมากจึงทําการเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เกี่ยวกับผูใชอินเทอรเนต็ เพื่อเปนแนวทางในการ
วิเคราะหพฤตกิรรมของผูใชอินเทอรเน็ต 

ผลสํารวจการใชอินเทอรเนต็จากประชากรในประเทศไทย (สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546) 
จากจํานวนประชากรอายุ 6 ปขึ้นไปทั้งสิ้น 57.80 ลานคนพบวา มีผูใชอินเทอรเน็ต 6.03 ลานคน 
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โดยแบงเปนชายจํานวน 2.90 ลานคน และหญิง 3.12 ลานคน เมื่อพิจารณาจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต
ตามเขตการปกครองพบวา กรุงเทพมหานครมีผูใชอินเทอรเน็ต 2 ลานคน ภาคกลาง 1.34 ลานคน 
ภาคเหนือ 1 ลานคน ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 1.07 ลานคน และภาคใต 0.62 ลานคน ดังนั้น
กรุงเทพมหานครจึงเปนเขตที่มีผูใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด 
  
 นอกจากนี้ ตัวแปรอิสระอีกประเภทหนึ่งคอื ตัวแปรทางดานสภาพแวดลอม (Environment 
Variables) ไดแก ตวัแปรทางสังคม เชน สมาชิกในครอบครัว คนรูจัก เพื่อนรวมงาน และกลุมที่
พูดคุยกนัผานทางหองสนทนา (Chat Rooms) ที่ลวนเขามามีบทบาทและอิทธิพลอยางมากตอการ
ตัดสินใจของแตละบุคคล 
 
 Intervening Variables หรือตัวแปรแทรกซอน คือตัวแปรที่องคกรหรือผูประกอบการเปนผู
ควบคุมหรือกาํหนด ประกอบไปดวย ราคา การโฆษณา การประชาสัมพันธ รวมไปถึงกระบวนการ
จัดสงสินคาหรือบริการ และการใหความชวยเหลือทางดานเทคนิค (Logistics and Technical 
Support) เชน การออกแบบรปูแบบ การนําเสนอเนื้อหาบนเว็บไซต และระบบความปลอดภัยใน
การเก็บรักษาขอมูลของผูใชอินเทอรเน็ต  
  
 นอกจากการศกึษาทําความเขาใจตัวแปรตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูใช
อินเทอรเน็ต การศึกษาถึงกระบวนการและขั้นตอนในการยอมรับบริการรูปแบบใหมของผูบริโภค
จะชวยใหองคกรหรือหนวยงานสามารถกําหนดและจดัแบงกลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ
เพิ่มขึ้น ซ่ึงแนวคิดที่นํามาอธบิายพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับบริการรูปแบบใหมคือ  
The Adoption and Diffusion Processes  
  

Zikmund และ Amico (2000) อธิบาย The Adoption and Diffusion Processes โดยแบง
ออกเปน 2 สวนดังนี้ สวนแรกคือ กระบวนการยอมรับ (Adoption Process) ถือเปนกระบวนการที่
ใชอธิบายพฤตกิรรมและความคิดของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการตอบรับสิ่งใหมๆ กอนการ
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงกระบวนการดังกลาวประกอบไปดวยขั้นตอนตอไปนี้ การตระหนกัรู (Awareness) 
การใหความสนใจ (Interest) การประเมินคา (Evaluation) และขั้นตอนสุดทายคือ การยอมรับเขามา
เปนสวนหนึ่ง (Adoption) สวนที่สองคือ กระบวนการแพรกระจาย (Diffusion Process) ซ่ึงเปน
กระบวนการทีเ่กิดขึ้นเมื่อผูบริโภคยอมรับและมีการใชงานจนเปนที่แพรหลายในสังคม 
กระบวนการทัง้สองสามารถนํามาอธิบายความแตกตางในการยอมรับรูปแบบการบรกิารที่เกิดขึ้น
ใหม โดยแบงตามลักษณะการยอมรับของผูบริโภคออกเปน 5 กลุมคือ  
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 Innovators คือ กลุมผูบริโภคกลุมแรกที่ซ้ือสินคา หรือทดลองใชบริการใหมๆ ผูบริโภค
กลุมนี้เปนกลุมที่มีอายุนอย การศึกษาดี รายไดสูง มีความเชื่อมั่นในตวัเอง ชอบความโดดเดนและ
ไมกลัวที่จะแตกตางจากคนอื่น กลุมแรกนีม้ีจํานวนนอยเมื่อเทียบกับประชากรในสังคม กลุมที่สอง
คือ Early Adopters มีจํานวนมากกวากลุมแรก แตมีลักษณะบางประการรวมกันเชน ระดับรายได 
ความเชื่อมั่นในตัวเอง และระดับการศกึษา ลักษณะที่ผูบริโภคกลุมนี้แตกตางจากกลุมแรกคือ การ
คนหาขอมูล ผูบริโภคกลุมนีจ้ะมีการหาขอมูลและใชงานอยางคุมคามากกวา ดังนัน้ผูบริโภคกลุม 
Early Adopters จึงถูกมองวาเปนผูนําความคิด (Opinion Leader) ของกลุม  
 กลุมที่สามคือกลุม Early and Late Majorities ถือเปนกลุมที่มีขนาดใหญสุด จากการรวม 2 
กลุมที่มีความคลายคลึงกันคือกลุม Early Majority จัดเปนกลุมชนชัน้กลาง ที่มีความระมัดระวังใน
การบริโภคมากกวากลุมที่สอง เมื่อผูบริโภคกลุมนี้ยอมรับสินคาหรือบริการใหมๆ แสดงวาสินคา
หรือบริการนัน้เริ่มเปนทีย่อมรับและมีการแพรขยายในสงัคม และเมื่อเขาสูระยะที่ผูบริโภคสวน
ใหญยอมรับและระดับความเสี่ยงในการใชงานลดนอยลง กลุมที่จะเขามาใชงานตอมาคือกลุม Late 
Majority ซ่ึงประกอบไปดวยสมาชิกที่มีอายมุากกวา มีความคิดแบบอนุรักษนยิม ระดับการศึกษา
และความมัน่คงทางการเงินต่ํากวาสมาชิกในกลุม Early Majority  

กลุมตอมาคือกลุม Laggards เปนกลุมสุดทายที่ใหการยอมรับสินคาและบริการ โดยรับรูถึง
ความตองการในการใชงานดวยเหตุผลทางดานเศรษฐกจิ สังคม หรือการศึกษา กลุมนี้ประกอบดวย
สมาชิกที่มีอายมุาก และมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมต่ํา สวนผูบริโภคบางคนที่มพีฤติกรรมไม
เคยซ้ือ และไมยอมรับตอสินคาและบริการใหม ถูกเรยีกวากลุม Nonadopters (Zikmund & Amico, 
2000) 
 ดังนั้นหนวยงานราชการที่จดัใหมีบริการบนเว็บไซต จงึจําเปนตองศกึษาและทําความเขาใจ
เกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภค และปจจัยตางๆที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการที่รัฐนําเสนอ เพื่อ
การวางแผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมาย และบรรลุตามวัตถุประสงคที่
กําหนด   
 
กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค (Consumer’s Decision Making Process) 
 Fisk (1981; cited in White, 2003) กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อบริการของผูบริโภคที่
พัฒนาขึ้นจากการจัดกลุมขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อรูปแบบดั้งเดิมจาก 5 ขั้นลดเหลือ 3 
ขั้นตอนคือ กอนการซื้อ (Pre-Purchase) การรับบริการ (Service Encounter) และหลังการบริการ 
(Post-Purchase Behavior) ซ่ึงในแตละขั้นตอนประกอบไปดวยพฤติกรรมและปจจยัที่แตกตางกัน
ขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละคน (ดูแผนภาพที่ 2.6)  
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แผนภาพที่ 2.6: Customer’s Purchase Decision Process – Comparison of the Traditional 
  Five-Stage Model and the Three-Stage Services Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from White, L. (2003). Buyer behavior. In R. M. Janet (Eds.), Services 

marketing: A managerial approach. Milton, Qld: John Willey & Sons Australia, p. 27. 
 
ขั้นตอนกอนการซื้อ (Pre-Purchase) ถือเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจ ขั้นตอนนี้

เร่ิมจากผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตน (Realization of Need/Want) จากนั้นจึงเริ่มตนทาํ
การคนหาขอมูล (Search for Information) โดยผูบริโภคสามารถรวบรวมขอมูลจากความทรงจําและ
ประสบการณที่ไดรับ หรือทาํการคนหาขอมูล ณ ขณะนัน้ เชน อานและรับขอมูลจากโฆษณาใน
หนาหนังสือพมิพ สอบถามจากพนักงานขายหรือจากครอบครัว เพื่อนรวมงาน เปนตน เมื่อพิจารณา
แลววา ขอมูลที่มีอยูเพียงพอตอการตัดสินใจ ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดจากการคนหามาประเมินคาผู
ใหบริการที่มอียู (Evaluation of Alternatives) จนนําไปสูการเลือกผูใหบริการที่ตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค (Choice of Intended Purchase) (White, 2003) เชน นักเรยีนที่รอประกาศผล
สอบเขามหาวทิยาลัย ตองการทราบผลสอบทางอื่นที่เร็วกวาการรอผลประกาศที่จดัสงมาทาง
ไปรษณยี เมื่อคนหาขอมูลจากแหลงตางๆ พบวา นอกจากการประกาศผลทางไปรษณียแลว 
นักเรียนสามารถตรวจสอบผลการสอบจากเว็บไซตตางๆ ตามที่ไดประกาศแจงใหทราบ ดังนั้น
นักเรียนแตละคนจึงทดลองเขาไปดูตามเวบ็ไซต โดยแตละเว็บไซตมีเงือ่นไขและรูปแบบการ
ใหบริการประกาศผลแตกตางกัน ซ่ึงนักเรยีนแตละคนสามารถเลือกใชเว็บไซตที่ตรงกับความ
ตองการของตน เปนตน  

Traditional Model 
Problem recognition 

Information search 

Evaluation of alternatives 

Purchase decision 

Post-purchase behavior 

     Services Model 
Pre-purchase 

Service encounter 

Post-purchase behavior

 Realization of need/want 
Search for information 
Evaluation of alternatives 
Choice of intended purchase 

Purchase of service 
Consumption of service 

 Post-purchase evaluation 
Repeat purchase 
Customer loyalty 
Positive or negative word of mouth 
Switching service providers 
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White (2003) อธิบายถึงปจจยัที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมชวงกอนการซื้อแตกตางกนัมี 3 
ปจจัยประกอบไปดวยปจจยัแรกคือ ปจจยัภายใน (Internal Factors) คือปจจัยที่มาจากตัวบุคคล 
ไดแก ความแตกตางดานความตองการ ประสบการณ ความคาดหวังในการบริการ และระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภค ปจจัยถัดมาคือ ปจจยัภายนอก (External Factors) ไดแก กลยุทธการสื่อสาร
ของผูใหบริการ คําบอกเลา (Word of Mouth) และบริบททางสังคม ปจจัยสุดทายคือ การรับรูความ
เสี่ยง (Perceived Risk) เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่จบัตองไมได จงึทําใหผูบริโภครับรูความ
เสี่ยงในดานตางๆ เชน ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial) ผูบริโภคที่ตัดสินใจใชบริการชําระคา
โทรศัพทดวยวิธีการหักบัญชีผานทางอินเทอรเน็ต อาจมคีวามกังวลวา ระบบจะตดัเงนิในบัญชี
ถูกตองหรือไม หรือทางเว็บไซตมีระบบความปลอดภยัเกี่ยวกับการเกบ็ขอมูลที่มีประสิทธิภาพ
หรือไม เปนตน  

 
ขั้นตอนการรบับริการ (Service Encounter) หรือข้ันตอนการบริโภค (Consumption Stage) 

เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคตัดสินใจเลือกบรกิารที่ตองการ ขั้นตอนการรบับริการสามารถเกิดขึ้นได
หลายรูปแบบ ไดแก รูปแบบการบริการที่เกิดขึ้นระหวางผูบริโภคกับพนักงานผูใหบริการ เชน 
ผูบริโภคสอบถามขอมูลเกี่ยวกับการสงพสัดุจากเจาหนาที่ ณ ที่ทําการไปรษณยี รูปแบบการบริการ
ที่เกิดขึ้นระหวางผูบริโภคกับคอมพิวเตอรหรืออุปกรณอ่ืน เชน การตรวจสอบรายชื่อผูมีสิทธิ์
เลือกตั้งจากเวบ็ไซตกรมการปกครอง และรูปแบบการบริการที่มีความสัมพันธกับชวงระยะเวลาที่
ตอเนื่อง เชน การตอทะเบยีนรถยนตที่ตองทําเปนประจาํทุกป เปนตน ในขั้นตอนการรับบริการนี้ 
เปนขั้นตอนทีผู่บริโภคสามารถเขาถึงคุณภาพของการบริการ ซ่ึงสงผลตอระดับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคตอการบริการ สืบตอไปถึงพฤติกรรมในขั้นตอนสุดทายคือ ขัน้ตอนหลังการบริการ (Post-
Purchase Behavior) ซ่ึงผูบริโภคจะพจิารณาถึงความพึงพอใจที่ไดรับจากการบริการ โดย
เปรียบเทียบส่ิงที่ไดรับกับความคาดหวังทีม่ี ความพึงพอใจจะนําไปสูการกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
(Repeat Purchase) ความภักดีตอองคกร และการบอกตอในทางที่ดี แตถาผูบริโภคเกิดความไม
พอใจ อาจจะกอใหเกดิการบอกตอในทางลบ และการเปลีย่นไปรับบริการจากผูใหบริการรายอื่น 
เปนตน (White, 2003)  
  

ในสวนของงานวิจยัที่เกีย่วของ มีหัวขอเกีย่วกับการรับรูและพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้
 
วุธินันท สุวิมลพันธุ (2539) ศึกษาหวัขอ การตระหนักรูและพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 

ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูใชบริการเครือขายฯ พบวา ผูใชบริการสวนใหญทราบวามีการ
โฆษณาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยเห็นวามีประโยชนในการใหขอมลูสินคา และมีรูปแบบการ
นําเสนอที่นาสนใจ สวนปจจัยที่กระตุนใหผูใชบริการสนใจชมโฆษณาผานเครอืขายอินเทอรเน็ตคอื 
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สนใจชมโฆษณาเนื่องจากเปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน และตองการทราบวามีลักษณะและรูปแบบ
การโฆษณาเปนอยางไร  

 
โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ศึกษาวิจยัเกี่ยวกับ ทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับสื่อปาย 

แบนเนอรในระบบเวิลด ไวด เว็บ ของผูใชบริการในประเทศไทย พบวา ผูใชบริการสวนใหญเคย
เปดรับสื่อปายแบนเนอร แตเมื่อเปดรับครั้งแรกแลวจะไมมีการเปดรับซ้ํา โดยปจจยัหลักที่ทําใหมี
การเปดรับสื่อคือ ขอมูลและเนื้อหาของปายแบนเนอรมีเรื่องราวที่ผูใชบริการสนใจ สวนปจจยัที่
เกี่ยวของกับขอเสนอพิเศษ เชน การแจกของฟรี ตลอดจนปจจยัเกีย่วกบัรูปแบบของปายแบนเนอร
ดานความสวยงาม นาตื่นเตน เปนปจจยัที่สงผลใหเกิดการเปดรับรองลงมา 

 
ผลสํารวจเกี่ยวกับการรับรูของผูใชบริการ จากการศึกษาวจิัยเกีย่วกับกลยุทธการสราง 

ตราอินเทอรเน็ตของเว็บทาที่นําเสนอดวยภาษาไทย (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร, 2543) พบวา ส่ือ
โฆษณามีความสําคัญในการทําใหผูใชบริการตระหนกัรู แตปจจยัที่ทําใหเกิดการทดลองใชมาจาก
การแนะนําของเพื่อนหรือบคุคลที่รูจักมากกวาจากการรบัรูจากสื่อโฆษณา อยางไรก็ตามสื่อโฆษณา
ที่ผูใชอินเทอรเน็ตพบมากคือ ส่ือโฆษณาออนไลน ไดแก Banner และเครื่องหมายการคา 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 ในการวิจัยหวัขอ กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและ
พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส (E-Government) ผูวิจยัไดแบงการวิจยัออกเปนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีระเบยีบวิจยัดังนี ้
 
แหลงขอมูล 
 การวิจยัคร้ังนี้ มีแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก เอกสารประชาสัมพันธ บทความ ขาว

ประชาสัมพันธ เว็บไซต www.rd.go.th และเว็บไซต www.totweb.net ที่จัดทําโดย
กรมสรรพากร และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ แหลงขอมูลประเภทบุคคล เกบ็ขอมูลโดยตรงดวย
วิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เจาหนาที่ผูรับผิดชอบเกี่ยวกับการวางกล
ยุทธการสื่อสารของเว็บไซต www.rd.go.th และเว็บไซต www.totweb.net และขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน โดยการวจิัยเชิงสาํรวจ (Survey Research) ซ่ึงใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมอืในการเก็บขอมูล 

 
การคัดเลือกหนวยงานในการวิจัย 
 การคัดเลือกหนวยงานผูใหบริการบนเว็บไซตเพื่อทําการวิจัยในครั้งนี้ มีขั้นตอนดังนี ้

ขั้นที่ 1 สรุปรายชื่อของการบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการซึ่งติด 10 อันดับแรก 
ที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบและเคยใชบริการ จากการสํารวจโดยสํานักงานสถิติ
แหงชาติ (2546ข)  

ขั้นที่ 2 จัดแบงประเภทของการบริการที่ไดจากผลสรุปขั้นตน ออกเปน 2 รูปแบบคือ การ
บริการขอมูลขาวสาร (Online Information Services) และ การบริการเชิงรายการ 
(Simple Transaction Services) ขณะที่รูปแบบการบริการดานการโอนเงิน
อิเล็กทรอนิกส (Payment Gateway) และการจัดซื้ออิเล็กทรอนิกส (E-
Procurement) ไมติดอันดับในการสํารวจดงักลาว เนื่องจากเปนรูปแบบการบริการ
ที่ไมเกี่ยวของโดยตรงกับผูบริโภค  
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ขั้นที่ 3 เลือกเฉพาะหนวยงานผูใหบริการบนเว็บไซตรูปแบบการบริการเชิงรายการ 
(Simple Transaction Services) เนื่องจากเปนรูปแบบที่มีการปฏิสัมพันธโตตอบ 
(Interactive) ระหวางผูใชบริการกับเว็บไซต มากกวารูปแบบการบริการขอมูล
ขาวสาร (Online Information Services) ซ่ึงเปนการใหบริการแบบพื้นฐาน ไมมี
การปฏิสัมพันธโตตอบระหวางผูใชบริการกับเว็บไซต 

ขั้นที่ 4 บริการรูปแบบเชิงรายการ ที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบและเคยใชบริการ 2 อันดับแรก 
(ภาคผนวก ก) ไดแก 
- บริการยื่นแบบเสียภาษี เว็บไซต www.rd.go.th โดยกรมสรรพากร 
- บริการชําระคาโทรศัพท เวบ็ไซต www.totweb.net โดยบริษัท ทศท คอร

ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 
การวิจยั แบงออกเปน 2 สวน  
สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

1. เก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซต www.rd.go.th และ
บริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต www.totweb.net จากแหลงขอมูลทุติยภูมิ ไดแก 
เอกสารประชาสัมพันธ บทความ ขาวประชาสัมพันธ ทั้งการนําเสนอในสื่อดั้งเดิม 
(Traditional / Offline Media) และส่ือออนไลน  (Online Media)  

2. เก็บขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูม ิโดยการการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) เจาหนาที่ผูรับผิดชอบเกี่ยวกับการวางกลยุทธการสื่อสารของเวบ็ไซต 
www.rd.go.th และเว็บไซต www.totweb.net โดยใชแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกทีเ่ตรียมไว พรอมทั้งจดบันทกึ และบันทึกเทปการใหสัมภาษณ โดยทําการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกจากบคุคลที่มีสวนเกี่ยวของ หนวยงานละ 2 ทานโดยแบง
ออกเปน 

2.1 เจาหนาที่ผูดําเนินการ จดัทํา และดแูลรับผิดชอบดานการใหบริการบน
เว็บไซต จากทัง้สองหนวยงาน คือ 

- นฤมล จรัสวชิรกุล นักวิชาการภาษี 8 ว.  
 ฝายสํานักบรหิารการเสียภาษีทางอิเล็กทรอนิกส กรมสรรพากร 
- เกรียงเดช ปอมสูง นักคอมพิวเตอร 7  
 สวนวางแผนทรัพยากร และพัฒนาการใหบริการ  
 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
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2.2 เจาหนาที่ผูรับผิดชอบดานการวางแผนกลยุทธการสื่อสารเกี่ยวกับบริการ
บนเว็บไซต จากทั้งสองหนวยงาน  

- กิตติผล สิงหทน นักประชาสมัพันธ 6 ว.  
 ฝายสํานักงานเลขานุการกรม กรมสรรพากร 
- วารุณี หอมงาม นักประชาสมัพันธ 7  
 สวนการประชาสัมพันธ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
 (มหาชน) 

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  แนวคาํถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (ดูภาคผนวก ข) เพื่อใชในการสอบถาม
ขอมูลเกี่ยวกับแนวทางในการกําหนดกลยทุธ กลุมเปาหมาย การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร และ
การประเมินผล เพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกดิการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของ
หนวยงาน โดยทําการสัมภาษณเจาะลึกจากเจาหนาที่ผูรับผิดชอบของกรมสรรพากร และบริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

วิเคราะหและนําเสนอขอมูล ในลักษณะการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
พรอมการยกตวัอยางขอมูลทีเ่กี่ยวของจากการสัมภาษณ ในประเดน็ที่ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธและ
ประสิทธิผลของการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซต 
 
สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา 

ประชากรที่ศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง ซ่ึงเปน
เขตที่มีสัดสวนผูใชอินเทอรเน็ตมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดและภาคอื่นๆ ของประเทศ 
(สํานักงานสถติิแหงชาต,ิ 2546ก) โดยทําการศึกษากลุมตวัอยางที่มีอายรุะหวาง 25 – 45 ป ที่ใช
อินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาหละหนึง่ชั่วโมง เนื่องจากเปนกลุมที่อยูในชวงวัยทํางาน มีรายได และ
มีความสามารถในการตัดสนิใจใชบริการตางๆ ดวยตนเอง  

เนื่องจากขอจํากัดทางดานขอมูลจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในชวงอายุ 25 – 45 ปในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นทางผูวิจัยจึงกําหนดกรอบกวางๆ จากขอมูลสถิติจํานวนประชากรของ
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหวาง 25 – 45 ป ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2546 ซ่ึงมีจํานวนรวมทั้งสิ้น 
2,048,079 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2545)  
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การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ คํานวณตามหลักการแปรผันรวม 
ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกดิจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane 
(1970, อางถึงใน วเิชียร เกตสิุงห, 2541) ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดรอยละ 5  

 
   n  =  N 
             (1+Ne2) 
 n  คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ ขนาดของประชากร (2,379,339 คน) 
 E คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมรับได (e = 0.05) 
จากการแทนคาสูตร ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ 399.9 คน ดังนั้นผูวิจยัจึง

กําหนดใหกลุมตัวอยางเทากบั 400 ตัวอยาง 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีรายละเอยีด 
ขั้นตอนดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 กําหนดกรอบในการสุมตัวอยาง (Sampling Frame) 
 แบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 50 เขต ออกเปน 3 กลุมโดยใชเกณฑ
การแบงเขตตามที่ตั้งของพื้นที่คือ กลุมเขตชั้นใน กลุมเขตชั้นกลาง และกลุมเขตชั้นนอก 
(สํานักปลัดกรงุเทพมหานคร, 2544)  

- กลุมเขตชั้นใน ประกอบไปดวย 21 เขตคือ เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรู
พาย เขตปทุมวัน เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตบาง
คอแหลม เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขต
คลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอก
ใหญ เขตดนิแดง เขตวัฒนา   

- กลุมเขตชั้นกลาง ประกอบไปดวย 18 เขตคือ เขตพระโขนง เขตประเวศ เขต
บางเขน เขตบางกะป เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขต
จอมทอง เขตราษฎรบูรณะ เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตทุงครุ เขตบางแค 
เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตสายไหม 

- กลุมเขตชั้นนอก ประกอบไปดวย 11 เขตคือ เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขต
หลักสี่ เขตคลองสามวา เขตบางบอน เขตทวีวัฒนา 
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จากนั้นผูวิจยัคาํนวณหาจํานวนตวัแทนแตละกลุมเขต โดยคิดเปนรอยละ 25 ของ 
แตละกลุมเขต เพื่อใหกลุมตัวอยางกระจายครอบคลุมทั่วพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไดจาํนวน
ตัวแทนของแตละกลุมเขตดงันี้ 

- รอยละ 25 ของจํานวนเขตในกลุมเขตชั้นในทั้งหมด 21 เขต 
จะไดตัวแทนเปนจํานวน 5 เขต 

- รอยละ 25 ของจํานวนเขตในกลุมเขตชั้นกลางทั้งหมด 18 เขต  
จะไดตัวแทนเปนจํานวน 5 เขต 

- รอยละ 25 ของจํานวนเขตในกลุมเขตชั้นนอกทั้งหมด 11 เขต  
จะไดตัวแทนเปนจํานวน 3 เขต  

 
ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย โดยจัดทําสลากจากการเขียนชื่อเขตทั้ง 50 เขตลง
กระดาษ และจัดทํากลอง 3 กลองเพื่อบรรจุและแยกสลากออกตามกลุมเขตคือ เขตชั้นใน 
เขตชั้นกลาง และเขตชั้นนอก    

- เขตชั้นใน จํานวน 5 เขต คือ 
ปทุมวัน วัฒนา จตุจักร บางรัก บางคอแหลม  

- เขตชั้นกลาง จํานวน 5 เขต คือ 
บึงกุม ประเวศ บางกะป บางนา บางเขน 

- เขตชั้นนอก จํานวน 3 เขต คือ 
ลาดกระบัง มนีบุรี หลักสี่ 
 

ขั้นตอนที่ 3 สุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) 
 ผูวิจัยกําหนดจาํนวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตเปนจํานวนที่เทากัน
คือ เขตละ 35 คน เพื่อใหมีการกระจายกลุมตัวอยางในเขตอยางเทาเทยีมกัน  
 
ขั้นตอนที่ 4 สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจงโดยเลอืกเก็บขอมูลเฉพาะกลุมตวัอยางที่ใช
อินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาหละหนึง่ชั่วโมง โดยเก็บขอมูลจากแหลงชมุชน เชน สถานที่
ราชการ สํานักงาน ศูนยการคา และรานอาหาร เปนตน ตามเขตตางๆ จนครบทั้ง 13 เขต 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเปนแบบสอบถามชนิด

ปลายปด (Closed-Ended Questionnaire) โดยแบงเนื้อหาออกเปน 4 สวน (ภาคผนวก ค) ดังนี ้
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทางประชากร และการใชอินเทอรเน็ต 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูตอสารที่สงเสริมการใชบริการบนเว็บไซตและ 

เครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหเกิดการรับรู
และพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน แบงออกเปน 2 
สวน คือ 
1) บริการยื่นแบบเสียภาษี เว็บไซต www.rd.go.th โดยกรมสรรพากร 
2) บริการชําระคาโทรศัพท เวบ็ไซต www.totweb.net โดยบริษัท ทศท 

คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตหนวยงานราชการของ 

ผูบริโภค แบงออกเปน 2 สวน 
1) บริการยื่นแบบเสียภาษี เว็บไซต www.rd.go.th โดยกรมสรรพากร 
2) บริการชําระคาโทรศัพท เวบ็ไซต www.totweb.net โดยบริษัท ทศท 

คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 
แหลงที่มาของคําถามเกี่ยวกบัการใชอินเทอรเน็ต ผูวิจยัไดพัฒนาแนวคาํถามมาจากงานวิจยั

ของ สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ (2546) และ Liaw (2001) 
(คาความเชื่อมัน่ที่ 0.93) 
 สําหรับคําถามสวนการรับรูเกี่ยวกับสารและเครื่องมือการสื่อสารของหนวยงานราชการ 
ขึ้นอยูกับขอมลูที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึกของแตละหนวยงาน และพัฒนาแนวคาํถามมาจาก
งานวิจยัของ กนกพร ตันตเิสาวภาพ (2544) และ  Korgaonkar, Karson, และ Akaah (1997) (คา
ความเชื่อมั่นเทากับ 0.60) 
 ในสวนของคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการ ผูวิจยัไดพัฒนาแนวคําถามมาจากงานวจิัยของ กนกพร ตนัติเสาวภาพ (2544) และ Kim 
และ Kang (2001) (คาความเชื่อมั่น 0.80) 
 สําหรับคําถามเกี่ยวกับปญหาในการใชบริการบนเว็บไซต ไดใชแนวคําถามจากงานวจิัย
ของ สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ (2546) 
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่จัดทําขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณา และตรวจสอบ กอนที่
จะนําไปทําการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมคนที่มีลักษณะใกลเคยีงกับประชากรในงานวิจยัจํานวน 
30 ชุด เพื่อดูความเหมาะสม และความสมบูรณของภาษาที่ใช และนําผลที่ไดมาทดสอบความ
นาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม เชนเดียวกับการทดสอบคาความนาเชื่อถือหลังการเก็บ
ขอมูลจริงทั้ง 455 ชุด โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุ
สิงห, 2541) ดงันี้ 
      
 
 
   
 
 
  
 
 หลังการเก็บขอมูลจริงทั้ง 455 ชุดแลว ผูวจิยัไดนําผลการวิจัยไปทดสอบคาความนาเชื่อถือ
อีกครั้งหนึ่ง ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังนี้ คําถามเกีย่วกับการรับรู มีคาความนาเชื่อถือเทากับ 
.90 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรม มีคาความนาเชื่อถือเทากับ .72 และเมื่อนาํคําถามทั้ง 2 สวนรวมกนั มี
คาความนาเชือ่ถือเทากับ .84 
 
เกณฑการใหคะแนน 
 ผูวิจัยกําหนดเกณฑการใหคะแนนในการวดัตัวแปร โดยใชงานวจิัยทีเ่กีย่วของทั้งในและ
ตางประเทศทีไ่ดกลาวไปแลวเปนแนวทาง พรอมทั้งปรับใหเหมาะสมกบัแบบสอบถามที่จัดทําขึ้น 
โดยใชมาตรวดัระดับความถี่แบบ Likert Scales ดังนี ้

• การรับรูเกี่ยวกบัสารและเครื่องมือการสื่อสารแบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการ
ใหคะแนนดงันี้ 

 มากที่สุด 5 คะแนน 
 มาก  4 คะแนน 
 ปานกลาง 3 คะแนน 
 นอย  2 คะแนน 

นอยที่สุด 1 คะแนน 
 

  α คือ คาความนาเชือ่ถือ 
      k คือ จํานวนขอ 
      Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

α = 
( 1 - k ) 

k 1 - ∑ Vi 
  Vt 
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• ความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสาร แบงคาํตอบออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการให
คะแนนดังนี ้

 เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 คอนขางเห็นดวย  4 คะแนน 
 เฉยๆ    3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
• ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี้ 
 มากที่สุด 5 คะแนน 
 มาก  4 คะแนน 
 ปานกลาง 3 คะแนน 
 นอย  2 คะแนน 
 นอยที่สุด 1 คะแนน 
 

• ปญหาจากการใชบริการ แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
   มากที่สุด 5 คะแนน 

 มาก  4 คะแนน 
 ปานกลาง 3 คะแนน 
 นอย  2 คะแนน 
 นอยที่สุด 1 คะแนน 

 
• พฤติกรรมการใชบริการอื่นๆ บนเว็บไซต แบงคําตอบออกเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการให

คะแนนดังนี ้
   มากที่สุด 5 คะแนน 

 มาก  4 คะแนน 
 ปานกลาง 3 คะแนน 
 นอย  2 คะแนน 
 นอยที่สุด 1 คะแนน 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดอบรมผูชวยวจิัยใหทราบถึงวัตถุประสงคในการวจิัย พรอมทั้งทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับคําถามและขั้นตอนการเก็บขอมูล กอนทําการเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่
กําหนดไวจํานวน 13 เขต โดยออกเก็บขอมลูตามแหลงชุมชนในเขตนัน้ๆ ไดแก ศูนยการคา 
สถานที่ราชการ สถานศึกษา เปนตน ดวยการใหกลุมตวัอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง 
โดยผูวิจยัและผูชวยวจิัยเปนผูใหคําแนะนําและตอบขอซักถามเกี่ยวกับแบบสอบถามจากกลุม
ตัวอยาง ซ่ึงการเก็บขอมูลอยูในชวงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2547  

 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

ทําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS for Windows ประกอบขอมูลจากการ
สัมภาษณทีเ่กีย่วของในดานกลยุทธและประสิทธิผลในการสื่อสารโดยเว็บไซต www.rd.go.th และ
เว็บไซต www.totweb.net โดยใชสถิติในการวิเคราะหดงันี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากร การรับรู 
พฤติกรรม และปญหาจากการเลือกใชบริการบนเว็บไซต 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอางอิง (Inferential Statistics Analysis) ใช t-test เพื่อ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่หนวยงานราชการใช 
ระหวางกลุมตวัอยางที่ทราบและเคยใช กับกลุมตัวอยางทีท่ราบแตไมเคยใชบริการบน
เว็บไซตของหนวยงานราชการ และเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใช รูปแบบปญหาที่พบในการใชบริการบนเวบ็ไซตของหนวยงานราชการ 
ระหวางกลุมตวัอยางทีใ่ช กบักลุมตัวอยางที่ไมไดใชบริการบนเว็บไซตในป / เดือน
ลาสุด โดยกําหนดระดับนยัสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 
การศึกษาเรื่อง กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรม

ของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ ผูวิจัยไดทําการศึกษากลยุทธการ
ส่ือสารเพื่อสงเสริมบริการบนเว็บไซตของ 2 หนวยงานไดแก บริการยืน่แบบเสียภาษผีานเว็บไซต
กรมสรรพากร (www.rd.go.th) และบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) (www.totweb.net) รายงานผลการวิจัยแบงออกเปน 2 สวนคือ 1. การวิจัยเชิง
คุณภาพทีไ่ดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับเจาหนาที่ผูรับผิดชอบเกี่ยวกับการวางกลยุทธการ
ส่ือสารของเว็บไซต www.rd.go.th ที่กรมสรรพากรใชในชวงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2547 และกลยทุธการสื่อสารของเว็บไซต www.totweb.net ที่บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน) ใชในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2546 และ 2. การวิจัยเชิงปริมาณที่ไดจากการสํารวจโดยใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมายของการบริการ คือ กลุมคนทํางาน อายุระหวาง 
25-45 ป จํานวน 455 คน โดยสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 
สวนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณ ตวัแทนฝายที่มหีนาที่รับผิดชอบ
ทางดานการใหบริการผานเว็บไซต และตวัแทนฝายที่มหีนาที่รับผิดชอบทางดานการ
ประชาสัมพันธของหนวยงาน จาํนวน 2 ทานจากแตละหนวยงาน ประกอบกับการศกึษาขอมูลจาก
แตละเว็บไซต และเอกสารตางๆ โดยแบงการรายงานผลวจิัยออกเปน 2 หนวยงานคือ 
 
กรมสรรพากร 
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในดานกลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต ไดจากการสัมภาษณเจาหนาที่ผูมีสวน
รับผิดชอบโดยตรงทางดานการใหบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรคือ นฤมล 
จรัสวชิรกุล นักวิชาการภาษี 8 ว. ฝายสํานักบริหารการเสียภาษีทางอิเล็กทรอนิกส และเจาหนาที่ผูมี
สวนรับผิดชอบทางดานการประชาสัมพันธของหนวยงานคือ กิตติพล สิงหทน นักประชาสัมพันธ 6 
ว. ฝายสํานักงานเลขานุการกรม รวมกับการศึกษาขอมูลจากเว็บไซต และเอกสารตางๆ ซ่ึงสามารถ
รายงานผลการศึกษาแบงไดเปน 2 ประเด็น ดังนี้  
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1) รายละเอียดการดําเนินการใหบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากร 
 กรมสรรพากรเปนหนวยงานราชการสังกัดกระทรวงการคลังมีภารกิจหลักคือ การจัดเก็บ

ภาษีอากรเพื่อเปนรายไดของรัฐ ไดแก ภาษเีงินไดบุคคลธรรมดา ภาษีเงนิไดนิติบุคคล 
ภาษีมูลคาเพิ่ม ภาษีธุรกิจเฉพาะ อากรแสตมป โดยมีหลักการจัดเก็บภาษีเปนแบบประเมินตนเอง 
กลาวคือ ผูเสียภาษีจะตองแจงรายไดตางๆที่เกิดขึ้น และคํานวณภาษีตามวิธีการที่กฎหมายกําหนด 
พรอมทั้งยื่นรายการเพื่อชําระภาษี ณ สํานักสรรพากรเขต หรือสรรพากรอําเภอ ในเขตหรืออําเภอที่
สถานประกอบการตั้งอยู หรือที่ผูเสียภาษมีีภูมิลําเนาอยู ซ่ึงแตละประเภทภาษีจะมีขั้นตอนที่เหมือน
และบางสวนที่แตกตางกัน เชน ภาษเีงินไดบุคคลธรรมดาและภาษีเงนิไดนิติบุคคล กฎหมาย
กําหนดใหยื่นรายการภาษีเปนรายปและครึง่ป ภาษีมูลคาเพิ่มและภาษีธุรกิจเฉพาะกฎหมาย
กําหนดใหยื่นรายการเปนรายเดือนทกุเดือน ซ่ึงกรมสรรพากรตระหนกัดีวา การยื่นรายการและการ
ชําระภาษี ณ สํานักงานสรรพากรเขต / อําเภอ เปนภาระแกผูเสียภาษีเปนอยางมาก เนื่องจากมี
ขั้นตอนตางๆหลายขั้นตอน อาทิเชน การตรวจแบบขั้นตน การรับแบบ การรับชําระภาษี และการ
ออกใบเสร็จรบัเงิน ซ่ึงแตละขั้นตอนใชเวลาในการรอนาน ทางกรมสรรพากรจึงไดวางแผนเพื่อ
ปรับปรุงระบบการยื่นแบบและชําระภาษีเพื่อใหผูเสียภาษีเกิดความสะดวกสบายมากขึ้น อันนําไปสู
แนวความคิดเรื่องการยื่นแบบและชําระภาษีผานอินเทอรเน็ต (เพรามาตร หันตรา, 2544) จากเดิมที่
ประชาชนมีชองทางในการยื่นแบบเสียภาษีเพียง 3 ชองทางคือ ยื่นผานสํานักงานสรรพากรพื้นที่
สาขา (อําเภอ) ธนาคารพาณิชย และยื่นทางไปรษณีย (สมชยั อักษรารักษ และอศินา พรวศิน, 2547) 

 
นฤมล จรัสวชิรกุล (สัมภาษณ, 28 พฤษภาคม 2547) กลาววา “วัตถุประสงคในการจัดทํา

เว็บไซตทางการของสรรพากรนั้น เพื่อเปนอีกชองทางในการใหบริการที่สะดวก รวดเร็ว และ
ประหยดัสําหรับประชาชน ซ่ึงการบริการยื่นแบบเสียภาษีผานทางเว็บไซตกรมสรรพากร เร่ิมเปด
ใหบริการตั้งแตปภาษี 2544 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนทางเลือกสําหรับประชาชนในการยื่นแบบ
เสียภาษีประจาํป” ซ่ึงประชาชนสามารถใชบริการไดโดยไมตองเสียเวลาและคาใชจายในการ
เดินทาง เพราะมีคุณสมบัติในการใชงานดงัตอไปนี้ (กรมสรรพากร, 2547ก) คือ  

- การคํานวณภาษีใชโปรแกรมคอมพิวเตอรคาํนวณโดยอัตโนมัติ 
- การยื่นแบบฯ และชําระภาษีเพิ่มเติมสามารถทําไดรวดเรว็กวา และมีการยืนยนัการ

รับแบบฯ ทันทีที่ดําเนินการเสร็จ กรณีเลือกชําระภาษีทางออนไลน e-Payment 
ทานจะไดรับการยืนยันการรับชําระภาษีทนัทีที่ดําเนนิการเสร็จ 

- การตัดเงินในบัญชีจะปรากฏยอดใหเห็น 
- สามารถใชบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง 
- การยื่นแบบฯ ทางอินเทอรเน็ตและขอคืนภาษี จะไดรับคืนภายใน 15 วัน 
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 จึงทําใหประชาชนผูเสียภาษีสามารถยื่นแบบเสียภาษีภายในระยะเวลาที่กําหนด สงผลให
เจาหนาที่สามารถจัดเก็บภาษีไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  
 สําหรับบริการยื่นแบบและชาํระภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากร www.rd.go.th เปดให
ประชาชนไดใชบริการหลักๆที่เกี่ยวกับการเสียภาษี 3 แบบ (สมชัย อักษรารักษ และอศินา พรวศนิ, 
2547) คือ 

1) การใหบริการแบบฟอรมอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผูเสียภาษีสามารถพิมพออกเครื่องพิมพ
และกรอกขอมูล จากนั้นมายื่นแบบฯไดทีก่รมสรรพากร และสํานักงานเขต 
ประกอบดวยภาษีเงนิไดบุคคลธรรมดา ภาษีเงินไดนิติบุคคล ภาษีมูลคาเพิ่ม และ
ภาษีธุรกิจ เฉพาะภาษีเงินไดหัก ณ ทีจ่าย และบริการโปรแกรมคํานวณภาษ ี

2) การยื่นแบบทางอินเทอรเน็ต ปจจุบันสามารถเปดใหยืน่แบบภาษีเงนิไดบุคคล
ธรรมดา ชวงเดือนมกราคม-กุมภาพนัธ ภาษีมูลคาเพิ่ม ภาษีธุรกิจเฉพาะ ภาษีเงินได
หัก ณ ทีจ่าย และภาษีเงนิไดนิติบุคคล ชวงเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 

3) การเปดใหชําระคาภาษี โดยมีธนาคารที่เขารวมโครงการดังนี้ ธนาคารกรุงไทย 
(จํากดั) มหาชน ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารไทยพาณชิย จํากดั 
(มหาชน) ธนาคารเอเชีย จํากดั (มหาชน) ธนาคารกรุงศรอียุธยา จํากดั (มหาชน) 
ธนาคารซิตี้แบงก จํากดั ธนาคารมิซูโฮ คอรปอเรต จํากัด และบริการชําระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส โดยกลุมธนาคาร ดําเนินการโดยบริษัทศนูยประมวลผล จํากัด PCC 
ePayment Service (ePAY) (กรมสรรพากร,  2547ข)    

  
 ประโยชนที่ประชาชนไดรับจากบริการยืน่แบบเสียภาษีผานทางเว็บไซตกรมสรรพากรคือ 
มีทางเลือกที่สะดวกสบายในการยื่นแบบและชําระภาษีใหกับประชาชน โดยผูเสียภาษีเปน
ผูปอนขอมูลที่จะตองกรอกในแบบแสดงรายการที่ไดรับอนุญาตใหยื่นผานอินเทอรเน็ต แทนการ
กรอกแบบและยื่นแบบฯดวยกระดาษ พรอมชําระภาษีโดยใชคําสั่งทางอิเล็กทรอนิกสใหธนาคาร
โอนเงินคาภาษีใหกรมสรรพากร ในขณะที่การยื่นแบบฯ และชําระภาษีที่สํานักสรรพากรพื้นที่สาขา
ยังคงใหบริการตามปกติ (สมชัย อักษรารกัษ และอศินา พรวศิน, 2547) 
 นฤมล จรัสวชิรกุล (สัมภาษณ, 28 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงจํานวนประชาชนที่ใชบริการ
ยื่นแบบเสียภาษีผานทางเว็บไซตนั้นมีจํานวนเพิ่มขึน้อยางตอเนื่อง จากปแรก (พ.ศ. 2545) ที่มีผูเขา
มาใชบริการเปนจํานวน 60,000 กวาราย ปที่สอง (พ.ศ. 2546) ยอดผูใชบริการเพิ่มขึ้นเปน 240,000 
กวาราย และสําหรับในปนี้ (พ.ศ. 2547) มีผูเขามาใชบริการเปนจํานวนถึง 2,000,000 กวาราย 
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 สําหรับกรมสรรพากรไดรับประโยชนในการลดตนทุนดานเวลาและคาใชจาย เชน ลด
ขั้นตอนกระบวนการในการรับแบบ การบนัทึกขอมูล การตรวจสอบผลขอมูลของเจาหนาที่ ทําให
กรมสรรพากรสามารถจัดสรรเจาหนาที่ที่มอียูไปใหบริการผูเสียภาษีในดานอื่นๆ อันจะทําใหการ
ใหบริการรวดเร็วขึ้น และกอใหเกิดภาพลักษณที่ดใีหกับกรมสรรพากรในดานที่กาวเดินไปดวย
เทคโนโลยีสมัยใหมสนองตอบนโยบาย e-government เพิ่มคุณภาพของขอมูลเพื่อนําขอมูลไปใชใน
การบริหารการจัดเก็บภาษีไดอยางมีประสิทธิภาพหรือการจัดทําคาสถิติตางๆ ก็จะมคีวามถูกตอง
แมนยํามากขึน้ (เพรามาตร หันตรา, 2544) 
 นอกจากจะชวยเพิ่มประสิทธภิาพในการทํางานของเจาหนาที่ ลดเวลาทีต่องใชกับการ
ทํางาน รวมทัง้ลดคาใชจายในการดําเนินการของกรมสรรพากร ผลไดที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ 
กรมสรรพากรสามารถจัดเกบ็ภาษีอากรไดเพิ่มมากขึ้น โดยตั้งแตเดือนตุลาคม พ.ศ. 2545 ถึงเดือน
มกราคม พ.ศ. 2546 สามารถจัดเก็บภาษีทกุประเภทไดรวมทั้งสิ้น 160,286 ลานบาท สูงกวาผลการ
จัดเก็บในชวงเดียวกันของปกอน 15,874 ลานบาท คิดเปนรอยละ 10.99 หรือสูงกวาประมาณการ 
13,672 ลานบาท คิดเปนรอยละ 9.33 ซ่ึงสวนหนึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากความสะดวกสบายในการ
ยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต  

 
นอกจากบรกิารยื่นแบบเสยีภาษี เว็บไซตกรมสรรพากรไดเปดใหบริการดานตางๆ โดย

แบงกลุมการใหบริการออกเปนหัวขอตางๆ ดังนี้ 
 เกี่ยวกับกรมสรรพากร ซ่ึงรวบรวมขอมูลเกีย่วกับ ประวัตกิารจัดตั้งกรมสรรพากร ประวัติ
การจัดเก็บภาษี การปฏิรูประบบราชการกรมสรรพากร วิสัยทัศน ภารกิจและยุทธศาสตร 
รายละเอียดเกีย่วกับผูบริหารระดับสูง โครงสรางการบริหาร โครงสรางอัตรากําลัง และขอมูล
เกี่ยวกับหนวยบริการภาษ ี
 หองขาว เสนอขอมูลเกี่ยวกบังานแถลงขาวประจําป ปฏิทินภาษีอากร การจัดสัมมนาภาษี 
ประกาศประกวดราคา และขาวประชาสัมพนัธกิจกรรมที่เกี่ยวของกับหนวยงาน 
 บริการอิเล็กทรอนิกส ใหขอมูลรายละเอียดพรอมบริการตางๆ ที่ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถ
ใชบริการบนเว็บไซตไดโดยตรง เชน การยืน่แบบเสียภาษ ีโปรแกรมคํานวณภาษีสําหรับราชการ
และเอกชน บริการดาวนโหลดแบบฟอรมเพื่อการยื่นขออนุญาตเปนสํานักงานบัญชตีัวแทนทาง
เว็บไซต บริการขอมีเลขประจําตัวผูเสียภาษี บริการจดทะเบียนภาษีมูลคาเพิ่มและภาษีธุรกิจเฉพาะ 
เปนตน   
 ความรูเร่ืองภาษี รวบรวมความรูเกี่ยวกับภาษี โดยแบงออกเปนขอมูลออกเปนหมวดตางๆ 
อาทิเชน ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา ภาษีเงนิไดนิติบุคคล ภาษีมูลคาเพิม่ ภาษีธุรกิจเฉพาะ อากร 
แสตมป อนุสัญญาภาษีซอน สิทธิและหนาที่ผูเสียภาษี เปนตน 
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 บริการขอมูล ใหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ ผลการจัดเก็บภาษี รายช่ือผูประกอบการ และ
ซอฟตแวรมาตรฐานกรมสรรพากร 
 อางอิง รายละเอียดเกีย่วกับประมวลรัษฎากร ขอหารือภาษีอากร และคําพิพากษาฎกีา 
กฎหมายออกใหม และกฎหมายอื่น 
 FAQ รวบรวมคําถามและคําตอบที่เกิดขึ้นบอย เกีย่วกับการใชเว็บไซต และการบรกิารดาน
ตางๆ 
 
2) กลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและการบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต

กรมสรรพากร 
 
กลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากร 
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงแนวทางในการวางกลยุทธการ
ส่ือสารเพื่อสงเสริมการบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรวา “จะมีการเตรียมแผน
ลวงหนาประมาณ 6 เดือนกอนถึงปงบประมาณใหม ชวงที่เราเริ่มเขียนแผนจะประมาณชวงนี้คือ 
เดือนพฤษภาคม หรือเดือนมถุินายน เพื่อดําเนินการใหทันลงสื่อตางๆ ในชวงเดือนมกราคม ถึง
มีนาคมซึ่งเปนชวงที่ประชาชนตองทําการยืน่แบบและเสียภาษีประจําป” ในสวนของแนวทางการ
ส่ือสารเพื่อสงเสริมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตฯ ในป พ.ศ. 2547 นั้นกิตติพล สิงห
ทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาววา “เราไดมกีารพูดคุยกนัวาจะทําแผนออกมาอยางไร 
โดยตองมีการกําหนดแนวคดิ การเลือกสื่อ และเปาหมาย เพื่อทําแผนเสนอใหทานอธิบดีเปนผู
ตัดสินใจอกีครั้งหนึ่ง”  
 ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากร จึงเริ่มจากการกาํหนดกลุมเปาหมาย
และวตัถุประสงคในการสื่อสารอยางชัดเจน  ทั้งนี้เพื่อการเลือกใชส่ือที่เขาถึงแตละกลุมเปาหมาย
และเพื่อบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไวไดอยางมีประสิทธิภาพ พรอมกันนี้ยังไดมีการกาํหนดกรอบ
แนวทางในการนําเสนอเนื้อหาตามสื่อตางๆ อยางชัดเจนในเอกสารแผนการโฆษณาประชาสัมพันธ  
  
 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงการกําหนดกลุมเปาหมายในการ
วางกลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากรโดยสรุปคือ แบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุมดังนี้ กลุม
แรกคือประชาชนชายและหญิงทั่วไป ที่มีรายได อาย ุ25 ขึ้นไป แตไมเกิน 40 ป โดยมีเหตุผลในการ
กําหนดชวงอายุของกลุมเปาหมายที่ไมเกิน 40 ปวา “เนื่องจากคนที่อายมุากกวา 40 ปไมนาจะคุนเคย
กับการใชอินเทอรเน็ต” สําหรับกลุมที่สองคือ กลุมนิติบุคคล ผูประกอบการ หรือกลุมบริษัทเอกชน 
ซ่ึงการกําหนดกลุมเปาหมายมีความสําคัญตอการเลือกใชส่ือ โดยสื่อที่เลือกใชกับกลุมเปาหมายกลุม
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แรกจะเปนสื่อที่เขาถึงในวงกวางทัว่ประเทศ ไดแก การโฆษณาผานโทรทัศน วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ
ตางๆ สําหรับกลุมที่สองนั้น กรมสรรพากรมีการเลือกใชส่ือแบบเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ไดแก การ
จัดสัมมนาใหความรูเกี่ยวกบัการยื่นแบบเสียภาษใีหแกเจาหนาที่ผูมีสวนรับผิดชอบในแตละองคกร 
รวมทั้งการไปจัดบูธ นิทรรศการตามอาคารสํานักงานตางๆ ซ่ึงอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เปนตน  
  
 การกําหนดวตัถุประสงค 
 วัตถุประสงคในการสื่อสารของกรมสรรพากรคือ เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูเกีย่วกับ
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร และสงเสริมใหเกดิการใชบริการดังกลาว ดังที่
กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) ไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการสื่อสารของ
องคกรไวตอนหนึ่งวา “เพื่อแจงใหกลุมเปาหมายรูวา ณ วนันี้ กรมสรรพากรมีบริการนี ้ที่สะดวก 
รวดเร็ว ประหยัดคาใชจาย...” และ “เพื่อจูงใจและกระตุนใหคนมายื่นแบบเสียภาษีทางอินเทอรเน็ต” 
ซ่ึงทางกรมสรรพากรมีการตัง้เปาหมายจํานวนผูที่จะเขามาใชบริการยื่นแบบเสียภาษีในป พ.ศ. 2547 
ไวที่ 1 ลานรายจากเดิมที่มีผูเขามาใชบริการจํานวน 2 แสนสามหมื่นกวาคน ในป พ.ศ. 2546 (ตัวเลข
สรุปจํานวนของผูยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตในชวงระหวางเดือนมกราคม ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 
2547 มีจํานวน 2,000,000 กวาราย เกินจากเปาหมายที่ตั้งไว) 
  
 การออกแบบขอความ 
 แนวทางในการสื่อสารเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานทางเว็บไซตนั้น ไดมกีารกําหนด
แนวทางในการนําเสนอเนื้อหาและองคประกอบที่ตองปรากฏ ซ่ึงมีรายละเอียดตามเอกสารแผนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ ดังนี ้ 

1) กระตุนใหใชบริการเสียภาษีบุคคลธรรมดาฯ ทางอินเทอรเน็ตที่เว็บไซตกรมฯ ที่ 
www.rd.go.th ซ่ึงปนี้พิเศษกวาปที่แลวคือ สามารถยื่นแบบฯ ขอคืนภาษไีดดวย 

2) เนนโลโก e-Revenue 
3) เนนเว็บไซตกรมฯ www.rd.go.th  
4) เนนรางวัลที่ไดรับ eASIA Award 2003 – Prime Minister’s IT Award 
5) เนนความทนัสมัย และไดรับความสะดวกรวดเรว็จากการใชบริการดงักลาว 
6) เนนไดรับคืนภาษีเร็ว หากยืน่แบบผานอินเทอรเน็ต 
นอกจากนี้ กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) ไดกลาวถึงภาพลักษณที ่

กรมสรรพากรตองการสื่อออกมากับแนวทางการสื่อสารวา “ดูแลวตองทันสมัย ไมใชออกมา
โบราณ ครํ่าครึ” 
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 การกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร 
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวเกี่ยวกับการเลือกใชส่ือในการ
ส่ือสารครั้งนี้วา เลือกใชส่ือที่หลากหลาย เพือ่จะไดเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ แต
อยางไรความถี่ที่ไดจะไมมากเนื่องจากขอจํากัดทางดานงบประมาณ โดยสามารถแบงเครื่องมือการ
ส่ือสารที่กรมสรรพากรใชออกเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบ
ออฟไลน (Traditional or Offline Media) และเครื่องมือการสื่อสารออนไลน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  
 
1) เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) 
 
1.1) การโฆษณา (Advertising)  

การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารหลัก ที่กรมสรรพากรใชในการสื่อสาร โดยกําหนด
ชวงเวลาในการโฆษณาผานสื่อตางๆ ทุกสื่อในชวง 15 มกราคม – 31 มีนาคม 2547 ซ่ึงเปนชวงที่
กลุมเปาหมายตองทําการยื่นแบบเสียภาษีประจําป ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชนทั่วไป สําหรับสื่อที่เลือกใชในการโฆษณานัน้ ขึ้นอยูกับความ
เหมาะสม และงบประมาณที่กําหนด โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
1.1.1) ส่ือโทรทัศน  
กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงการลงโฆษณาผานสื่อโทรทัศน

วา กรมสรรพากรเลือกซ้ือเวลาการออกอากาศที่เปนชวง Prime Time ไดแก ชวงขาว ทั้งขาวภาคเชา 
และขาวภาคค่าํ และชวงละคร ทางสถานีโทรทัศน 3, 5, 7, 9, 11 และไอทีวี ซ่ึงเปนชวงเวลาที่มีผูชม
เปนจํานวนมาก เพื่อเพิ่มโอกาสในการเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ แตเนือ่งจากใน
ชวงเวลาดงักลาว มีคาใชจายในการออกอากาศคอนขางสูง ความถี่จึงไมมาก ตามที่มีการกําหนดไว
ในเอกสารแผนการโฆษณาประชาสัมพันธ คือ ใชสปอตโทรทัศน 2 เร่ือง ความยาวเรื่องละ 30 
วินาที โดยกําหนดงบประมาณการผลิตสปอตดังกลาวไวไมเกิน 600,000 บาท (รวมภาษีมูลคาเพิ่ม) 
และซ้ือเวลาในการออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9, 11 และไอทีวี ชวงเวลาที่เปน 
Prime Time และ Non Prime Time รวมไมนอยกวา 120 คร้ัง โดยกําหนดคาใชจายในการซื้อเวลาไว
ไมเกิน 5,400,000 บาท (รวมภาษีมูลคาเพิม่) 

 
1.1.2) ส่ือวิทย ุ
กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงการเลือกใชส่ือวิทยุแบง

ออกเปนคลื่นเพลงไดแก คล่ืน FM 106.5 Green Wave คล่ืน FM 95.5 Virgin Hitz และคลื่นขาว   ซ่ึง
เปนคลื่นที่ตรงกับกลุมเปาหมายของกรมสรรพากร คือ กลุมคนวัยทํางาน ตามที่กําหนดไวใน
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แผนงานการสือ่สารคือ ใหมีการจัดทําสปอตวิทยุ จํานวน 2 เร่ือง ความยาวเรื่องละ 30 วินาที วงเงิน
ในการผลิตไมเกิน 50,000 บาท และจัดซื้อเวลาในการออกอากาศสปอตดังกลาวทางสถานีวิทยุ FM 
ในกรุงเทพ ไมนอยกวา 2 สถานี ความถี่ไมนอยกวา 3 คร้ังตอวัน ถารวม 2 สถานี ออกอากาศไมนอย
กวา 270 คร้ัง และกําหนดใหงบประมาณในการซื้อเวลาไมเกิน 400,000 บาท (รวมภาษีมูลคาเพิ่ม) 

 
1.1.3) ส่ือส่ิงพิมพ 
สําหรับสื่อส่ิงพิมพไดกําหนดใหซ้ือเนื้อที่โฆษณา 4 สี ในหนังสือพิมพขาวสด ประชาชาติ

ธุรกิจ และผูจดัการรายวัน ฉบับละ 6 คร้ัง รวมไมนอยกวา 18 คร้ัง ลงโฆษณาชวงเวลาเดียวกันกับ
ส่ือโทรทัศนและวิทย ุโดยกําหนดงบประมาณในสวนนีไ้มเกิน 887,886 บาท (รวมภาษีมูลคาเพิ่ม)  

 
1.1.4) ส่ือกลางแจง 
กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงสื่อกลางแจงที่กรมสรรพากร

เลือกใชในการโฆษณาไดแก “ปายโฆษณาแบบไตรวิช่ัน (ดแูผนภาพที่ 4.1) ซ่ึงปนี้ถือเปนปแรกที่ใช
ส่ือนี้ และถือเปนครั้งแรกของหนวยราชการ คนอื่นเขายงัไมใช เพราะคาเชาคอนขางแพง” โดยเลือก
พื้นที่ติดตั้งบรเิวณริมถนนวภิาวดีรังสิต ฝงขาออก กอนถึงทางแยกเขาถนนแจงวัฒนะ เนื่องจากเปน
จุดที่มีผูสัญจรไปมาเปนปริมาณมาก โดยกาํหนดใหเร่ิมตดิตั้งภายในระยะเวลาการยืน่แบบภาษีเงิน
ไดบุคคลธรรมดาปภาษี 2546 คือชวงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2547 คาใชจายไมเกิน 
2,000,000 บาท (รวมภาษีมลูคาเพิ่ม) 
 
แผนภาพที่ 4.1 ปายไตรวิชัน่ สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต 
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 นอกจากนี้กรมสรรพากรไดขอความรวมมอืจาก ธนาคารกรุงไทยและ ธนาคารพาณิชย
ตางๆ ที่ใหบริการชําระภาษี ในการโฆษณาผานหนาจอตูเอทีเอ็ม ซ่ึงไมมีคาใชจายในการใชส่ือ
ดังกลาว นอกจากนีก้รมสรรพากรจะเปนผูชําระคาธรรมเนียมคาบริการที่ประชาชนตองเสียใหกับ
ธนาคารแทนอกีดวย และจัดใหมีการสงขอความ (Short Messaging Service: SMS) ไปยังมือถือของ
ผูใชบริการเครือขายของ Orange เพื่อประชาสัมพันธเกี่ยวกับการบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต
กรมสรรพากร 
 
1.2) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 ในสวนของการประชาสัมพันธนั้น กรมสรรพากรถือวามีความสําคัญ เนื่องจากสามารถที่
จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางใกลชิด และสามารถเผยแพร ชี้แจง ใหความรูความเขาใจเกีย่วกับ
บริการตางๆ ไดอยางละเอยีดมากขึ้น โดยชองทางในการประชาสัมพันธที่กรมสรรพากรใชในการ
ส่ือสารเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตนั้น สามารถแบงออกเปน 3 สวนหลักๆ คือ  
 
 1.2.1) การใหขาวประชาสมัพันธในรูปแบบการสัมภาษณผานสื่อตางๆ  
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547)  กลาวถึงการใหสัมภาษณผานสื่อตางๆ 
วา “เรามีการใหสัมภาษณผานรายการตางๆ โดยเฉพาะชอง 11 ที่สวนราชการสวนใหญตองใช 
เพราะสามารถพูดไดนาน รายการ 45 นาที อยากพูดอะไร ก็สามารถพูดไดเลย ตอบไดหมดทุกอยาง 
แตถาเปนรายการอื่นๆ ไมสามารถพูดไดนาน พูดไดแคประเด็นหลักเทานั้น เนื่องจากมีตนทุนสูง” 
โดยในการจัดใหมีการสัมภาษณผานสื่อตางๆ นั้น ไดถูกกําหนดไวในเอกสารแผนการ
ประชาสัมพันธวา ใหมกีารจดัหาเวลาสัมภาษณผูบริหารกรมสรรพากร ในรายการสนทนา ผานสื่อ
โทรทัศน และสื่อวิทยุ ไมนอยกวา 2 คร้ังในชวงระหวางวันที่ 15 มกราคม – 31 มีนาคม 2547 ซ่ึง
กําหนดใหอยูภายใตงบประมาณของการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และสื่อวิทย ุทั้งนี้ในการ
สัมภาษณนั้น เพื่อสะทอนใหเห็นแนวคดิในการจัดใหบริการตางๆ บนเว็บไซต และวสัิยทัศนของ
ผูบริหารกรมสรรพากร เกี่ยวกับการนําระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกตใชในการใหบริการ
แกประชาชน เพื่อใหเกิดภาพลักษณและความสัมพันธที่ดีระหวางหนวยงานและประชาชน 
นอกจากการประชาสัมพันธผานการใหสัมภาษณผานสื่อตางๆ ที่กลาวมา กรมสรรพากรยังไดจัดให
มีกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ อาทิเชน การสัมมนา การจัดนิทรรศการ และการออกบูธตามงาน
ไอทีตางๆ อีกดวย 
  
 1.2.2) การจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธในรูปแบบการจัดสัมมนา  
 สําหรับการจัดสัมมนานั้นเปนการสื่อสารโดยตรงกับกลุมเปาหมายกลุมที่สอง คือ กลุมนิติ
บุคคล ผูประกอบการ หรือกลุมบริษัทเอกชน ซ่ึงกิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) 
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ไดกลาวเกี่ยวกบัการจัดสัมมนาเพื่อส่ือสารเกี่ยวกับบริการบนเว็บไซตวา กรมสรรพากรจัดใหมีการ
สัมมนาซึ่งเชิญผูประกอบการมารับฟงขั้นตอน และรายละเอียดการใหบริการ พรอมทั้งเปดโอกาส
ใหมีการทดลองใช โดยมีเจาหนาที่คอยใหคําแนะนํา และตอบคําถามเกี่ยวกับขอสงสัยตางๆ ซ่ึง
ไดผลตอบรับคอนขางดี เนื่องจากไดมกีารทดลองและปฏิบัติจริง ทําใหผูเขารวมสัมมนาเกิดความ
เขาใจ พอใจ และสนใจที่จะใชบริการ นอกจากนีใ้นบางครั้งบางองคกรก็จะมกีารเชิญเจาหนาที่ของ
กรมสรรพากรเขาไปใหความรูเกี่ยวกับบรกิารตางๆ ซ่ึงเปนอีกชองทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ
และใหความรูตอกลุมที่มีหนาที่เกี่ยวของโดยตรงดานการยื่นแบบฯ และชําระภาษ ี
 
 1.2.3) การจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธในรูปแบบการออกบูธ จัดนทิรรศการ 

นอกจากการจดัสัมมนา ซ่ึงเปนการประชาสัมพันธและใหความรูตอกลุมเปาหมายทีเ่ปน
ผูประกอบการแลว ในสวนของกลุมเปาหมายที่เปนประชาชนผูเสียภาษท่ัีวไปนัน้ กิตติพล สิงหทน 
กลาววา “ทางกรมสรรพากรไดทําการออกบูธ และจัดนิทรรศการ (ดูแผนภาพที่ 4.2) ตามตาม
สถานที่ตางๆ ในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะหางสรรพสินคา เชน มาบญุครอง เอ็มโพเรียม 
เซ็นทรัลบางนา เซียรรังสิต เปนตน และตามอาคารสํานักงาน และหนวยราชการตางๆ  เชน ตึกชิน
วัตร ตึกสํานักงานบริเวณสีลม และสวนราชการที่เปนศูนยรวม เชน กระทรวงการคลงั เพื่อเผยแพร 
ใหความรู และทําความเขาใจเกี่ยวกบับริการตางๆ โดยจดัใหมีเจาหนาที่คอยใหคําอธบิาย และมกีาร
จัดกิจกรรม เลนเกม รับของที่ระลึก ซ่ึงรูปแบบของบูธที่จัดนั้น เราเนนที่ความทันสมยั เพื่อให
กลุมเปาหมายรูสึกวา กรมสรรพากรเปลี่ยนไป ทุนในการจัดทําจึงคอนขางสูง โดยกําหนด
งบประมาณในการออกบูธทั้งหมดเปนจํานวนไมเกนิ 500,000 บาท ซ่ึงแตละครั้งที่ไปออกบูธ จัด
นิทรรศการตางๆ จะใชเวลา 3 – 4 วันติดตอกันในชวงเดอืนมีนาคม” (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 
2547) 
 
แผนภาพที่ 4.2 บูธ นิทรรศการ สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต 
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 นอกจากนี้ยังไดกลาวเพิ่มเตมิในสวนของสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธวา มีการจัดทาํแผน
พับ โปสเตอร (ดูแผนภาพที่ 4.3) และปายผา ซ่ึงกําหนดงบประมาณในการจัดทําสื่อดงักลาวไวไม
เกิน 300,000 บาท เพื่อนําไปแจก และติดตามที่วาการอาํเภอ สรรพากรพื้นที่ และสรรพากรทองที่
ตางๆ ในชวงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม เพื่อใหประชาชนที่เดินทางมาติดตอราชการไดรับ
ทราบวา ขณะนี้กรมสรรพากรมีใหบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตแลว สามารถเขามาใชบริการ
ได  
 
แผนภาพที่ 4.3 โปสเตอร สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซต 

 
 
1.3) การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาทีก่รมสรรพากร 
 นฤมล จรัสวชิรกุล (สัมภาษณ, 28 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงบทบาทของเจาหนาที่
กรมสรรพากรในการเผยแพรบริการใหมๆ วา เนื่องจากเจาหนาที่คือผูใหบริการ และเปนผูที่ตอง
ติดตอโดยตรงกับประชาชนผูมารับการบริการ ณ สํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา และสํานักงาน
สรรพากรเขต ดังนั้นเมื่อมีบริการใหมๆ เกดิขึ้น จะมกีารเรียกเจาหนาที่ทีเ่กี่ยวของมาชี้แจงเกีย่วกับ
รายละเอียดขอมูลของบริการดังกลาว เพื่อใหเกิดความเขาใจในบริการตางๆ และสามารถนําไป
อธิบายและใหความรูแกผูเสยีภาษีตอไป  
 
 นอกจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสื่อสารผานบุคคล ซ่ึงเปนเครื่องมือ
ส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) ที่ใชเปนหลักแลว 
กรมสรรพากรไดเลือกใชเครือ่งมือส่ือสารออนไลน (Online Media) เพื่อเสริมใหเกดิประสิทธิภาพ
มากขึ้นในการเจาะกลุมเปาหมายที่เปนผูใชอินเทอรเน็ต โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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2) เครื่องมือส่ือสารออนไลน (Online Media) 
 2.1) แบนเนอร (Banner)  
 กําหนดใหมีการออกแบบและจัดทําแบนเนอร (ดูแผนภาพที่ 4.4) ใหมคีวามนาสนใจ มี
เนื้อหาที่กระตุนใหผูใชอินเทอรเน็ตสนใจในบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต และเชื่อมตอ
โดยตรงไปยัง URL ที่อยูของเว็บไซตกรมสรรพากรคือ www.rd.go.th และนําไปวางบนเว็บไซต
ตางๆ ที่ซ้ือเนื้อที่เพื่อวางแบนเนอรไว ซ่ึงในสวนของการเลือกลงแบนเนอรในแตละเว็บไซตนั้น 
กรมสรรพากรไดกําหนดใหเปนเว็บไซตทีม่ีจํานวนผูชมตอวันไมนอยกวา 30,000 Page Views โดย
กําหนดใหลงในชวงเวลาเดยีวกันกับสื่ออ่ืนๆ ตามที่ไดกลาวมาคือ ชวงระหวางวนัที่ 15 มกราคม – 
15 มีนาคม 2547 และกําหนดงบประมาณในการซื้อพื้นที่โฆษณาบนเว็บไซตไมเกิน 400,000 บาท  
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงเว็บไซตที่กรมสรรพากรเลือกลง
แบนเนอรคือ เว็บไซตสนุก www.sanook.com เว็บไซตหนังสือพิมพไทยรัฐ www.thairath.com ซ่ึง
ตางก็เปนเว็บไซตที่มีจํานวนผูเขาชมตอวันมากกวา 30,000 Page Views ตามที่ไดกําหนดไวเบื้องตน  
 
 นอกจากการซื้อพื้นที่โฆษณาเพื่อวางแบนเนอรบนเว็บไซตแลว ทางกรมสรรพากรไดขอ
ความรวมมือจากธนาคารกรุงไทยซึ่งไมมีคาใชจาย ในการประชาสัมพันธบริการยื่นแบบฯ ใน
เว็บไซตของธนาคารกรุงไทย (www.ktb.co.th) โดยการจัดทํา Pop Up แสดงในหนาแรกของ
เว็บไซตกรุงไทย ซ่ึง Pop Up นั้นถือเปนแบนเนอรอีกรูปแบบหนึ่งทีใ่ชในการประชาสัมพันธผาน
อินเทอรเน็ตเชนกัน 
 
แผนภาพที่ 4.4 แบนเนอร สําหรับบริการยืน่แบบเสียภาษบีนเว็บไซต 
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 2.2) การใชอีเมล (E-Mail)  
 กรมสรรพากรไดจัดใหมีระบบ e-tax info ซ่ึงเปนการติดตอ และสงขาวสารใหกับ
กลุมเปาหมายทางอีเมลอีกชองทางหนึ่ง โดยกลุมเปาหมายสามารถสมัครใชบริการ e-tax info โดย
ไมเสียคาใชจาย เพยีงแจงอเีมลของตนเองเพื่อขอรับขาวสาร เมื่อกรมสรรพากรมีขาวสารที่นาสนใจ 
เกี่ยวกับบริการใหมๆ ขอกฎหมายเกี่ยวกับภาษี หรือการสัมมนา ก็จะแจงขาวดังกลาวผานทางอีเมล 
(ดูแผนภาพที่ 4.5) ซ่ึงผูไดรับอีเมลจะไดรับทราบขาวสาร และสามารถที่จะสํารองที่นั่งเพื่อเขารวม
สัมมนาไดทันที 
 
แผนภาพที่ 4.5 การใชอีเมล สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต 

 
  
 2.3) การสรางเครือขายลิงค (Link Exchange) 
 ในสวนของการสรางเครือขายลิงคนั้น จากการศึกษาพบวา เว็บไซตหนวยราชการตางๆ จะ
มีการแลกเปลีย่นลิงคเว็บไซตของตนกับหนวยงานตางๆ ทั้งหนวยงานในและนอกสังกัด ซ่ึงเปนอีก
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ชองทางหนึ่งในการสรางโอกาสใหผูใชอินเทอรเน็ตพบเห็นเว็บไซตของหนวยงานเพิ่มขึ้น สําหรับ
ลิงคเว็บไซตกรมสรรพากรนั้น สามารถถูกพบไดที่ เว็บไซตกระทรวงการคลังซึ่งเปนหนวยงานตน
สังกัด  ในสวนที่ช่ือวา MOF Weblink (ดแูผนภาพที่ 4.6) ซ่ึงมีการจัดแสดงลิงค URL ที่อยูเว็บไซต
ของหนวยงานราชการตางๆ สําหรับลิงค URL ที่อยูเว็บไซตของกรมสรรพากร จะอยูในหมวดของ 
ลิงคกลุมกระทรวงการคลัง ขอดีของการสรางเครือขายลิงคระหวางเว็บไซตหนวยงานราชการคือ 
ไมมีคาใชจายในการจดัทํา  
 
แผนภาพที่ 4.6 การสรางเครอืขายลิงค สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซต 

 
  
 2.4) การใช Search Engine  
 Search Engine ซ่ึงเปนเครื่องมือในการคนหาเว็บไซตสําหรับผูใชอินเทอรเน็ตนั้น ในขณะ
นี้ทั้ง Search Engine ภาษาไทยไดแก เว็บไซตสนุก (www.sanook.com) และ Search Engine 
ภาษาตางประเทศไดแก เว็บไซตกูเกิ้ล (www.google.com) (ดูแผนภาพที่ 4.7) ตางมีขอมูลเกี่ยวกับ
เว็บไซตกรมสรรพากร สําหรับผูที่จะเขามาคนหาเรียบรอยแลว โดยผูใชอินเทอรเน็ตสามารถพิมพ
คําที่ตองการคนหา เชน กรมสรรพากร หรือ เสียภาษอีอนไลน ระบบกจ็ะแสดงรายละเอียดพรอมที่
อยูเว็บไซตใหทันที ซ่ึงเปนสวนที่กรมสรรพากรไมตองเสียคาใชจายเพิม่เติม 
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แผนภาพที่ 4.7 การใช Search Engine สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซต 

 
  
 2.5) การสงขาวประชาสัมพนัธผานเว็บไซตตางๆ  
 นอกจากเครื่องมือการสื่อสารออนไลนที่เลือกใชเบื้องตนแลว กรมสรรพากรไดจดัใหมีการ
ลงขาวประชาสัมพันธตามเวบ็ไซตตางๆ เชน การขอความรวมมือในการลงขาวประชาสัมพันธ ใน
หนา “ขาวและกิจกรรม” ของเว็บไซตธนาคารกรุงไทย (www.ktb.co.th) และเว็บไซตหนวยงาน
ราชการในสังกัดอยาง เว็บไซตกระทรวงการคลัง (ดูแผนภาพที่ 4.8) เปนตน เพื่อเปนอีกชองทาง
หนึ่งในการประชาสัมพันธบรกิารดังกลาว ซ่ึงเปนการประชาสัมพันธทีไ่มเสียคาใชจาย  
 
แผนภาพที่ 4.8 การสงขาวประชาสัมพันธผานเว็บไซต สําหรับบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต 
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 สรุปตัวเลขสําหรับแผนการโฆษณาประชาสัมพันธการยืน่แบบเสียภาษผีานเว็บไซต
กรมสรรพากร ที่ใชในชวงเดอืนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2547 สําหรับการผลิตและการซื้อ
เวลาและพืน้ทีใ่นการลงสื่อตางๆ รวมเปนเงินประมาณ 10,242,886 บาท  
 
ปจจัยแหงความสําเร็จและขอจํากัดในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากร 
 กิตติพล สิงหทน (สัมภาษณ, 22 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงปจจัยแหงความสําเร็จของการ
กําหนดกลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากรวา “สวนใหญจะขึ้นอยูกบันโยบายของผูบริหารใน
ชวงเวลานัน้ๆ วาใหความสนใจและเห็นถึงประโยชนของการประชาสัมพันธหรือไม ซ่ึงทานอธิบดี
ทานใหความสําคัญ และใหน้ําหนกักับการประชาสัมพันธคอนขางสูง ทําใหการประชาสัมพันธ
ในชวงสองปที่ผานมามีความแตกตาง (พ.ศ. 2545 – 2546) มีความถี่ มรูีปแบบที่หลากหลายกวาแต
กอน” 
 แมวาจะไดรับการสนับสนุนจากผูบริหาร แตอยางไรก็ตามเมื่อพิจารณางบประมาณที่ไดรับ
สําหรับการสื่อสารนั้น พบวา งบประมาณคอนขางต่ํา เมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารขององคกร
เอกชน ซ่ึงสงผลใหเกิดขอจาํกัดในการผลิต และการบรหิารจัดการเวลาในการลงสื่อประเภทตางๆ  
เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคและเขาถึงกลุมเปาหมาย 
 
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 ผลจากการวิจยัเชิงคุณภาพในดานกลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต ไดจากการสัมภาษณเจาหนาที่ผูมีสวน
รับผิดชอบโดยตรงทางดานการใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน)คือ เกรียงเดช ปอมสูง นักคอมพิวเตอร 7 สวนวางแผนทรัพยากร และพัฒนาการ
ใหบริการ และเจาหนาที่ผูมสีวนรับผิดชอบทางดานการประชาสัมพันธของหนวยงาน คือ วารุณี 
หอมงาม นักประชาสัมพันธ 7 สวนการประชาสัมพันธ ควบคูไปกับการหาขอมูลจากเว็บไซต และ
เอกสารตางๆ ซ่ึงสามารถรายงานผลการศกึษาโดยแบงออกเปน 2 ประเด็นหลักดังนี ้
 
1) รายละเอียดการดําเนินการใหบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 

จํากัด (มหาชน) 
 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) จัดตั้งขึ้นเมื่อวนัที่ 31 กรกฎาคม 2545 โดยแปลง
สภาพมาจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย ภายใตพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 
ซ่ึงมีกระทรวงการคลังเปนผูถือหุนทั้งหมด (บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน),  2546ก)  
 บริษัทฯ เปนผูใหบริการเกี่ยวกับโทรคมนาคม ซ่ึงสามารถแบงกลุมบริการออกเปน 11 กลุม 
(บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน), 2546ข) คือ  
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 1) บริการโทรศัพทพื้นฐาน บริษัทฯ ไดดําเนินการขยายโครงขายเพื่อรองรับการใช
โทรศัพทพื้นฐานของลูกคา รวมไปถึงการตดิตั้งโทรศัพทสาธารณะเพิ่มเติมทั้งแบบหยอดเหรยีญ 
และแบบใชบตัร 
 2) บริการคูสายเชา (Leased Lines) และวงจรเชา (Leased Circuits) คือ เครือขายสวนบุคคล 
ใชสําหรับการติดตอส่ือสารดานเทคโนโลยีใยแกวนําแสง รับสงสัญญาณ ภาพ เสียง และขอมูล 
ระหวางสถานที่ 2 แหง สามารถใชงานไดตามความเหมาะสมของประเภทธุรกิจ เชน ธุรกิจขนาด
เล็ก ที่ตองการควบคุมคาใชจาย เพราะเปนบริการแบบคาใชจายแบบคงที่ หรือธุรกิจ ประเภท
การเงินการธนาคาร ที่ตองการรับสงขอมูลปริมาณมากๆ เปนตน 
 3) บริการสื่อสารรวมระบบดจิิตอล (ISDN) พัฒนามาจากโครงขายโทรศัพทแบบดจิิตอล 
โดยการผนวกโครงขายโทรศัพท และโครงขายระบบขอมูลเขาเปนโครงขายเดยีวกัน ซ่ึงสามารถ
รับสงสัญญาณจากการสื่อสารระบบตางๆ เชน ผานดาวเทียม สายเคเบิลใตน้ํา เพื่อใหบริการได
หลายรูปแบบในเวลาเดียวกนัดวยความเร็วสูง ถูกตอง และประหยัด ผูใชสามารถเชื่อมตออุปกรณ
ปลายทางของตนไมวาจะเปน โทรศัพท โทรสาร หรือคอมพิวเตอร เขากับโครงขาย เพื่อรับสง
สัญญาณไดหลายรูปแบบ ทัง้ภาพ เสียง และตัวอักษรไดในเวลาเดียวกนั ซ่ึงขณะนี้บริษัท ทศทฯ 
ใหบริการเชื่อมตอโครงขายไปยังผูเชาดวยคูสายทองแดงธรรมดา และดวยเคเบิ้ลใยแกวนําแสง  
 4) บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยบริษัท ทศทฯ ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 470 
NMT และรวมลงทุนกับบริษัทเอกชนในการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบ 900 NMT และ 
ระบบ GSM เปนตน  
 5) บริการโทรศัพทรหัสสวนตัว 108 (PIN Phone 108) ซ่ึงเปนบริการโทรศัพทในรูปแบบ
บัตรโทรศัพทสวนตัว สามารถติดตอปลายทางที่ใดกไ็ด โดยหกัคาบริการจากมูลคาตามหนาบัตร มี
จําหนายที่สํานกับริการโทรศัพททุกแหง ราน 7-ELEVEN และรานคาปลีกที่มีสัญลักษณ PIN 
PHONE 
 6) บริการโทรศัพทระหวางประเทศ บริษทั ทศทฯ ไดเปดใหบริการโทรศัพทระหวาง
ประเทศกับประเทศเพื่อนบานติดชายแดน คือ มาเลเซีย ลาว กัมพูชา และพมา ไดแก บริการ
โทรศัพทระหวางประเทศ 007 บริการโทรประหยดัระหวางประเทศ 002 บริการโทรศัพทระหวาง
ประเทศเรียกเก็บเงินปลายทาง เพื่อนักทองเที่ยวตางชาติในประเทศไทย เปนตน 
 7) บริการบนโครงขาย IP (Internet Protocol) คือ การพัฒนาระบบพื้นฐานเขากับบริการ
รับสงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เชน บริการ Y-Tel 1234 ซ่ึงเปนบริการโทรทางไกลราคาประหยดั ที่
ใชเทคโนโลยบีนโครงขาย IP มาปรับใชกบัโทรศัพทพื้นฐาน ทําใหปริมาณในการรับสงสัญญาณ
เพิ่มขึ้นจากเดมิ 5 เทา อัตราคาบริการจึงลดลง เปนตน 
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 8) บริการบนโครงขายอัจฉริยะ (Intelligence Network) คือ บริการรูปแบบใหมที่ทางบริษัท 
ทศทฯ เปดใหบริการ เชน บริการเลขหมายเดยีวทัว่ไทย (One Number 1800) บริการทายผลกีฬา 
หรือเกมตางๆ เปนตน 
 9) บริการรูปแบบใหมๆ เชน บริการรับฝากขอความ (i-box 1278) บริการอินเทอรเนต็ไร
สายความเร็วสูง (Wi-Fi Flexinet) บริการแสดงเลขหมายเรยีกเขา (Caller ID) บริการสอบถามขอมูล
ภาครัฐเพื่อประชาชน (1111) บริการออกใบรับรองอิเล็กทรอนิกส (Certificate Authority)  
 10) การเปดศูนยบริการลูกคา TOT Shop เพื่อเปนชองทางในการใหบริการ การจัดจาํหนาย
พรอมใหคําปรึกษาเกีย่วกับสินคาและบริการของบริษัท ทศทฯ ซ่ึงเปนรูปแบบการบริการแบบ One 
Stop Service ที่ลูกคาของบริษัท ทศทฯ สามารถเขามาใชบริการทุกอยางไดเสร็จสิ้นในคราวเดยีว  
 11) บริการที่ใหบริษัทเอกชนรวมใหบริการ เชน รวมการทํางาน และรวมลงทุน รวม
ดําเนินงาน อนุญาตใหดําเนนิงาน เปนตน เชน รวมกับบริษัท เทเลคอมเอเซีย คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน) ใหบริการโทรศัพทพื้นฐานในเขตนครหลวง 2.6 ลานเลขหมาย รวมกับบรษิทั แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 900 NMT 900 GSM และ One-
2-Call (Prepaid) เปนตน   
 
 ในดานการชําระคาบริการ ผูบริโภคสามารถเลือกชําระคาบริการไดหลากหลายชองทาง 
ดังนี้ 1) ชําระโดยหกับัญชีเงนิฝากธนาคาร 15 แหง โดยติดตอขอรับบริการไดที่ ธนาคารที่มีบัญชี
เงินฝาก หรือสํานักงานบริการโทรศัพททุกแหง เพื่อแจงหักบัญชีธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงไทย 
ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารทหารไทย ธนาคารไทย
ธนาคาร ธนาคารนครหลวงไทย ธนาคารเอเซีย ธนาคารดีบีเอส ไทยธนุ ธนาคารออมสิน ธนาคารยู
โอบี รัตนสิน ธนาคารสแตนดารดชารเตอรด นครธน และธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ
การเกษตร 2) ชําระดวยวิธีหกับัญชีบัตรเครดิต ไดแก บตัรเครดิตธนาคารกรุงศรีอยุธยา บัตรเครดิต
ซิตี้แบงค บัตรเครดิตไดเนอรสคลับ บัตรอเมริกันเอ็กเพรส 3) ชําระที่ธนาคารโดยตรง 4) ชําระทาง
ไปรษณยี โดยชําระดวยเช็ค หรือตั๋วแลกเงนิ และธนาณัต ิ5) ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพททั่ว
ประเทศ 6) ชําระที่รานสะดวกซื้อ ไดแก เคานเตอรเซอรวสิตามหางสรรพสินคา และราน 7-
ELEVEN เฉพาะสาขาที่มีสัญลักษณเคานเตอรเซอรวิส ราน DTAC SHOP และราน am/pm เฉพาะ
สาขาที่มีสัญลักษณ PAY POINT 7) ชําระผานเว็บไซต www.totweb.net (บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน),  2546ค) นอกจากนี้ ผูบริโภคยังสามารถชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตธนาคารที่
เปดใหบริการอีกดวย  
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 สําหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต www.totweb.net  เกรียงเดช ปอมสูง 
(สัมภาษณ, 14 พฤษภาคม 2547) กลาววา บริการดังกลาวเปดใหบริการตั้งแตเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 
2545 โดยมีวัตถุประสงคในการใหบริการดานตางๆ ดังตอไปนี ้

1. เพื่อใหผูใชบริการโทรศัพทสามารถตรวจสอบยอดคาใชบริการและชําระคาใชบริการ
โทรศัพทผานทางอินเทอรเน็ต โดยไมจําเปนตองเดินทางไปยังสํานักงานบริการ
โทรศัพท 

2. เพื่ออํานวยความสะดวกในการขอใชบริการตางๆ แกผูใชบริการโทรศัพท โดยการ
กรอกขอมูลผานทางแบบฟอรมที่จัดใหบนเว็บไซต ซ่ึงระบบจะทําการจดัสงไปยัง
เจาหนาที่ผูรับผิดชอบโดยตรง 

3. เพื่อเปนชองทางในการประชาสัมพันธขาวสารและบริการใหมๆ ของบริษัท ทศท คอร
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  

4. เพื่อเปนชองทางใหผูใชบริการโทรศัพทติดตอกับบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  

 
ปจจุบันมีผูลงทะเบียนสมัครเปนสมาชิกเพือ่ใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต 

www.totweb.net ประมาณ 30,000 คน โดยหมายเลขโทรศัพทที่ผูใชบริการสามารถชําระคา
โทรศัพทผานเว็บไซต www.totweb.net ไดจะตองเปนหมายเลขโทรศัพทที่จดทะเบียนกับบริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ซ่ึงผูใชโทรศัพทสามารถใชบริการดังกลาว ผานขั้นตอนการ
ลงทะเบียน โดยผูใชบริการจะไดรับ รหัสผูใชบริการ (User ID) และรหัสผาน (Password) ที่
สามารถกําหนดไดดวยตนเองเพื่อดําเนนิการตามขั้นตอนตางๆ ในการใชบริการชําระคาโทรศัพท 
ทั้งนี้ในการกําหนดใหผูใชบริการลงทะเบยีน และมีรหัสผูใชบริการพรอมรหัสผานนั้น เปนสวน
หนึ่งของนโยบายรักษาความปลอดภัยดานขอมูลผูใชบริการบนเว็บไซต www.totweb.net   

 
 ในการใชบริการชําระคาโทรศัพท ผูใชบริการตองปอน รหัสผูใชบริการ และรหัสผาน เพื่อ
เขาสูการบริการ ซ่ึงระบบจะแสดงรายการของหมายเลขที่มียอดคางชําระทุกรายการ และผูใชบริการ
สามารถเลือกรายการที่ตองการชําระและชําระเงินโดยกรอกขอมูลเลขที่บัญชีธนาคาร หรือเลขที่
บัตรเครดิต เพือ่ชําระคาโทรศัพท ซ่ึงผูใชบริการจะไดรับใบเสร็จรับเงินชั่วคราวที่สามารถสั่งพิมพ
ไดทันที หรือรอรับจากอีเมลของผูใชบริการ  
  
 สวนบริการที่เกี่ยวของกับบรกิารชําระคาโทรศัพทที่ผูลงทะเบียนสามารถใชบริการได
เพิ่มเติม คือ บริการสอบถามยอดคาใชบริการ ระบบเตอืนการชําระคาใชบริการผานอีเมล สมัครรับ
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จดหมายขาว ทศท. และบรกิารแฟมขอมลูสวนตัว ซ่ึงผูใชบริการสามารถเปลี่ยนรหสัผาน ขอมูล
สวนตัว รายละเอียดเกีย่วกับหมายเลขโทรศัพท และเปลีย่นแปลงหรือเลือกรับบริการพิเศษ  
     
 นอกจากบรกิารชําระคาโทรศัพท เว็บไซต www.totweb.net เปดใหบริการดานตางๆ 
ดังตอไปนี้  
 ขอติดตั้งโทรศัพทใหม ซ่ึงผูใชเว็บไซตสามารถขอติดตั้งโทรศัพทใหมได โดยกรอก
แบบฟอรมและสงแบบฟอรมผานระบบ ทางเจาหนาที่ผูรับผิดชอบจะตดิตอกลับเพื่อนัดหมายวนั
เวลา ในการดาํเนินขั้นตอนยืน่เอกสาร และหลักฐานเพิ่มเติม  
 ขอใชบริการเสริม โดยผูใชเว็บไซตที่ประสงคจะขอใชบริการเสริมตองกรอกแบบฟอรม 
และระบุประเภทของบริการเสริมที่ตองการ อาทิเชน บริการเรียกซ้ําอัตโนมัติ บริการรับสายเรียก
ซอน บริการประชุมทางโทรศัพท เปนตน  
 บริการขาวประชาสัมพันธ (What’s New) สําหรับผูใชเวบ็ไซตที่ตองการทราบขาว หรือ
บริการใหม ที่เกี่ยวกับบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 ขอมูลเพื่อติดตอสํานักงานบรกิารโทรศัพท ผูใชเว็บไซตสามารถคนหารายละเอียดชื่อ
สํานักงานบริการโทรศัพท ที่อยู เบอรติดตอ อีเมล หมายเลขโครงขาวที่รับผดชอบ และแผนที่ตั้ง
ของสํานักงานบริการโทรศัพททั่วประเทศได  
 ขอมูลสวนแนะนําการใชเว็บไซต เพื่ออธิบายใหผูใชเว็บไซตเขาใจและทราบถึง
องคประกอบของเว็บไซต พรอมสวนแสดงความคิดเหน็ และแนะนําบริการที่ผูใชเว็บไซตสามารถ
กรอกแบบฟอรมแสดงความคิดเห็นตอบริการตางๆ บนเว็บไซต www.totweb.net  
 
2) กลยุทธการสื่อสารของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เพื่อสงเสริมการรับรูและ

พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต  
 
กลยุทธการสื่อสารของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) 
 วารุณี หอมงาม (สัมภาษณ, 21 พฤษภาคม 2547) กลาววา ในการดําเนินกลยุทธการสื่อสาร
ของ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เพื่อประชาสัมพันธการบริการหรือผลิตภัณฑตางๆ 
นั้น จะตองกําหนดกลุมเปาหมายของการบริการนั้นๆ พรอมกับกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 
เพื่อเลือกใชส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพภายใตงบประมาณทีไ่ดรับมา  
 แตเนื่องจากบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั มหาชน เปดใหประชาชนชําระคาบริการ
โทรศัพทไดหลายชองทาง ไมวาจะเปนการชําระโดยตรงตามสถานที่ใหบริการตางๆ อาทิเชน ชําระ
ที่สํานักงานบริการโทรศัพท หรือ ศูนยบริการลูกคา ชําระที่เคานเตอรธนาคาร ชําระ ณ ที่ทําการ
ไปรษณยี ชําระที่รานสะดวกซื้อ หรือชําระโดยวิธีการหกับัญชีเงินฝากธนาคาร หรือหักบัญชีบัตร
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เครดิต หรือชําระผานเว็บไซตของธนาคารอีกดวย ดังนั้น ในการเปดใหบริการชําระบริการคา
โทรศัพทผานทางเว็บไซตของ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด มหาชน จึงเปนเพียงการเพิ่มชองทาง
ใหบริการที่สะดวกมากขึ้นใหกับประชาชน กลุมที่ใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวัน ซ่ึงเปนกลุมที่ยัง
มีจํานวนไมมาก ทําใหทางบริษัท เลือกใชเครื่องมือเพียงบางอยางในการสื่อสาร และใหขอมูล
เกี่ยวกับบริการดังกลาวเพื่อถึงกลุมเปาหมายที่กําหนดไว ภายใตงบประมาณที่จํากดั 
  
 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 วารุณี หอมงาม (สัมภาษณ, 21 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงกลุมเปาหมายในการสื่อสาร
เกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต www.totweb.net วา เปนกลุมเปาหมายเฉพาะที่มี
พฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตอยูแลว มคีวามรู มีการศกึษา ซ่ึงในปจจุบันการใชอินเทอรเน็ตเปน
ที่แพรหลาย กลุมเปาหมายกลุมนี้จึงเปนกลุมเฉพาะที่ตองการสื่อสารเพื่อใหเกดิการรบัรูและเขามา
ใชบริการดังกลาว  
 
 การกําหนดวตัถุประสงค 
 ในสวนของการกําหนดวัตถุประสงคดานการสื่อสารครั้งนี้ เพื่อสรางความรับรูและกระตุน
ใหลูกคาใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเวบ็ไซตบริษัท ทศทฯ ซ่ึงถือเปนอีกชองทางหนึ่งในการ
ใหบริการที่สะดวกและรวดเร็วในการชําระคาโทรศัพท และเพื่อสรางทัศนคติที่ดีแกองคกร ในการ
เปนผูใหบริการดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงผลที่ทางบริษัท ทศทฯ คาดวาจะไดรับจากการสื่อสาร
คร้ังนี้คือ ประชาชนใชบริการของบริษัท ทศทฯ ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว และยังสรางความจดจํา
ในบริการ ควบคูไปกับการสงเสริมใหมีผูใชบริการผานทางเว็บไซตเพิ่มขึ้น ซ่ึงถือเปนอีกชองทาง
ในการเก็บคาบริการหมายเลขโทรศัพทของบริษัท ทศทฯ   
  
 การออกแบบขอความ 
 สําหรับการออกแบบขอความจะเนนชื่อทีอ่ยูของเว็บไซต (URL) ที่ใหบริการคือ 
www.totweb.net และเพิ่มรายละเอียดขอมลูเกี่ยวกับการบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตฯ 
พรอมความสะดวก และประโยชนทีก่ลุมเปาหมายจะไดรับ สวนแนวทางการออกแบบ จะเนนการ
ใชสีที่เปนสีของบริษัทฯ และสีที่ส่ือถึงความทันสมัยเปนหลักคือ สีน้ําเงิน และสีเงิน  

 
 การกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร  
 เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายทีเ่ปนผูใชอินเทอรเน็ตอยางมปีระสิทธิภาพ จึงมีการใชเครือ่งมือ
ส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือแบบออฟไลน ควบคูไปกับเครื่องมือส่ือสารออนไลน โดยแบงผลการศึกษา
ดานการใชเครื่องมือการสื่อสารออกเปน 2 สวน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
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1) เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) 
 
1.1) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 1.1.1) ส่ือส่ิงพิมพ 
 วารุณี หอมงาม (สัมภาษณ, 21 พฤษภาคม 2547) กลาวถึงการเลือกใชส่ือในการโฆษณา
เกี่ยวกับการบริการดังกลาววา บริษัทฯ เลือกที่จะใชส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก ไดแก โปสเตอร และแผน
พับ (ดแูผนภาพที่ 4.9) ซ่ึงเปนสื่อที่สามารถใหขอมูลเบื้องตนแกกลุมเปาหมาย โดยทําออกมาจํานวน 
300,000 แผน แจกตามสํานกังานที่ใหบริการประมาณ 250 แหง และตามหนวยงาน วตัถุประสงคที่
เลือกใชแผนพบั คือ ตองการใหขอมูล รายละเอียดเกี่ยวกบับริการที่จัดใหมีขึ้นบนเว็บไซต 
www.totweb.net พรอมขั้นตอนการการลงทะเบียนเพื่อการใชงาน  
 
แผนภาพที่ 4.9 แผนพับ สาํหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 

 
  
 1.1.2) การจัดกิจกรรมการประชาสัมพันธในรูปแบบการออกบูธ จัดนทิรรศการ 
 ในสวนของการประชาสัมพันธการบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัทฯ นั้น ทาง
บริษัทฯ จัดใหมีการออกบูธตามหางสรรพสินคา และงานไอทีที่ทางรัฐบาลเปนเจาภาพ (ดแูผนภาพ
ที่ 4.10) ซ่ึงจะมีเจาหนาที่ของทางบริษัทฯ ประจําอยูที่บูธ เพื่อคอยอธิบาย และใหขอมลูเกี่ยวกับ
บริการดังกลาว ใหแกประชาชนที่สนใจและเขามาสอบถาม ขอดีของการออกบูธคือ การที่เจาหนาที่
ไดแนะนําและทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายผานทางหนาจอคอมพิวเตอรซ่ึงถือเปนโอกาสที่จะให
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กลุมเปาหมายไดทดลองใชงานจริง ในขณะเดยีวกันกเ็ปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวาง
องคกรและกลุมเปาหมาย พรอมกับเผยแพรภาพลักษณอันทันสมัยในการนําเทคโนโลยีมาปรับใช
ใหบริการแกประชาชน  
 
แผนภาพที่ 4.10 บูธ นิทรรศการ สําหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 

 
 
1.3) การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาที่บริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

บริษัทฯ ใหความสําคัญตอเจาหนาที่ที่ตองติดตอและใหบริการโดยตรงกับประชาชน
ผูใชบริการ ดังนั้นเมื่อมีบริการใหมๆ เกิดขึน้ ทางบริษัทฯจะเรียกเจาหนาที่ผูใหบริการ ณ สํานักงาน
งานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มาเพื่อช้ีแจง
ขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดและรูปแบบในการใชงาน เพื่อใหเจาหนาที่ทกุคนเกดิความเขาใจไปใน
แนวทางเดยีวกัน และสามารถนําไปอธิบายใหกับประชาชนไดอยางมีประสิทธิภาพ   
  
1.4) ส่ืออ่ืนๆ   

นอกจากสื่อตางๆ ที่กลาวมา ทางบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด มหาชน ยังได
ประชาสัมพันธการบริการ และเนนที่อยูเวบ็ไซต (URL) www.totweb.net ลงในสวนของใบแจงคา
ใชบริการโทรศัพทใหแกประชาชนที่ตองจดัสงใหเปนประจําทุกเดือน จงึถือเปนสื่อที่เขาถึง
กลุมเปาหมายไดโดยตรง คอื เปนบุคคลซึ่งใชโทรศัพทเลขหมายของบริษัทฯ และตองชําระ
คาบริการ   
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2.) เครื่องมือส่ือสารออนไลน (Online Media) 
 เกรียงเดช ปอมสูง กลาวถึงแนวทางการใชเครื่องมือส่ือสารออนไลนวา เนื่องจากทางบริษัท
มีเว็บไซตในการใหบริการเปนจํานวนมาก โดยมีเว็บหลักคือเว็บไซต www.tot.co.th ดังนั้นในสวน
ของการสื่อสารจึงทําการสื่อสารเกี่ยวกับเวบ็ของบริษัทเปนหลัก เมื่อผูใชบริการรูจักเว็บหลักแลว ก็
จะนําไปสูเว็บรองตอไป อยางไรก็ตามเครื่องมือส่ือสารออนไลน (Online) ที่บริษัทฯ ใชเพื่อ
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตโดยเฉพาะมีทั้งสิ้น 4 ส่ือ ดังรายละเอยีด
ตอไปนี ้
 
 2.1) Search Engine  
 ถือเปนเครื่องมือหลักที่ผูใชอินเทอรเน็ตใชในการคนหาขอมูลและบริการตางๆ บน
เครือขายอินเทอรเน็ต ดังนั้นเมื่อบริษัทฯ เปดใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต ส่ิงแรกที่
จะตองทําเพื่อเปนการประชาสัมพันธเว็บไซต คือ การเขาไปตาม Search Engine ที่เปนที่นิยม ทั้ง 
Search Engine ที่จัดทําโดยคนไทย และที่เปนของตางประเทศ (ดูแผนภาพที่ 4.11) และใสขอมูล
เกี่ยวกับชื่อที่อยูเว็บไซต (URL) และคําอธิบายเกีย่วกับบรกิารที่มีบนเว็บไซต พรอมกับระบุคํา
เฉพาะ (Key Word) ที่เกี่ยวของกับบริการ และที่คาดวาจะใชในการคนหาบริการ เชน tot ทศท การ
ชําระคาโทรศัพท เปนตน เขาสูระบบของ Search Engine ซ่ึงจะทําการแสดงผลในรูปแบบ
รายละเอียดของเว็บไซตตามที่เราใสขอมูลเขาไปเมื่อมีผูเขามาคนหา  
 
แผนภาพที่ 4.11 การใช SEARCH ENGINE สําหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 
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 2.2) การสรางเครือขายลิงค (Link Exchange)  
 สําหรับการสรางเครือขายลิงคของเว็บไซต www.totweb.net นั้น ทางบริษัทฯ จะมีการ
แลกเปลี่ยนลิงคระหวางเว็บไซตในเครือขายของบริษัทฯดวยกัน นอกจากนั้นในปจจบุันหลาย
เว็บไซตมีบริการสวนของการแนะนําเว็บไซตใหม ซ่ึงเปดโอกาสใหเจาของเว็บไซตทีต่องการ
ประชาสัมพันธเว็บไซตของตนเอง ไดเขาไปกรอกรายละเอียดตางๆ อาทิเชน ช่ือเว็บไซต และ
รายละเอียดสินคา และบรกิารที่ตองการประชาสัมพันธ จากนั้นทมีงานผูดูแลเว็บไซตนั้นๆ จะ
พิจารณาความเหมาะสมของเว็บไซตนั้นๆ เพื่อนําขึ้นแนะนําตอผูเขาเยีย่มชมเว็บไซตของตนตอไป  
  
 การสรางเครือขายลิงคมีขอดีคือ เว็บไซตที่เราไปแลกเปลีย่นลิงคดวยสวนใหญ จะเปนที่
รูจักในหมูผูใชอินเทอรเน็ตอยูแลว เมื่อเราเขาไปเปนสวนหนึ่งในเนื้อหาของเว็บไซตดังกลาว 
โอกาสที่จะมีกลุมเปาหมายจะรูจักเราก็มีมากขึ้น ยิ่งไปกวานั้นการแลกเปลี่ยนลิงคไมมีคาใชจายใน
การดําเนนิการ  
 ในการเลือกแลกเปลี่ยนลิงคนั้น จําเปนตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย และเนื้อหาของเวบ็ไซต
ที่เราเขาไปแลกเปลี่ยนลิงคดวย เนื่องจากอาจสงผลตอภาพลักษณขององคกร กรณีของบริษัทฯ นั้น 
สวนใหญจะเลอืกแลกเปลี่ยนลิงคกับเว็บไซตที่มีจํานวนผูเยี่ยมชมเปนจํานวนมาก และเปนเว็บไซต
ที่อยูในเครือขายการใหบริการเกี่ยวกับการสื่อสารเทานั้น เชน เว็บไซตทางการของบริษัท ทศท คอร
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ดแูผนภาพที่ 4.12) และเว็บไซตของ TA เปนตน  
 
แผนภาพที่ 4.12 การแลกเปล่ียนลิงค สาํหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 
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 2.3) การใชอีเมล (E-Mail) 
 อีเมล (ดูแผนภาพที่ 4.13) เปนสื่อที่บริษัทฯ ใชในการติดตอส่ือสารเฉพาะกับผูที่เปน
สมาชิกบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตเทานั้น โดยจะเปนการแจงเตือนกําหนดการจายคา
โทรศัพทที่ตองชําระในแตละเดือน และใชเพื่อการแจงขาวสารเกี่ยวกับบริการตางๆ ที่เกิดขึ้นใหม
บนเว็บไซตจดหมายขาว นอกจากนี้ผูใชบริการยังสามารถใชอีเมลในการติดตอกับเจาหนาที่ผูดูแล
เว็บไซตในกรณีที่เกดิปญหา หรือขอสงสัยเกี่ยวกับบริการที่อยูบนเว็บไซต 
 
แผนภาพที่ 4.13 การใชอีเมล สําหรับบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 

 
 
 สรุปตัวเลขสําหรับแผนการประชาสัมพันธบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ปรากฏใหเหน็เฉพาะสื่อส่ิงพิมพที่ใชในการประชาสัมพันธ ที่ใช
ในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2546 เปนจํานวน 220,000 บาท 
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ปจจัยแหงความสําเร็จและขอจํากัดในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารของบริษัท ทศทฯ  
 เนื่องจากบรษิทั ทศทฯ มีบริการชําระคาโทรศัพทหลากหลายชองทางสําหรับลูกคา และให
ความสําคัญกับชองทางการใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตในฐานะชองทางเสริม เปนเพยีง
อีกทางเลือกในการชําระคาบริการโทรศัพทของลูกคาบริษัท ทศทฯ ดังนั้นสื่อที่เลือกใชในการ
ส่ือสารและงบประมาณที่ไดรับจึงมีจํากัด โดยเลือกผลิตและใชส่ือที่ใหขอมูลเพื่อเขาถึง
กลุมเปาหมายแบบเฉพาะเจาะจง คือ เลือกใชส่ือโปสเตอร และแผนพับ โดยนําไปตดิและแจกตาม
สํานักงานบริการโทรศัพท เพื่อใหผูใชบริการหมายเลขโทรศัพทของ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ที่มีพฤติกรรมใชอินเทอรเน็ตพบเห็น และทราบวาบรษิัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน) เปดใหบริการชําระคาโทรศัพทไดอีกชองทาง แมวาการรับรูจะไมเปนที่แพรหลายทั่วไป 
และปริมาณการใชบริการฯ จะมีการเติบโตอยางคอยเปนคอยไป แตจากการสัมภาษณผูจัดทํานัน้
เห็นวา บริการดังกลาวฯ ประสบความสําเร็จในระดับทีน่าพอใจ คือ ปจจุบันมีผูสมัครเปนสมาชิก
เพื่อใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต www.totweb.net ประมาณ 30,000 คน ซ่ึงเปนปริมาณที่
สอดคลองกับความคาดหวังขององคกรในการจัดทําบริการฯดังกลาว    
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สวนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใชการวิจัยเชิงสํารวจ 
 
 การวิจยัเชิงปรมิาณในสวนนีเ้ปนการศึกษาเรื่อง “การรับรูและพฤติกรรมการใชบริการผาน
เว็บไซตของหนวยงานราชการ" โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมลู จากกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชาย และหญิง ที่มีอายุระหวาง 
25-45 ป โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบจํานวนทั้งสิ้น 455 ชุด ในบริเวณสถานที่ราชการ สํานักงาน และ
ศูนยการคาตางๆ รวมทั้งสิ้นจํานวน 13 เขต  ในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2547  จากนั้นผูวิจยัไดนาํ
แบบสอบถามมาทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม SPSS for Windows ซ่ึงสามารถรายงานผลวิจยั
โดยแบงออกเปนสวนตางๆ ดังนี้  
 

สวนที่ 2.1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทางประชากร และการใชอินเทอรเน็ต 
สวนที่ 2.2 ผลการวัดระดบัการรับรูตอสารที่สงเสริมการใชบริการบนเว็บไซตและ 

เครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหเกิดการรับรู
และพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน แบงออกเปน 2 
สวน คือ 
1. บริการยื่นแบบเสียภาษี เว็บไซต www.rd.go.th โดยกรมสรรพากร 
2. บริการชําระคาโทรศัพท เวบ็ไซต www.totweb.net โดยบริษัท ทศท 

คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
สวนที่ 2.3 ผลการวัดระดบัพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตหนวยงานราชการ
  ของผูบริโภค แบงออกเปน 2 สวน 

1. บริการยื่นแบบเสยีภาษี เว็บไซต www.rd.go.th โดยกรมสรรพากร 
2. บริการชําระคาโทรศัพท เวบ็ไซต www.totweb.net โดยบริษัท ทศท 

คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
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สวนท่ี 2.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับขอมูลทางประชากร และการใชอินเทอรเน็ต 
เพศ 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี้ สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 
60 และเปนเพศหญิง จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 40 ดังแสดงในตารางที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 273 60.0 
หญิง 182 40.0 
รวม 455 100.0 

 
อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางทีจ่ําแนกตามชวงอายุในตารางที่ 4.2 พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 40.9 รองลงมามีอายุระหวาง 30 – 34 ป 
จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 36.9  สวนกลุมตัวอยางทีม่ีจํานวนนอยที่สุดมีอายุระหวาง 40 – 45 ป 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.1  
 
ตารางที่ 4.2   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
25 – 29 ป 186 40.9 
30 – 34 ป 168 36.9 
35 – 39 ป 78 17.1 
40 – 45 ป 23 5.1 
รวม 455 100.0 
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ระดับการศึกษา 
 เมื่อพิจารณาดานระดับการศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
มีจํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 74.5 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 17.8 สวนกลุมตัวอยางที่มจีาํนวนนอยที่สุดมีระดับการศึกษาต่ํากวาอนปุริญญา 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.2 ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาอนุปริญญา 10 2.2 
อนุปริญญา 25 5.5 
ปริญญาตรี 339 74.5 
สูงกวาปริญญาตรี 81 17.8 

รวม 455 100.0 
 
อาชีพ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.4 พบวากลุมตวัอยางสวนใหญประกอบอาชีพใน
บริษัทเอกชน ซ่ึงมีจํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมามีอาชีพรับราชการ จํานวน 64 คน 
คิดเปนรอยละ 13.2 สวนกลุมตัวอยางที่มจีาํนวนนอยที่สุดมีอาชีพอ่ืนๆ เชน นักกายภาพบําบัด 
แมบาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.9 ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 64 13.2 
รัฐวิสาหกิจ 57 12.5 
พนักงานบริษัท 279 61.3 
เจาของธุรกิจ 55 12.1 
อื่นๆ 4 0.9 

รวม 455 100.0 
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รายไดตอเดือน 
 จากตารางที่ 4.5 พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน ระหวาง 20,001-30,000 บาท 
มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 38.2  รองลงมามีรายไดตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท
จํานวน 150  คน คิดเปนรอยละ 33.0  สวนกลุมตัวอยางทีม่ีจํานวนนอยที่สุดมีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 
5,000 บาท  จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.3   
 
ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 15 3.3 
5,000-10,000 บาท 20 4.4 
10,001-20,000 บาท 150 33.0 
20,001-30,000 บาท 174 38.2 
30,001-50,000 บาท 70 15.4 
50,001 บาทขึ้นไป 26 5.7 

รวม 455 100.0 
  
การใชอินเทอรเน็ตและปริมาณการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
 การวิจยัคร้ังนีไ้ดกําหนดใหกลุมตัวอยางตองเปนผูใชอินเทอรเน็ต ซ่ึงเมื่อพิจารณาดาน
ปริมาณการใชอินเทอรเน็ต พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีการใชอินเทอรเน็ต 7 – 10   ช่ัวโมงตอ
สัปดาห มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมามีการใชอินเทอรเน็ต มากกวา 10 ช่ัวโมงตอ
สัปดาห มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 27.3 สวนกลุมตัวอยางที่มจีํานวนนอยที่สุดมีการใช
อินเทอรเน็ต 1-3 ชั่วโมงตอสัปดาห จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 14.1 ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปริมาณการใชอินเทอรเน็ตตอ
  สัปดาห 
ปริมาณการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห จํานวน รอยละ 

1 – 3 ช่ัวโมงตอสัปดาห 64 14.1 
4 – 6 ช่ัวโมงตอสัปดาห 111 24.4 
7 – 10 ช่ัวโมงตอสัปดาห 156 34.3 
มากกวา 10 ช่ัวโมงตอสัปดาห 124 27.3 

รวม 455 100.0 
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สวนท่ี 2.2 ผลการวัดระดบัการรับรูตอสารที่สงเสริมการใชบริการบนเว็บไซตและ 
  เคร่ืองมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหเกิดการรับรูและ 
  พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน  

การวิจยัในสวนนี้ แบงออกเปน 2 สวน คือ 1) ผลการวิจัยดานการรับรูตอบริการยื่นแบบเสีย
ภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร (www.rd.go.th) และ 2) ผลการวิจัยดานการรับรูตอบริการชําระคา
โทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ คอรปอเรชั่นจํากัด (มหาชน) (www.totweb.net) 
 
1) ผลการวิจัยดานการรับรูตอบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร (www.rd.go.th) 
 
การรับรูตอการบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 เมื่อพิจารณาการรับรูตอบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร พบวาจํานวน
กลุมตัวอยางทีท่ราบและไมทราบวากรมสรรพากรใหบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตมีจํานวน
ใกลเคียงกันคอื 230 คน และ 225 คนตามลําดับ โดยคิดเปนรอยละ 50.5 ตอ 49.5 ดังแสดงในตาราง
ที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกการรับรูตอการบริการยื่นแบบเสีย
  ภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

การรับรูตอ 
การบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

จํานวน รอยละ 

ทราบ 230 50.5 
ไมทราบ 225 49.5 

รวม 455 100.0 
 

ในการพจิารณาขอมูลที่รับทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากร  
(ตารางที่ 4.8) พบวา คาเฉลี่ยของขอมูลที่กลุมตัวอยางรับทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซตสูงสุดคือ ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 รองลงมาคือ 
หลังจากยืน่แบบภาษีผานเวบ็ไซตเรียบรอยแลว กรมสรรพากรจะจัดสงใบเสร็จรับเงนิไดทาง
ไปรษณยี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 สามอันดับตอมามีคาเฉลี่ยใกลเคยีงกัน คือ ใชงานงายพรอม
โปรแกรมคํานวณภาษี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 สามารถยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรซึ่ง
มี URL ชื่อ www.rd.go.th คาเฉลี่ย 3.46 และ สามารถยื่นแบบภาษีผานเว็บไซตไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
คาเฉลี่ย 3.44 ตามลําดับ 
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สวนคาเฉลี่ยของขอมูลที่กลุมตัวอยางรับทราบต่ําสุดสองอันดับซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันคือ 
สะดวก รวดเร็ว ประหยัด คือสโลแกนที่เว็บไซตกรมสรรพากรใช และ บริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซต ไดรับรางวัลยืนยันคุณภาพทั้งจากในประเทศและจากตางประเทศ มีคาเฉลีย่เทากับ 2.63 
และ 2.65 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลท่ีรับทราบเกี่ยวกับบริการ 
  ยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซต 

ขอมูลท่ีรับทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซต คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใชบริการ 3.68 1.11 
หลังจาก ยื่นแบบภาษี ผานเว็บไซตเรียบรอยแลว  
          กรมสรรพากรจะจัดสงใบเสร็จรับเงินใหทานทางไปรษณีย 

3.53 1.20 

ใชงานงาย พรอมโปรแกรมคํานวณภาษี 3.48 1.24 
สามารถยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร  
          ซึ่งมี URL ช่ือ www.rd.go.th  

3.46 1.18 

สามารถ ยื่นแบบภาษ ีผานเว็บไซตไดตลอด 24 ช่ัวโมง 3.44 1.21 
สามารถ ยื่นแบบขอคืนภาษ ีผานเว็บไซตได 3.25 1.13 
หลังจาก ยื่นแบบขอคืนภาษี ผานเว็บไซตเรียบรอยแลว  
          กรมสรรพากรจะจัดสงเช็คใหทานทางไปรษณีย 

3.23 1.17 

เปนบริการท่ีมีมาตรฐาน 3.00 1.18 
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตไดรับรางวลัยืนยันคุณภาพทั้งจากใน 

ประเทศ และจากตางประเทศ  
2.65 1.07 

สะดวก รวดเรว็ ประหยัด คือสโลแกนที่เว็บไซตกรมสรรพากรใช 2.63 1.04 
คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากรจํานวน 230 คน 

หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
 

จากการประมวลผลในสวนของเครื่องมือส่ือสารเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซต พบวาเครื่องมือส่ือสารที่กลุมตัวอยางไดรับขอมูลทุกเครื่องมือ มีคาเฉลี่ยต่ํากวา 3.00 โดย
คาเฉลี่ยของเครื่องมือที่กลุมตัวอยางรับทราบขอมูลสูงสุดคือ ขาวประชาสัมพันธบนเว็บไซตตางๆ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.84 รองลงมาคือโฆษณาบนหนาจอตูเอทเีอ็มของธนาคารตางๆ และการไดรับ
ขอมูลจากเจาหนาที่กรมสรรพากร ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.58 และ 2.49 ตามลําดับ  
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สวนเครื่องมือส่ือสารที่กลุมตัวอยางไดรับขอมูลที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การใหสัมภาษณผาน
รายการวิทยุ มคีาเฉลี่ยเทากับ 2.02 รองลงมาคือ โฆษณาทางปายผา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.05 ดังแสดง
ในตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของเครื่องมือสือ่สารเกี่ยวกับบริการยื่นแบบ
  เสียภาษีผานเวบ็ไซต 

เครื่องมือสือ่สาร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ขาวประชาสัมพันธผานเว็บไซตตางๆ 2.84 1.09 
โฆษณาบนหนาจอตูเอทีเอ็มของธนาคารตางๆ 2.58 0.79 
การไดรับขอมูลจากเจาหนาท่ีกรมสรรพากร 2.49 0.88 
โฆษณาทางหนังสือพิมพ 2.47 0.81 
การประชาสัมพันธผานแผนพับ 2.45 0.9 
อีเมลจดหมายขาวจากเว็บไซตกรมสรรพากร (E-Mail Newsletter) 2.45 0.85 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 2.44 0.83 
การไดรับขอมูลจากเพื่อนรวมงาน 2.43 0.78 
การไดรับขอความ SMS บนโทรศัพทมือถือ 2.40 2.14 
แบนเนอรโฆษณาผานเว็บไซตตางๆ (Banner) 2.40 0.83 
บูธ นิทรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอที

ตางๆ 
2.38 0.88 

โฆษณาทางปายไตรวิช่ัน (Tri-Vision) ริมถนนวิภาวดี รังสิต 2.35 0.89 
ลิงคเชื่อมโยงจากเว็บไซตตางๆ (Link)  2.34 0.89 
ปอปอัพโฆษณาผานเว็บไซตตางๆ (Pop Up) 2.32 0.77 
โฆษณาทางโทรทัศน 2.25 0.89 
การไดรับขอมูลจากครอบครัว หรือญาต ิ 2.23 0.93 
การคนหาขอมูลจาก Search Engine 2.23 0.95 
โฆษณาทางวิทยุ 2.19 0.78 
การใหสัมภาษณผานรายการโทรทัศน 2.18 0.93 
การไดรับขอมูลจากการเขารวมประชุม หรืองานสัมมนา 2.18 0.84 
การประชาสัมพันธผานโปสเตอร 2.14 0.87 
การประชาสัมพันธผานปายผา 2.05 0.87 
การใหสัมภาษณผานรายการวทิยุ 2.02 0.93 
คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากรจํานวน 230 คน 

หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
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จากการพจิารณาขอมูลดานความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใช พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวาการโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบ
ขอมูล เกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
รองลงมามีความคิดเห็นวาการโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบถงึประโยชน
จากการใชบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 และความ
คิดเห็นวาการโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหสนใจทีจ่ะใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซตกรมสรรพากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 ดังแสดงในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่ 
  กรมสรรพากรใช 

ความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสาร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหทานรับทราบขอมูล  

เกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร  
4.21 0.91 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหทานรับทราบถึงประโยชน  
จากการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

4.17 1.03 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหทานสนใจ  
ท่ีจะใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

3.64 1.35 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากรจํานวน 230 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางย่ิง = 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน 

 
เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใช 

ระหวางกลุมตวัอยางที่ทราบและเคยใช (จํานวน 164 คน) กับกลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใช
บริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซตของกรมสรรพากร (จาํนวน 66 คน) จากตารางที่ 4.11 พบวา มี
ความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการมี
ความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใชต่ํากวากลุมตวัอยางที่ทราบแตไมเคยใช
บริการ 

 
ตารางที่ 4.11 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใชระหวาง
  กลุมตัวอยางทีท่ราบและเคยใช กับกลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการยื่นแบบเสีย
  ภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากร 
กลุมตัวอยางทีท่ราบ
เกี่ยวกับการบรกิารฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

เคยใช 164 3.907 .896 -2.782 .006 
ไมเคยใช 66 4.272 .921   



 91

2) ผลการวิจัยดานการรับรูตอบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่นจํากัด 
(มหาชน) (www.totweb.net) 
 
การรับรูตอการบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่นจํากัด (มหาชน) 
 จากตารางที่ 4.12 พบวากลุมตัวอยางที่ทราบวาบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
ใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตม ีจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 59.3 และกลุมตัวอยางที่
ไมทราบวาบรษิัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต มี
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 40.7  
 
ตารางที่ 4.12  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกการรับรูตอบริการชําระคา 
  โทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่นจํากัด (มหาชน) 

การรับรูตอ 
บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

จํานวน รอยละ 

ทราบ 270 59.3 
ไมทราบ 185 40.7 

รวม 455 100.0 
 

ในการพจิารณาขอมูลที่รับทราบเกี่ยวกับ บริการชําระคาโทรศัพทผานเวบ็ไซตบริษัท 
ทศทฯ (ตารางที่ 4.13)  เรียงอันดับตามคาเฉลี่ยจากสูงไปต่ําพบวา  คาเฉลี่ยของขอมูลที่รับทราบ
เกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ สูงสุดคือ ไมเสียคาใชจายในการสมัคร
เพื่อขอใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.07 รองลงมารับทราบเกี่ยวกับเรื่อง สามารถชําระคา
โทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ  ซ่ึงมี URL ช่ือ www.totweb.net  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 
อันดับสามไดแก สามารถตรวจสอบยอดคาใชบริการโทรศัพทยอนหลังได 3 เดือน หรือ 3 งวดคาง
ชําระโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 สําหรับคาเฉลี่ยของขอมูลที่กลุมตัวอยางรับรูต่ําสุดคือ สะดวก มั่นใจ 
ใชออนไลนเซอรวิส คือสโลแกนที่เว็บไซตบริษัท ทศทฯ ใช มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 
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ตารางที่ 4.13  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับขอมูลท่ีรับทราบเกี่ยวกับบริการ 
  ชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

ขอมูลท่ีรับทราบเกี่ยวกับบริการชําระคา 
โทรศัพทผานเว็บไซต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใชบริการ 3.07 1.13 
สามารถชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ  
          ซึ่งมี URL ช่ือ www.totweb.net  

2.97 0.98 

สามารถตรวจสอบยอดคาใชบริการโทรศัพทยอนหลงัได  
          3 เดือน หรือ 3 งวดคางชําระ  

2.69 1.12 

มีบริการแจงเตือนยอดคาใชบริการโทรศัพทรายเดือนผานทางอีเมล (E-Mail) 2.66 1.05 
สะดวก มั่นใจ ใชออนไลนเซอรวสิ คือสโลแกนที่เว็บไซตบริษัท ทศทฯ ใช 2.41 0.97 
คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จํานวน 270 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 

 
จากการประมวลผลในสวนของเครื่องมือส่ือสารเกี่ยวกบับริการชําระคาโทรศัพทผาน

เว็บไซตบริษทั ทศทฯ พบวา เครื่องมือส่ือสารที่กลุมตัวอยางไดรับขอมูลที่มีคาเฉลี่ยสูงกวา 3.00 มี
เพียง 3 เครื่องมือ เรียงตามลําดับดังนี้ ขอความประชาสัมพันธดานหลังใบแจงหนี้คาโทรศัพท โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.39 รองลงมาคือ บูธ นิทรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอ
ที โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และการไดรับขอมูลจากเจาหนาที่บริษัท ทศทฯ คาเฉลี่ยเทากับ 3.08 

สวนเครื่องมือส่ือสารที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การประชาสัมพันธผานทางโปสเตอร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.36 รองลงมาคือ การไดรับขอมูลจากครอบครัว หรือญาติ และ การคนหาขอมูลจาก 
search engine โดยมีคาเฉลี่ยเทากันที่ 2.50 ดังแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของเครื่องมอืสื่อสารเกีย่วกบับริการชําระคา 
  โทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

เครื่องมือสือ่สาร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ขอความประชาสัมพันธดานหลังใบแจงหนี้คาโทรศัพท 3.39 0.74 
บูธ นิทรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอที 3.17 1.08 
การไดรับขอมูลจากเจาหนาท่ีบริษัท ทศทฯ 3.08 1.00 
การไดรับขอมูลจากเพื่อน 2.83 0.89 
การไดรับขอมูลจากเพื่อนรวมงาน 2.80 0.89 
ลิงคเชื่อมโยงจากเว็บไซตตางๆ (Link)  2.69 0.97 
การประชาสัมพันธผานแผนพับ หรือ TOT Newsletter 2.67 0.8 
อีเมลจดหมายขาวจากเว็บไซตบริษัท ทศทฯ (E-Mail Newsletter) 2.63 1.07 
การคนหาขอมูลจาก Search Engine 2.50 1.02 
การไดรับขอมูลจากครอบครัว หรือญาต ิ 2.50 0.94 
การประชาสัมพันธผานโปสเตอร 2.36 0.66 
คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จํานวน 270 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 

 
จากการพจิารณาขอมูลดานความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา การโฆษณา ประชาสมัพันธ ตามสื่อตางๆ  ทําใหรับทราบถึง
ประโยชน จากการใชบริการชําระคาโทรศัพท ผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
รองลงมามีความคิดเห็นวาการโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบขอมูล เกี่ยวกับ
บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และความคิดเหน็วา 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหสนใจทีจ่ะใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต
บริษัท ทศทฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ดังแสดงในตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่ 
  บริษัท ทศทฯ 

ความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสาร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  
          ทําใหทานรับทราบถึงประโยชน จากการใชบริการชําระคา    
          โทรศัพท ผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ  

4.37 0.81 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  
          ทําใหทานรับทราบขอมูล เกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพท 
          ผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ  

4.32 0.79 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  
          ทําใหทานสนใจ ท่ีจะใชบริการชําระคาโทรศัพท ผาน    
          เว็บไซตบริษัท ทศทฯ  

4.28 0.82 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่รับทราบเกี่ยวกบับริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จํานวน 270 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางย่ิง = 1 คะแนน ไปจนถึงเห็นดวยอยางย่ิง 
  = 5 คะแนน 
 

เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ใช ระหวางกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใช (จํานวน 150 คน) กับกลุมตัวอยางที่
ทราบแตไมเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตของบริษัท ทศทฯ (จํานวน 120 คน) จาก
ตารางที่ 4.16 พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่
ทราบและเคยใชบริการมีความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ ใชต่ํากวากลุมตัวอยาง
ที่ทราบแตไมเคยใชบริการ  

 
ตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ ใชระหวาง

  กลุมตัวอยางทีท่ราบและเคยใช กับกลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการชําระคา 
  โทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 
กลุมตัวอยางทีท่ราบ
เกี่ยวกับการบรกิารฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

เคยใช 150 4.162 .762 -4.133 .000 
ไมเคยใช 120 4.524 .645   
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สวนท่ี 2.3 ผลการวัดระดบัพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตหนวยงานราชการของ 
  ผูบริโภค  

การวิจยัในสวนนี้ แบงออกเปน 2 สวน คือ 1) ผลการวิจัยดานพฤติกรรมการใชบริการยื่น
แบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร (www.rd.go.th) และ 2) ผลการวิจัยดานพฤติกรรมการใช
บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่นจํากัด (มหาชน) (www.totweb.net) 
 
1) ผลการวิจัยดานพฤติกรรมการใชบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
(www.rd.go.th)  
 
พฤติกรรมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากร 
 กลุมตัวอยางทีเ่คยใชบริการบนเว็บไซตกรมสรรพากร จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 71.3 
และไมเคยใชบริการ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 28.7 ดังตารางที่ 4.17   
 
ตารางที่ 4.17  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบนเว็บไซต
   กรมสรรพากร 

พฤติกรรมการใช 
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

จํานวน รอยละ 

เคย 164 71.3 
ไมเคย 66 28.7 
รวม 230 100.0 

  
กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซตกรมสรรพากรจํานวน 1 

คร้ัง มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 76.8 รองลงมา เคยเสียภาษีผานเวบ็ไซตของกรมสรรพากร
จํานวน 2 คร้ัง มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 9.2 และ เคยเสียภาษีผานเว็บไซตของกรมสรรพากร
จํานวน 3 คร้ัง มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ดังตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของจาํนวนครั้งท่ีเคยใชบริการเสียภาษีผานเว็บไซตของ 
  กรมสรรพากร 

จํานวนครั้งท่ีเคยใช 
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตของกรมสรรพากร 

จํานวน รอยละ 

1 126 76.8 
2 15 9.2 
3 23 14.0 

รวม 164 100.0 
 

เมื่อพิจารณาขอมูลดานปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซต
กรมสรรพากรพบวา คาเฉลี่ยดานปจจยัที่มคีาสูงสุดคือ ปจจัยความนาเชือ่ถือของกรมสรรพากรซึ่ง
เปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 รองลงมาคือปจจัยรูปแบบเวบ็ไซต เชน 
ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล และการใชงานงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และปจจัยดาน
ขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89   

 
สวนปจจยัที่มคีาเฉลี่ยต่ําสุดไดแก ปจจยัดานคําแนะนําจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน 

เจาหนาทีแ่ละบุคคลอื่นๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 รองลงมาคือปจจัยดานขอมูลที่ไดรับจากเครือขาย
อินเทอรเน็ต เชน แบนเนอร search engine มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 ดังแสดงตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช 
  บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช 
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ความนาเชื่อถือของกรมสรรพากรซึ่งเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต 3.49 1.06 
รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล และ  
          การใชงานงาย  

3.07 0.94 

ขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ  2.89 0.76 
ขอมูลท่ีไดรับจากเครือขายอินเทอรเน็ต เชน แบนเนอร search engine  2.74 0.84 
คําแนะนําจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เจาหนาท่ีและบุคคลอื่นๆ  2.68 0.88 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษผีานเว็บไซตบริษทักรมสรรพากร จํานวน 164 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
  
 



 97

 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบน
เว็บไซตกรมสรรพากร ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใช (จํานวน 116 คน) กับกลุมตัวอยางที่
เคยใชแตไมไดใชบริการยืน่แบบเสียภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากรในปลาสุด (จํานวน 48 คน) จาก
ตารางที่ 4.20 พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยดานปจจัยทีม่ี
ผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯบนเวบ็ไซตในปลาสุด สูงกวาคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯบนเว็บไซตในปลาสุด  
 
ตารางที่ 4.20 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบน 
  เว็บไซตกรมสรรพากรระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ บนเว็บไซตในป
  ลาสุด กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด 

กลุมตัวอยางที ่
เคยใชบริการฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

ใชบริการฯ บน
เว็บไซตในปลาสุด 

116 3.048 .520 2.820 .005 

ไมใชบริการฯ บน
เว็บไซตในปลาสุด 

48 2.796 .526   

  
 เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่พบในการใชบริการยืน่แบบเสียภาษผีานเว็บไซต
กรมสรรพากรพบวา คาเฉลี่ยของปญหาต่ํากวา 2.50 อยางไรก็ตาม คาเฉลี่ยสูงสุดของปญหาคือ 
ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลีย่นแปลงนอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 รองลงมาเปนปญหาเรื่อง 
ขั้นตอนในการใชงาน ยุงยาก ซับซอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.17 และปญหาเรื่องหาขอมูลที่ตองการ
ไมพบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.08   
 สวนปญหาทีม่ีคาเฉลี่ยต่ําสุดไดแก ไมแจงที่อยู หนวยงาน สวนงาน ที่สามารถติดตอกลับ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 1.98 รองลงมาคือ ลิงคขาด คลิกบริเวณทีม่ีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยังขอมูลได 
มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.03 ดังแสดงในตารางที่ 4.21  
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ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบปญหาที่พบในการใชบริการยื่น
  แบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

รูปแบบปญหาที่พบ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย 2.33 1.74 
ข้ันตอนในการใชงาน ยุงยาก ซับซอน 2.17 0.92 
หาขอมูลท่ีตองการไมพบ 2.08 0.95 
ความลาชาในการดาวนโหลด 2.07 0.84 
ลิงคขาด คลิกบริเวณที่มีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยังขอมูลได 2.03 1.02 
ไมแจงท่ีอยู หนวยงาน สวนงาน ท่ีสามารถติดตอกลับ 1.98 0.90 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษผีานเว็บไซตบริษทักรมสรรพากร จํานวน 164 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากที่สุด = 5 คะแนน 
 

 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของรูปแบบปญหาที่พบในการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบน
เว็บไซตกรมสรรพากร ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใช (จํานวน 116 คน) กับกลุมตัวอยางที่
เคยใชแตไมไดใชบริการยืน่แบบเสียภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากรในปลาสุด (จํานวน 48 คน) จาก
ตารางที่ 4.22 พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยดานปญหาที่
พบในการใชบริการฯ บนเวบ็ไซตของกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯบนเวบ็ไซตในปลาสุด 
ต่ํากวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯบนเว็บไซตในปลาสุด  
 
ตารางที่ 4.22 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของรูปแบบปญหาท ี่พบในการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีบน 
  เว็บไซตกรมสรรพากรระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ บนเว็บไซตในป
  ลาสุด กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด 

กลุมตัวอยางที ่
เคยใชบริการฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

ใชบริการฯ บน
เว็บไซตในปลาสุด 

116 1.917 .687 -5.958 .000 

ไมใชบริการฯ บน
เว็บไซตในปลาสุด 

48 2.580 .544   

  
 เมื่อพิจารณาเกีย่วกับบริการอืน่ๆ บนเว็บไซตกรมสรรพากรที่กลุมตัวอยางเคยใชพบวา 
คาเฉลี่ยของแตละบริการต่ํากวา 2.50 กลาวคือ บริการดาวนโหลดไฟลตางๆ เชน โปรแกรมคํานวณ
ภาษี แบบพิมพ มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 2.38 รองลงมาคือ ติดตามขาวสาร ขาวประชาสัมพนัธที่เกี่ยวของ
กับกรมสรรพากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และอันดับสามมคีาเฉลี่ยเทากันที่ 2.23 คือ คนหาขอมูล 
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ความรู เกี่ยวกบัการจัดเก็บภาษีอากร และ ใชคนหาขอมลูเพื่อติดตอเจาหนาที่ หรือ หนวยบริการ
ภาษี ดังแสดงในตารางที่ 4.23 
 

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบริการอื่นๆ ท่ีเคยใชผานเว็บไซต 
  กรมสรรพากร 

บริการอื่นๆ ท่ีเคยใชผานเว็บไซตกรมสรรพากร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดาวนโหลดไฟลตางๆ เชน โปรแกรมคํานวณภาษี แบบพิมพ 2.38 0.88 
ติดตามขาวสาร ขาวประชาสัมพันธท่ีเกี่ยวของกับกรมสรรพากร 2.34 0.87 
คนหาขอมูล ความรู เกี่ยวกับการจัดเก็บภาษีอากร 2.23 1.02 
คนหาขอมูลเพื่อติดตอเจาหนาท่ี หรือ หนวยบริการภาษ ี 2.23 0.89 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับกฎหมายที่เกี่ยวของกับภาษี ประมวล
รัษฎากร 2.13 0.97 
คนหาขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกรมสรรพากร เชน ประวัติ 1.96 0.81 
ขอมีเลขประจําตัวผูเสียภาษีอากร 1.96 1.91 
บริการจดทะเบียนภาษีมูลคาเพิ่ม หรือ ภาษีธุรกิจเฉพาะ 1.79 0.92 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษผีานเว็บไซตกรมสรรพากร จํานวน 164 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากที่สุด = 5 คะแนน 
  
 สําหรับผลการวิจัยดานพฤตกิรรมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษใีนปลาสุด สามารถแบงผล
วิจัยออกเปน 4 กลุมคือ 1) ผลสรุปของกลุมตัวอยางทั้งหมด (จํานวน 455 คน) 2) กลุมตัวอยางที่
ทราบและเคยใชบริการบนเว็บไซต (จํานวน 164 คน) 3) กลุมตัวอยางทีท่ราบแตไมเคยใชบริการบน
เว็บไซต (จํานวน 66 คน) และ 4) กลุมตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับการบริการบนเว็บไซต (จํานวน 
225 คน) 
  
 ขอมูลในตารางที่ 4.24 เปนผลสรุปชองทางที่กลุมตัวอยางใชยื่นแบบเสียภาษีในปลาสุด 
ชองทางที่กลุมตัวอยางใชมากที่สุดคือ ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากร
เขต จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาคือ ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากร จํานวน 116 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 และยื่น ณ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 10.5 และยืน่ที่
ธนาคารจาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
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ตารางที่ 4.24  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการยื่นแบบเสียภาษีเสียภาษีปลาสุดท่ีกลุม
  ตัวอยางทั้งหมด 

ชองทางในการเสียภาษี จํานวน รอยละ 
ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากรเขต 248 54.5 
ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากร 116 25.5 
ยื่น ณ ท่ีทําการไปรษณีย 48 10.5 
ยื่นที่ธนาคาร 43 9.5 
รวม 455 100.0 
  
 สวนกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรนั้น 
ในปลาสุดสวนใหญยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากร จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 
70.7 รองลงมายื่น ณ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 18 คน คิดเปนรอยและ 11.0 สวนสองชองทาง
สุดทายที่กลุมตัวอยางใชเปนชองทางในการยื่นแบบเสยีภาษีในปลาสุดมีจํานวนเทากันคือ 15 คน 
คิดเปนรอยละ 9.1 ไดแก ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากรเขต และ ยืน่ที่
ธนาคาร ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.25  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการยื่นแบบเสียภาษีเสียภาษีปลาสุดท่ีกลุม
  ตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการบนเว็บไซต 

ชองทางในการเสียภาษี จํานวน รอยละ 
ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากร 116 70.7 
ยื่น ณ ท่ีทําการไปรษณีย 18 11.0 
ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากรเขต 15 9.1 
ยื่นที่ธนาคาร 15 9.1 
รวม 164 100.0 

 
 เมื่อพิจารณาจาํนวนครั้งที่เคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร ของ
กลุมตัวอยางทีท่ราบและเคยใชบริการบนเว็บไซตจํานวน 164 คน พบวา สวนใหญเคยยื่นแบบเสีย
ภาษีผานเว็บไซต 1 คร้ัง จํานวน 126 คร้ัง รองลงมาเคยยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต 3 คร้ัง และ 2 
คร้ัง จํานวน 23 คนและ 15 คนตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26  แสดงคาเฉลี่ยจํานวนครั้งท่ีเคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร
  ของกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการบนเว็บไซตแยกตามชองทางที่ใชในการยื่น
  แบบเสียภาษีปลาสุด 

 ความถี่ท่ีกลุมตัวอยางเคยยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซต ชองทางในการเสียภาษี 

 1 ครั้ง 2 ครั้ง 3 ครั้ง 
ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากร 116 91 10 15 
ยื่น ณ ท่ีทําการไปรษณีย 18 14 2 2 
ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา  

/ สํานักงานสรรพากรเขต 
15 10 2 3 

ยื่นที่ธนาคาร 15 11 1 3 
รวม 164 126 15 23 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.27 พบวากลุมตัวอยางที่ทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซตกรมสรรพากรแตไมเคยใชบริการผานเว็บไซตนั้น ในปลาสุดสวนใหญยื่นแบบเสียภาษีผาน
สํานักสรรพากรพื้นที่สาขา / สํานักงานสรรพากรเขต จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 87.9 รองลงมา
ยื่น ณ ที่ทําการไปรษณีย และ ยื่นที่ธนาคาร จํานวน 5 และ 3 คนตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.27  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการยื่นแบบเสียภาษีเสียภาษีปลาสุดท่ีกลุม
  ตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการบนเว็บไซตใช 

ชองทางในการเสียภาษี จํานวน รอยละ 
ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากรเขต 58 87.9 
ยื่น ณ ท่ีทําการไปรษณีย 5 7.6 
ยื่นที่ธนาคาร 3 4.5 
รวม 66 100 

 
จากขอมูลในตารางที่ 4.28 พบวากลุมตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษี

ผานเว็บไซตกรมสรรพากรนั้นสวนใหญในปลาสุดยื่นแบบเสียภาษีผาน สํานักสรรพากรพื้นที่สาขา 
/ สํานักงานสรรพากรเขต จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 77.8 สวนการ ยื่น ณ ทีท่ําการไปรษณีย 
และการยืน่ที่ธนาคาร มีจํานวนเทากันคือ 25 คน คิดเปนรอยละ 11.1  
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ตารางที่ 4.28  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการยื่นแบบเสียภาษีเสียภาษีปลาสุดท่ีกลุม
  ตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับการบริการบนเว็บไซตใช 

ชองทางในการเสียภาษี จํานวน รอยละ 
ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นทีส่าขา / สํานักงานสรรพากรเขต 175 77.8 
ยื่น ณ ท่ีทําการไปรษณีย 25 11.1 
ยื่นที่ธนาคาร 25 11.1 
 รวม 225 100 
  
2) ผลการวิจัยดานพฤติกรรมการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น
จํากัด (มหาชน) (www.totweb.net) 
  
พฤติกรรมการใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ  
 กลุมตัวอยางเคยใชบริการชาํระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จํานวน 150 คน คิด
เปนรอยละ 55.6 และไมเคยใชบริการ จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 44.4 ดังตารางที่ 4.29 
 
ตารางที่ 4.29  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมในการใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต
  บริษัท ทศทฯ 

พฤติกรรมการใช 
บริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

จํานวน รอยละ 

เคย 150 55.6 
ไมเคย 120 44.4 
รวม 270 100.0 

 
กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จํานวน 1-2 

คร้ัง มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท 
ทศทฯ 3 – 4 คร้ัง จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 30.7 และเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต
บริษัท ทศทฯ 5 คร้ังขึ้นไป จาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 18.0 ดังตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30  แสดงจํานวนและรอยละของจาํนวนครั้งท่ีเคยใชบริกาชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต
  ของบริษัท ทศทฯ 
จํานวนครั้งท่ีเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตของบริษัท ทศทฯ จํานวน รอยละ 

ไมไดใชเลย 2 1.3 
1-2 ครั้ง 75 50.0 
3-4 ครั้ง 46 30.7 

5 ครั้งข้ึนไป 27 18.0 
รวม 150 100.0 

 
สวนปจจยัที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

พบวาสวนใหญเลือกปจจัยดานความนาเชือ่ถือของบริษัท ทศทฯ ซ่ึงเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต 
ในการตัดสนิใจใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมาเปนปจจยัดานรูปแบบเวบ็ไซต เชน 
ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล และการใชงานงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และปจจัยดาน
ขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 ดังแสดงตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช 
  บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใช 
บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ความนาเชื่อถือของบริษัท ทศทฯ ซึ่งเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต 3.97 0.85 
รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล การใช งานงาย  3.59 0.92 
ขอมูลท่ีไดรับจากการโฆษณาประชาสัมพันธ  3.46 0.89 
คําแนะนําจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เจาหนาท่ีและบุคคลอื่นๆ  3.34 0.85 
ขอมูลท่ีไดรับจากเครือขายอินเทอรเน็ต เชน แบนเนอร search engine  3.32 0.83 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการชําระคาโทรศพัทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จาํนวน 150 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
 

 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบน
เว็บไซตบริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใช (จํานวน 
45 คน) กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ ใน
เดือนลาสุด (จาํนวน 105 คน) จากตารางที่ 4.32 พบวา มคีวามแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ
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บนเว็บไซตในเดือนลาสุด สูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯบนเว็บไซต
ในเดือนลาสุด  
 

ตารางที่ 4.32 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบน 
  เว็บไซต บริษัท ทศทฯ ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ บนเว็บไซตใน
  เดือนลาสุด กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตในเดือนลาสุด 

กลุมตัวอยางที ่
เคยใชบริการฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

ใชบริการฯ บนเว็บไซต
ในเดือนลาสุด 

45 4.031 .553 6.890 .000 

ไมใชบริการฯ บน
เว็บไซตในเดือนลาสุด 

105 3.322 .588   

  
สวนรูปแบบและปญหาที่พบในการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเวบ็ไซตบริษัท ทศทฯ 

กลุมตัวอยางสวนใหญพบปญหาเร่ืองลิงคขาด คลิกบริเวณที่มีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยัง
ขอมูลได โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.19 รองลงมาคือ ขั้นตอนในการใชงานยุงยากซับซอน โดยมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.05 และปญหาเรื่องหาขอมูลที่ตองการไมพบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  

สวนคาเฉลี่ยของปญหาที่มีระดับต่ําสุดคือ ไมแจงที่อยูหนวยงาน สวนงาน ที่สามารถติดตอ
กลับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 รองลงมาคือปญหาขอมูลไมทันสมัย มีการเปลี่ยนแปลงนอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.91 ดังขอมูลในตารางที่ 4.33 
 

ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบปญหาที่พบในการใชบริการ 
  ชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

รูปแบบปญหาที่พบ 
ในการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ลิงคขาด คลิกบริเวณที่มีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยังขอมูลได 3.19 0.85 
ข้ันตอนในการใชงานยุงยาก ซับซอน 3.05 0.68 
หาขอมูลท่ีตองการไมพบ 3.03 1.03 
ความลาชาในการดาวนโหลด 3.01 0.64 
ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย 2.91 0.7 
ไมแจงท่ีอยู หนวยงาน สวนงาน ท่ีสามารถติดตอกลับ 2.72 0.71 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการชําระคาโทรศพัทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จาํนวน 150 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
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 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของรูปแบบปญหาที่พบจากการใชบริการชําระคาโทรศัพทบน
เว็บไซตบริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใช (จํานวน 
45 คน) กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตบริษัท ทศทฯ ใน
เดือนลาสุด (จาํนวน 105 คน) จากตารางที่ 4.34 พบวา มคีวามแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยดานรูปแบบปญหาที่พบของกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯบน
เว็บไซตในเดอืนลาสุด สูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีเ่คยใชแตไมไดใชบริการฯบนเว็บไซตใน
เดือนลาสุด  
 

ตารางที่ 4.34 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปญหาที่พบจากการใชบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 
  บริษัท ทศทฯ ระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ บนเว็บไซตในเดือนลาสุด 
  กับกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตในเดือนลาสุด 

กลุมตัวอยางที ่
เคยใชบริการฯ 

N Mean S.D. t Sig. 

ใชบริการฯ บน
เว็บไซตในเดือนลาสุด 

45 3.122 .615 2.017 .046 

ไมใชบริการฯ บน
เว็บไซตในเดือนลาสุด 

105 2.924 .524   

  
                  เมื่อพิจารณาบรกิารอื่นๆ ที่เคยใชผานเว็บไซตของบริษัท ทศทฯ พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญ คนหาขอมูลเกี่ยวกับขอแนะนําการใชเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 รองลงมาใชเพื่อแสดง
ความคิดเหน็ / แนะนําติชม เกี่ยวกับการใหบริการผานเวบ็ไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และใชคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับบริการดานอื่นๆ ของบริษัท ทศทฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 ดังแสดงในตารางที่ 4.35 
 

ตารางที่ 4.35    แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบริการอื่นๆ ท่ีเคยใชผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 
บริการอื่นๆ ท่ีเคยใชผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับขอแนะนําในการใชเว็บไซต 3.52 1.01 
แสดงความคิดเห็น / แนะนําติชม เกี่ยวกับการใหบริการผานเว็บไซต 3.31 0.81 
คนหาขอมูลเกี่ยวกับบริการดานอื่นๆ ของบริษัท ทศทฯ  3.28 0.89 
คนหาขอมูลเพื่อติดตอเจาหนาท่ี หรือ สํานักงานบริการโทรศัพท 3.27 0.91 
คนหาเว็บลิงค (Web Links) หนวยงานที่เกี่ยวของ 3.24 0.84 
ขอใชบริการเสริม เชน บริการเรียกซ้ําอัตโนมตัิ หรือ บริการรบัซายเรียกซอน  2.85 0.88 
ดาวนโหลดแบบฟอรมตางๆ เชน แบบฟอรมขอติดตั้งโทรศัพทใหม 2.59 0.67 

คํานวณคาเฉลี่ยเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการชําระคาโทรศพัทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ จาํนวน 150 คน 
หมายเหตุ : *การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถงึมากที่สุด = 5 คะแนน 
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 สําหรับผลการวิจัยดานพฤตกิรรมการใชบริการชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุด สามารถแบง
ผลวิจัยออกเปน 4 กลุมคือ 1) ผลสรุปของกลุมตัวอยางทั้งหมด (จํานวน 455 คน) 2) กลุมตัวอยางที่
ทราบและเคยใชบริการบนเว็บไซต (จํานวน 150 คน) 3) กลุมตัวอยางทีท่ราบแตไมเคยใชบริการบน
เว็บไซต (จํานวน 120 คน) และ 4) กลุมตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับการบริการบนเว็บไซต (จํานวน 
185 คน) 
 
 ขอมูลในตารางที่ 4.36 เปนขอมูลสรุปชองทางที่กลุมตัวอยางใชชําระคาโทรศัพทในเดือน
ลาสุดที่กลุมตัวอยางใชมากที่สุดคือ ชําระโดยหกับัญชีเงนิฝากธนาคาร จํานวน 174 คน คิดเปนรอย
ละ 38.2 อันดบัสองคือ ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ จํานวน 71 คน 
คิดเปนรอยละ 15.6 และอันดับสามไดแก ชําระที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 66 คนคิดเปนรอยละ 14.5  
 สวนชองทางที่กลุมตัวอยางใชในการชําระคาโทรศัพทนอยที่สุดคือ ชําระที่ธนาคาร จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 3.7 รองลงมาคือ ชําระ ณ ที่ทําการไปรษณีย จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 5.9  
 สําหรับการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) มีเพียง 
45คน คิดเปนรอยละ 9.9 
 
ตารางที่ 4.36  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการชําระคาโทรศัพทในเดือนลาสุด 

ชองทางในการชําระคาโทรศัพท จํานวน รอยละ 
ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 174 38.2 
ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ 71 15.6 
ชําระที่รานสะดวกซื้อ 66 14.5 
ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 55 12.1 
ชําระผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 45 9.9 
ชําระ ณ ท่ีทําการไปรษณีย 27 5.9 
ชําระที่ธนาคาร 17 3.7 
รวม 455 100.0 

 
 สวนกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอร
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ในเดือนลาสุดสวนใหญชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมาชําระที่รานสะดวกซื้อจํานวน 24 คนคิดเปนรอยละ 
16.0 และชําระโดยหักบัญชเีงินฝากธนาคารจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 15.3 
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 สวนชองทางที่กลุมตัวอยางใชในการชําระคาโทรศัพทนอยที่สุดคือ ชําระที่สํานักงาน
บริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6 รองลงมาคือ ชําระที่
ธนาคาร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ดังแสดงในตารางที่ 4.37 
 
ตารางที่ 4.37  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุดท่ีกลุม 
  ตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการบนเว็บไซตใช 

ชองทางในการชําระคาโทรศัพท จํานวน รอยละ 
ชําระผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 45 30.0 
ชําระที่รานสะดวกซื้อ 24 16.0 
ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 23 15.3 
ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 21 14.0 
ท่ีทําการไปรษณีย 18 12.0 
ชําระที่ธนาคาร 10 6.7 
ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ 9 6.0 
รวม 150 100.0 
  
 เมื่อพิจารณาจาํนวนครั้งที่เคยใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอร
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ในรอบ 6 เดือนลาสุด ของกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการบน
เว็บไซตจํานวน 150 คน พบวา สวนใหญชาํระคาโทรศัพทผานเว็บไซต 1-2 คร้ัง จํานวน 75 คน 
รองลงมาชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต 3-4 คร้ัง และ 5 คร้ังขึ้นไป จํานวน 46 คนและ 27 คน
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.38 
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ตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ยจํานวนครั้งท่ีเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอร
  ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยางทีท่ราบและเคยใชบริการบนเว็บไซตแยก
  ตามชองทางที่ใชในการชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุด 

ความถี่ที่กลุมตัวอยาง 
ชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตรอบ 6 เดือนลาสุด 

ชองทางในการชําระคาโทรศัพท  

ไมไดใชเลย 1-2 ครั้ง 3-4 ครั้ง 5 ครั้งขึ้นไป 
ชําระผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 45  15 7 23 
ชําระที่รานสะดวกซื้อ 24  18 6  
ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 23  15 5 3 
ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 21 1 14 6  
ท่ีทําการไปรษณีย 18 1 9 8  
ชําระที่ธนาคาร 10  2 8  
ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / 

ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ 9  2 6 1 

รวม 150 2 75 46 27 
 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.39 พบวากลุมตัวอยางที่ทราบเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซตบริษทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) แตไมเคยใชบริการผานเว็บไซตนั้น ในเดือน
ลาสุดสวนใหญชําระคาโทรศัพทที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 39.2 อันดับสองคือชําระที่รานสะดวกซื้อ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 25.8 
สวนอันดับทีส่ามไดแก ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคารจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 20.0  
 สวนชองทางที่ใชในการชําระคาโทรศัพทนอยที่สุดคือ ชําระที่ธนาคารจํานวน 3 คน คิด
เปนรอยละ 2.5 รองลงมาชําระ ณ ที่ทําการไปรษณยี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.39  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในการชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุดท่ีกลุม 
  ตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการบนเว็บไซตใช 

ชองทางในการชําระคาโทรศัพท จํานวน รอยละ 
ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ 47 39.2 
ชําระที่รานสะดวกซื้อ 31 25.8 
ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 24 20.0 
ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 8 6.7 
ชําระ ณ ท่ีทําการไปรษณีย 7 5.8 
ชําระที่ธนาคาร 3 2.5 
รวม 120 100.0 
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จากขอมูลในตารางที่ 4.40 พบวากลุมตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพท
ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) นัน้สวนใหญในเดือนลาสุดชําระคา
โทรศัพทโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 68.6 รองลงมาชําระโดยวิธี
หักบัญชีบัตรเครดิต จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 14.1 และชําระที่สํานกังานบริการโทรศัพท / 
ศนูยบริการลูกคา ทศทฯ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 8.1  

สวนชองทางที่กลุมตัวอยางใชในการชําระคาโทรศัพทนอยที่สุดคือ ชําระ ณ ที่ทําการ
ไปรษณยี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.1 รองลงมาคือ ชําระที่ธนาคาร จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 2.2  
 
ตารางที่ 4.40  แสดงคาเฉลี่ยและคารอยละของชองทางในกาชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุดท่ีกลุม 
  ตัวอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับการบริการบนเว็บไซตใช 

ชองทางในการชําระคาโทรศัพท จํานวน รอยละ 
ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 127 68.6 
ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 26 14.1 
ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ 15 8.1 
ชําระที่รานสะดวกซื้อ 11 5.9 
ชําระที่ธนาคาร 4 2.2 
ชําระ ณ ท่ีทําการไปรษณีย 2 1.1 
รวม 185 100.0 
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บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเร่ือง “กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ” นั้น สามารถสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผล ขอเสนอแนะสําหรับการวิจยัในอนาคต และการนําผลวิจัยไปประยกุตใช ดัง
รายละเอียดตอไปนี ้
 
สรุปผลการวิจัย  
 งานวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการเก็บขอมูล 2 รูปแบบคือ การวิจยัเชิงคุณภาพโดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกเกี่ยวกบักลยุทธการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการบนเว็บไซตของ 2 
หนวยงานราชการคือ เว็บไซตของกรมสรรพากร (www.rd.go.th) และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) (www.totweb.net) และการวิจัยเชิงปริมาณโดยการวิจยัเชิงสํารวจ ซ่ึงใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการทําวจิัย เพื่อศึกษาการรบัรูของผูบริโภคตอบริการบนเว็บไซตของ
ทั้งสองหนวยงานราชการในดานตางๆ ไดแก การรับรูตอการบริการ ขอมูลที่ไดรับรู เครื่องมือ / ชอง
ทางการสื่อสารที่ไดรับรูขอมูล และ ความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่แตละหนวยงานใช 
นอกจากนี้ ผูวจิัยไดทําการศกึษาเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอบริการบนเว็บไซตของทั้งสอง
หนวยงาน คือ พฤติกรรมการใชบริการ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ ปญหาที่พบจากการ
ใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการอื่นๆ บนเว็บไซต  
 การวิจยัดังกลาวสามารถสรุปไดเปน 2 สวนคือ 1) กลยุทธการสื่อสารของหนวยงาน
ราชการ และ 2) การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน
ราชการ 
 
สวนที่ 1 กลยุทธการสื่อสารของหนวยงานราชการ  

1) กลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากร 
 กรมสรรพากรมอบหมายใหหนวยงานที่รับผิดชอบทางดานการประชาสัมพันธของ

กรมสรรพากร คือ ฝายสํานักงานเลขานุการกรม ประสานงานกับฝายสํานักบริหารการเสียภาษีทาง
อิเล็กทรอนิกส ซ่ึงเปนหนวยงานที่ดําเนนิการจัดทําเว็บไซตเพื่อใหบริการดานตางๆ ในการศึกษา
และกําหนดกลยุทธการสื่อสารเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากร  

 สําหรับแนวทางในการวางแผนกําหนดกลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากรนั้น เร่ิมตน
จากการกําหนดกลุมเปาหมาย โดยแบงออกเปน 2 กลุมหลักคอื กลุมที่เปนประชาชนทั่วไป ที่มีชวง
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อายุระหวาง 25-40 ป และกลุมที่เปนนิติบคุคล ผูประกอบการ หรือกลุมบริษัทเอกชน ขั้นตอมาคือ 
การกําหนดวตัถุประสงคในการสื่อสาร ซ่ึงกําหนดใหสรางการรับรูและกระตุนใหกลุมเปาหมายเขา
มาใชบริการยืน่แบบเสียภาษผีานเว็บไซต โดยวางกรอบแนวทางในการนําเสนอเนื้อหาและการ
ออกแบบขอความที่จะใชในสื่อตางๆ ดังนี้ กระตุนใหใชบริการ เนนโลโก “e-Revenue” และระบุ 
URL: www.rd.go.th ซ่ึงเปนที่อยูเว็บไซตกรมสรรพากร เนนรางวัลที่ไดรับ eASIA Award 2003 
Prime Minister’s IT Award และสงเสริมภาพลักษณความทันสมัย และความรวดเร็วท่ีไดจากการใช
บริการ  

 ในดานการกําหนดสวนประสมในการสื่อสารนั้น กรมสรรพากรเลือกใชเครื่องมือการ
ส่ือสารเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายและบรรลุตามวัตถุประสงคทางการสื่อสารที่ตั้งไว โดยแบงการ
ใชเครื่องมือส่ือสารออกเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน 
(Traditional or Offline Media) และเครื่องมือส่ือสารออนไลน โดยกําหนดเวลาในการลงสื่อทั้งหมด
ในชวงเวลาเดยีวกันคือ ชวงระหวางวันที่ 15 มกราคม – 31 มีนาคม 2547 ซ่ึงเปนชวงที่กําหนดให
ประชาชนที่มรีายได ตองยื่นแบบเสียภาษีตอกรมสรรพากร และกําหนดงบประมาณในการจัดทํา
และซ้ือพื้นที่โฆษณาสื่อตางๆ ไวไมเกนิ 9,742,886 บาท (รวมภาษีมูลคาเพิ่ม) 
  
 เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) ที่
กรมสรรพากรเลือกใชมี 3 ประเภทคือ 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพันธ และ 3) 
การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาที่กรมสรรพากร 
 1) การโฆษณา (Advertising) กรมสรรพากรเลือกใชการโฆษณาเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายใน
วงกวาง และกระตุนใหเกดิการรับรูเกี่ยวกบับริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร โดย
เลือกโฆษณาผานสื่อตางๆ ดังนี้ ส่ือโทรทัศน เลือกซ้ือสปอตโฆษณาในชวงเวลา Prime Time ของ
สถานีโทรทัศนหลักคือ 3, 5, 7, 9, 11 และไอทีวี สวนสื่อวทิยุ เลือกลงสปอตในคลื่นเพลงคือ FM 
106.5 MHz Green Wave FM 95.5 MHz Virgin Hitz และคลื่นขาว ซ่ึงเปนคลื่นที่คนวัยทํางานฟง
เปนประจํา สําหรับสื่อส่ิงพิมพ กรมสรรพากรเลือกลงโฆษณาในหนังสือพิมพขาวสด ประชาชาติ
ธุรกิจ และผูจดัการรายวัน สวนสื่อกลางแจงทางกรมสรรพากรไดทําการโฆษณาในรปูแบบปายไต
รวิชั่น บริเวณริมถนนวิภาวดีรังสิต ซ่ึงถือเปนครั้งแรกของหนวยงานราชการในการสื่อสารผานสื่อ
ดังกลาว เนื่องจากมีคาใชจายคอนขางสูง สวนสื่ออ่ืนๆที่ใชในการโฆษณานอกเหนือจากสื่อหลัก
ตามที่กลาวมาไดแก การโฆษณาผานหนาจอตูเอทีเอ็ม และสงขอความผานมือถือของผูใชในระบบ 
orange  
  
 2) การประชาสัมพันธ ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารที่กรมสรรพากรใหความสําคัญรองลงมา
จากการโฆษณา เนื่องจากเปนเครื่องมือที่ชวยในการใหขอมูล และทําความเขาใจเกีย่วกับบริการ
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ดังกลาวตอกลุมเปาหมายทั้ง 2 กลุมคือ กลุมประชาชนทัว่ไป และกลุมนิติบุคคล ผูประกอบการ โดย
รูปแบบของการประชาสัมพันธที่กรมสรรพากรใชสามารถสรุปโดยแบงออกตามกลุมเปาหมายได
ดังนี้  
 สําหรับการประชาสัมพันธเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนกลุมประชาชนทั่วไป รูปแบบการ
ประชาสัมพันธที่กรมสรรพากรใชมี 2 รูปแบบหลักไดแก 1) การใหขาวประชาสัมพนัธในรูปแบบ
การสัมภาษณผานสื่อตางๆ โดยจัดเวลาสมัภาษณผูบริหารของกรมสรรพากรผานรายการสนทนา
ทางสื่อโทรทัศนและวิทยุ เพื่อแสดงวิสัยทัศนซ่ึงจะสะทอนใหเห็นแนวคิดในการจดัใหบริการตางๆ 
บนเว็บไซต และเพื่อใหเกิดภาพลักษณและความสัมพันธที่ดีระหวางหนวยงานกับประชาชน 2) การ
ออกบูธ จัดนทิรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และสวนราชการที่เปนศูนยรวม ใน
กรุงเทพมหานคร โดยจัดใหมีเจาหนาที่คอยใหคําอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับการบริการ และเปด
โอกาสใหประชาชนที่สนใจไดทดลองใช  
 ในสวนของรปูแบบการประชาสัมพันธเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนกลุมนิติบุคคล และ
ผูประกอบการนั้น กรมสรรพากรเลือกใช การจัดสัมมนา ซ่ึงเชิญผูประกอบการมารับฟงขั้นตอน
และรายละเอยีดการใหบริการ ตลอดจนการทดลองใช โดยมีเจาหนาทีค่อยใหคําแนะนํา และตอบ
คําถามเกี่ยวกบัขอสงสัยตางๆ เพื่อทําใหผูเขารวมสัมมนาเกิดความเขาใจ พอใจ และสนใจที่จะใช
บริการ เนื่องจากเห็นถึงความสะดวกสบาย ความรวดเรว็ที่จะไดรับจากการใชบริการผานเว็บไซต
กรมสรรพากร   
 นอกจากนี้ กรมสรรพากรไดจัดทําโปสเตอร ปายผา และแผนพับ เพื่อตดิและแจกตาม
หนวยงานราชการที่เกี่ยวของกับการยืน่แบบเสียภาษเีพื่อใหประชาชนที่เดินทางมาตดิตอกับ
ขาราชการไดรับทราบขอมูลรายละเอียดเกีย่วกับบริการดงักลาวของกรมสรรพากร 
 
 3) การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาที่กรมสรรพากร ซ่ึงเปนผูที่ตองติดตอโดยตรงกับ
ประชาชนนั้น ถือเปนอีกเครื่องมือหนึ่งในการเผยแพรขอมูล และรายละเอียดเกี่ยวกบับริการผาน
เว็บไซต ดังนัน้เมื่อมีบริการใหมๆเกดิขึ้น เจาหนาทีก่รมสรรพากรจะถูกเรียกตวัเพื่อเขารับฟงการ
ช้ีแจง และทําความเขาใจเกีย่วกับรายละเอยีดของการบรกิาร เพื่อที่จะสามารถนําไปถายทอดใหกับ
ประชาชนได 

 
 ดานเครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) ที่กรมสรรพากรเลือกใชประกอบดวย

เครื่องมือประเภทตางๆ ไดแก แบนเนอร (Banner) ซ่ึงไดจัดทําและนําไปวางตามเว็บไซตตางๆ ที่
ซ้ือพื้นที่โฆษณาไว เพื่อกระตุนใหผูพบเหน็เกิดความสนใจ และคลิกแบนเนอรเพื่อเขาสูเว็บไซต
กรมสรรพากรไดทันที นอกจากนี้ ทางกรมสรรพากรไดขอความรวมมอืจากธนาคารกรุงไทย ใน
การจัดทํา Pop Up ซ่ึงถือเปนแบนเนอรอีกรูปแบบหนึ่ง ทีม่ีเนื้อหาเกี่ยวกับบริการบนเว็บไซต
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กรมสรรพากร โดยนําเสนอบนหนาแรกของเว็บไซตธนาคารกรุงไทย www.ktb.co.th  สําหรับสื่อ
ออนไลนอีกประเภททีก่รมสรรพากรใชคือ การใชอีเมล (E-mail) กรมสรรพากรไดจัดทําระบบ      
e-tax info ซ่ึงเปนระบบการจัดสงอีเมลเพือ่ติดตอและสงขาวสารเกี่ยวกับบริการตางๆบนเว็บไซต
ระหวางหนวยงานกับประชาชน โดยผูที่สนใจสามารถสมัครใชบริการ e-tax info ไดโดยไมเสีย
คาใชจาย  

 สวน Search Engine ซ่ึงถือเปนเครื่องมือในการคนหาเว็บไซตของผูใชอินเทอรเน็ตนัน้ 
สําหรับ Search Engine ที่เปนที่นิยมไมวาจะเปน www.google.com หรือ www.sanook.com ลวนมี
ขอมูลเกี่ยวกับเว็บไซตกรมสรรพากรเรียบรอยแลว โดยผูที่สนใจสามารถพิมพคําเฉพาะที่ตองการ
คนหาลงไป และระบบจะทําการแสดงผลเปนที่อยูของเวบ็ไซตใหไดทนัที ในสวนของ การสราง
เครือขายลิงค (Link Exchange) นั้นสามารถพบที่อยูเว็บไซต (URL) ของหนวยงานราชการตางๆ ได
ตามเว็บไซตของหนวยงานราชการดวยกัน เนื่องจากเว็บไซตของหนวยงานราชการจะมีสวนที่
เรียกวา Web Links หรือเวบ็ไซตสําคัญ ซ่ึงรวบรวมทีอ่ยูเว็บไซต (URL) ของหนวยงานทั้งในและ
นอกสังกัด ไวในเว็บไซตของตน ซ่ึงถือเปนการสรางเครือขายลิงคระหวางเว็บไซตหนวยงาน
ราชการดวยกนั  

 นอกจากนี้ทางกรมสรรพากรไดจัดใหมกีารสงขาวประชาสัมพันธเกี่ยวกบัการบริการยืน่
แบบเสียภาษีไปยังเว็บไซตตางๆ ที่ใหความรวมมือในการลงขาว เชน เว็บไซตของธนาคารกรุงไทย 
เปนตน 

 
2) กลยุทธการสื่อสารของบรษิัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  

 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มอบหมายใหสวนงานที่รับผิดชอบทางดานการ
ประชาสัมพันธขององคกร คือ สวนการประชาสัมพันธ ประสานงานกบัสวนวางแผนทรัพยากรและ
พัฒนาการใหบริการ ซ่ึงเปนหนวยงานทีด่ําเนินการจดัทําเว็บไซต www.totweb.net เพื่อใหบริการ
ชําระคาโทรศัพท ในการศกึษาและกําหนดกลยุทธการสือ่สารเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซต  
 สําหรับแนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซตนัน้ ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ 4 สวนคือ การกาํหนดกลุมเปาหมาย การกําหนด
วัตถุประสงค การออกแบบขอความ และการกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร  
 กลุมเปาหมายที่ บริษัท ทศทฯ กําหนดสําหรับแผนการสื่อสารครั้งนี้คือ กลุมผูใช
อินเทอรเน็ต โดยมวีัตถุประสงคในการสื่อสารเพื่อสรางการรับรูและกระตุนใหเกดิการใชบริการ
ชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต และเพื่อสรางทัศนคติที่ดีแกองคกรในฐานะผูใหบริการดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ จากการกําหนดกลุมเปาหมายและวัตถุประสงค ก็มาถึงขั้นตอนการออกแบบ
ขอความ ซ่ึงบริษัท ทศทฯ ตองการใหรูปแบบงานที่ออกมาสื่อความเปนองคกรที่ทันสมัย ดวยการ
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กําหนดใหใชสีของบริษัท คือ สีน้ําเงิน ประกอบกับสีเงนิ ซ่ึงเปนสีที่แสดงออกถึงเทคโนโลยี ความ
ทันสมัย ในสวนของเนื้อหาทีต่องการใหปรากฏนั้น จะเนนรายละเอยีดเกี่ยวกับการใชงาน และ
ประโยชนที่จะไดรับ และ URL: www.totweb.net ซ่ึงเปนที่อยูเว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถ
เขาไปใชงาน  
  
 ดานการกําหนดสวนประสมในการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ ใชสามารถแบงออกเปน 2 
ประเภทหลักๆ คือ เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) 
และเครื่องมือส่ือสารออนไลน (Online Media)  
 เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) ที่บริษัท 
ทศทฯ ใชประกอบไปดวย 1) การประชาสมัพันธ และ 2) การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาที่บริษัท 
ทศทฯ  
 สําหรับการประชาสัมพันธ ทางบริษัท ทศทฯ เลือกใชส่ือส่ิงพิมพเปนหลัก โดยกําหนดให
จัดทําแผนพับเพื่อแจกใหแกประชาชนผูสนใจ และจดัทาํโปสเตอรเพื่อติดตามสํานกังานบริการ
โทรศัพททั้งหมด 250 แหง ในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2546   
 นอกจากนี้บริษัท ทศทฯ ไดจัดใหมีการออกบูธ จัดนิทรรศการตามหางสรรพสินคา และ
งานไอทีที่ทางรัฐบาลเปนเจาภาพ โดยจัดใหมีเจาหนาที่คอยแนะนํา อธิบาย สาธิตขั้นตอน และ
วิธีการใชบริการตางๆ  
  
 ดานการสื่อสารผานบุคคล คือ เจาหนาที่บริษัท ทศทฯ นัน้ จะไดรับการอบรมและทําความ
เขาใจเกี่ยวกับรายละเอียด ขั้นตอนการใชงาน เกีย่วกับบริการใหมๆ เพื่อที่จะแนะนํา และตอบ
คําถาม ขอสงสัย แกประชาชนที่สนใจใชบริการ 
 
 เครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) ที่บริษัท ทศทฯ ใช ไดแก Search Engine 
โดยทําการใสขอมูลเกี่ยวกับบริการ และ URL: www.totweb.net ซ่ึงเปนที่อยูเว็บไซต ตาม Search 
Engine ตางๆ ที่ผูใชอินเทอรเน็ตนยิมใชคนหาเว็บไซต ทั้ง Search Engine ที่เปนของไทย และของ
ตางประเทศ  
 นอกจาก Search Engine ทางบริษัท ทศทฯ ไดทําการสรางเครือขายลิงค (Link Exchange) 
ระหวางเว็บไซตในเครือขายของบริษัทฯ ดวยกัน และเวบ็ไซตเอกชนอื่นๆ ที่มีนโยบายในการ
แลกเปลี่ยนลิงค ซ่ึงเปนการเพิ่มชองทางในการสื่อสาร และเพิ่มโอกาสที่ผูใชอินเทอรเน็ตจะพบเหน็
และรูจักเว็บไซตขององคกร  
 ดานการใชอีเมล (E-mail) ถือเปนสื่อเสริมที่ใชในการติดตอกับผูที่รูจักและใชบริการชําระ
คาโทรศัพทผานเว็บไซต เพื่อแจงยอดคาใชบริการประจําเดือน และประชาสัมพันธกิจกรรม แนะนํา
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บริการใหมๆ บนเว็บไซต หรือในกรณีทีเ่กดิปญหา และขอสงสัย ตองการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม ก็
สามารถติดตอกับผูดูแลเว็บไซตผานอีเมลไดทันที  
  
สวนที่ 2 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 
 การวิจยัคร้ังนี้เปนการวจิัยเชงิปริมาณ โดยใชวิธีวจิัยแบบสํารวจ และใชแบบสอบถามจาก 
กลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 24-45 ป และใชอินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาห
ละครั้ง รวมจํานวนทั้งสิ้น 455 คน จากการศึกษาวจิัยพบกวา กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศชายวยั
ทํางาน คิดเปนรอยละ 60 ซ่ึงมีชวงอายุระหวาง 25-29 ป รอยละ 40.9 และชวงอายุระหวาง 30-34 ป 
รอยละ 36.9 โดยมีระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 74.5 ซ่ึงประกอบอาชีพอยูใน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 61.3 สวนของรายไดตอเดือนนั้นอยูที่ 20,001-30,000 บาทตอเดือนรอย
ละ 38.2 และ 10,001-20,000 บาทตอเดือน รอยละ 33 ในสวนของปรมิาณการใชอินเทอรเน็ตนั้น 
กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหคอนขางมาก กลาวคือ ใช 7-10 ช่ัวโมงตอสัปดาห 
รอยละ 34.3 ใชมากกวา 10 ชั่วโมงตอสัปดาห รอยละ 27.3 และใช 4-6 ชั่วโมงตอสัปดาห รอยละ 
24.4  
 สําหรับแบบสอบถามในการศึกษาวจิัยไดแบงออกเปน 2 สวนหลัก คือ การรับรูและ
พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร และบริการ
ชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) โดยสามารถสรุป
ผลการวิจัย ไดดังนี ้
 

1) การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
กรมสรรพากร 

 การรับรูของผูบริโภคตอการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 ในสวนของการรับรูตอบริการยื่นแบบเสยีภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากรพบวา ปริมาณ

ของกลุมตัวอยางที่รูจักและปริมาณของกลุมตัวอยางทีไ่มรูจักบริการดังกลาวมีจํานวนใกลเคียงกัน
คือกลุมตัวอยางที่ทราบเกี่ยวกับบริการฯ มจีํานวน 230 คนและกลุมตวัอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับ
บริการฯ มีจํานวน 225 คน โดยคิดเปนรอยละ 50.5 และรอยละ 49.5 ตามลําดับ 
 ผลการวัดระดบัการรับรูดานขอมลูเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
กรมสรรพากรจากกลุมตวัอยางที่ทราบวากรมสรรพากรใหบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
จํานวน 230 คน พบวา กลุมตัวอยางรับรูขอมูลเกี่ยวกับ ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใช
บริการ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ หลังจากยืน่แบบเสียภาษีผานเว็บไซตเรียบรอยแลว 
กรมสรรพากรจะจดัสงใบเสร็จรับเงินใหทางไปรษณยี คดิเปนคาเฉลี่ย 3.53 สวนขอมูลที่กลุม
ตัวอยางรับรูในอันดับที่ 3, 4 และ 5 มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนั ดังนี้ ใชงานงาย พรอมโปรแกรมคํานวณ
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ภาษี คิดเปนคาเฉลี่ย 3.48, สามารถยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตกรมสรรพากรซึ่งมี URL ช่ือ 
www.rd.go.th คิดเปนคาเฉลี่ย 3.46, และสามารถยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซตไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
คิดเปนคาเฉลี่ย 3.44  
  
 ดานผลของการวัดระดับของเครื่องมือส่ือสารซึ่งเปนชองทางที่กลุมตัวอยางไดรับรูขอมูล
เกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสยีภาษีบนเว็บไซตกรมสรรพากรพบวา คาเฉลี่ยของเครื่องมือส่ือสารที่
กรมสรรพากรใชทั้งหมดต่ํากวา 3.00 โดยเครื่องมอืส่ือสารที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขาวประชาสัมพันธ
ผานเว็บไซตตางๆ คิดเปนคาเฉลี่ย 2.84 
 ในสวนของการวัดระดับความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใชพบวา การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบขอมูล เกี่ยวกับบริการฯ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.22 
รองลงมาเห็นวา การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบถึงประโยชน จากการใช
บริการฯ คิดเปนคาเฉลี่ย 4.17 และเหน็วา การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหสนใจ ที่
จะใชบริการฯ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.64 และเมือ่ทําการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นตอแนวทางการ
ส่ือสารที่กรมสรรพากรใชพบวา คาเฉลี่ยดานความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารของกลุมตัวอยางที่
ทราบและเคยใชต่ํากวากลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซตของ
กรมสรรพากร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.11) 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 ในจํานวนของกลุมตัวอยางทีรั่บทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
กรมสรรพากร จํานวน 230 คนนั้น พบวาผูที่เคยใชบริการฯ มีจํานวน 164 คน และผูทีไ่มเคยใช
บริการฯมี จํานวน 66 คน คิดเปนเปนรอยละ 71.3 ตอรอยละ 28.7  
 สําหรับขอมูลจํานวนครั้งที่กลุมตัวอยางเคยใชบริการพบกวา เคยใชบริการ 1 คร้ังรอยละ 
54.8 รองลงมาเคยใชบริการ 3 คร้ังรอยละ 10 และเคยใชบริการ 2 คร้ังรอยละ 6.5  
 ดานปจจยัที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการฯ พบวา ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความ
นาเชื่อถือของกรมสรรพากร ซ่ึงเปนหนวยงานผูจัดทําเวบ็ไซตทําใหตดัสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.49 รองลงมาคือ รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชดัเจนของขอมลู และการใช
งานงาย ทําใหตัดสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 และขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ ทําใหตัดสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.89 และเมือ่ทําการศึกษาเปรียบเทียบ
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการพบวา คาเฉลี่ยดานปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
กลุมตัวอยางทีเ่คยใชและยังใชบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด สูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เคย
ใชแตไมไดใชบริการบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.20) 
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 สวนของปญหาที่พบจากการใชบริการฯ พบวาทุกปญหามีคาเฉลี่ยต่ํากวา 2.50 โดยปญหาที่
มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 รองลงมาคือ
ขั้นตอนในการใชงานยุงยาก ซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.18 และหาขอมูลที่ตองการไมพบ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.08 
 นอกจากบรกิารยื่นแบบเสยีภาษีแลว บริการอื่นๆ บนเว็บไซตที่กลุมตัวอยางเคยใชคือ 
ดาวนโหลดไฟลตางๆ เชน โปรแกรมคํานวณภาษี แบบพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.38 รองลงมาคือ 
ติดตามขาวสาร ขาวประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับกรมสรรพากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.34 และคนหา
ขอมูลเพื่อติดตอเจาหนาที่ หรือ หนวยบริการภาษี มีคาเฉลีย่เทากับ 2.23 
  
 สําหรับภาพรวมของกลุมตวัอยางทั้งสิ้น 455 คนมีพฤติกรรมการยื่นแบบเสียภาษีในปลาสุด
ผานชองทางตางๆ ดังนี้ ยื่นทีสํ่านักงานสรรพากรพื้นที่สาขา / สํานักงานสรรพากรเขตรอยละ 54.5 
(จํานวน 248 คน) รองลงมา ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากรรอยละ 25.5 (จํานวน 116 คน) และยื่น ณ 
ที่ทําการไปรษณียรอยละ 10.5 (จํานวน 48 คน) 
 ดานพฤติกรรมการยื่นแบบเสียภาษใีนปลาสุดของกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการยื่น
แบบเสียภาษีบนเว็บไซตจํานวน 164 คน พบวา สวนใหญยื่นผานเว็บไซตรอยละ 70.7 (จํานวน 116 
คน) รองลงมายื่น ณ ที่ทําการไปรษณีย รอยละ 11 (จํานวน 18 คน) และสองชองทางมีจํานวนผูยื่น
แบบเสียภาษีเทากันคือ ยื่นทีสํ่านักงานสรรพากรพื้นที่สาขา / สํานักงานสรรพากรเขต และยืน่ที่
ธนาคาร โดยคิดเปนรอยละ 9.1 (จํานวน 15 คน) เมื่อพิจารณาจํานวนครั้งที่กลุมตัวอยางกลุมนี้เคยใช
บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรพบวา สวนใหญเคยยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต 
1 คร้ัง จํานวน 126 คร้ัง รองลงมาเคยยืน่แบบเสียภาษีผานเว็บไซต 3 คร้ัง และ 2 คร้ัง จํานวน 23 คน
และ 15 คนตามลําดับ  
 เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตวัอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับบริการฯ จํานวน 225 คนพบวา ชองทาง
ที่กลุมตัวอยางกลุมนี้สวนใหญใชในการยื่นแบบเสียภาษีปลาสุดคือ ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นที่
สาขา / สํานักงานสรรพากรเขตรอยละ 77.8 (จํานวน 175 คน) รองลงมาสองชองทางมีจํานวนผูยื่น
แบบเสียภาษเีทากันคือ ยื่น ณ ที่ทําการไปรษณียและยื่นที่ธนาคาร โดยคิดเปนรอยละ 11.1 (จํานวน 
25 คน) เทากัน 
 ในสวนของกลุมตัวอยางที่ทราบเกี่ยวกับบริการฯ แตไมเคยใชจํานวน 66 คนพบวา ชองทาง
ที่กลุมตัวอยางกลุมนี้สวนใหญใชในการยื่นแบบเสียภาษีปลาสุดคือ ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นที่
สาขา / สํานักงานสรรพากรเขตรอยละ 87.9 (จํานวน 58 คน) รองลงมาคือ ยื่น ณ ที่ทําการไปรษณยี 
รอยละ 7.6 (จํานวน 5 คน) และยืน่ที่ธนาคาร รอยละ 4.5 (จํานวน 3 คน)   
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 เมื่อทําการศึกษาเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยดานปญหาที่พบในการใชบริการฯ พบวา กลุมตัวอยาง
ที่เคยใชและยงัใชบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด ต่ํากวาคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมได
ใชบริการฯ บนเว็บไซตในปลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.22) 
 

2) การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

 การรับรูของผูบริโภคตอการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ 
 ผลการวิจัยดานการรับรูตอการบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ พบวา 
กลุมตัวอยางทีท่ราบเกี่ยวกับบริการดังกลาวมีมากกวากลุมตัวอยางทีไ่มทราบกลาวคือ กลุมตัวอยาง
จํานวน 270 คนตอบวาทราบวาบริษัท ทศทฯ ใหบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต ในขณะที่
กลุมตัวอยางจาํนวน 185 คนตอบวาไมทราบวาบริษัท ทศทฯ ใหบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซต โดยคิดเปนรอยละ 59.3 ตอรอยละ 40.7  
 ในสวนของการวัดระดับขอมูลจากกลุมตัวอยางที่รับรูเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซตบริษทั ทศทฯ จํานวน 270 คนพบวา คาเฉลี่ยของขอมูลเกี่ยวกับบริการดังกลาวที่กลุม
ตัวอยางรับรูสูงสุดคือ ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.07 ซ่ึง
เปนเพยีงขอมูลเดียวที่มีคาเฉลี่ยสูงกวา 3.00 รองลงมาไดแก สามารถชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต
บริษัท ทศท ซ่ึงมี URL ชื่อ www.totweb.net โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 และ สามารถตรวจสอบยอด
คาใชบริการโทรศัพทยอนหลังได 3 เดือน หรือ 3 งวดคางชําระ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 
 ดานคาเฉลี่ยของการรับรูขอมูลผานเครื่องมือส่ือสารที่บริษัท ทศทฯ พบวา ขอความ
ประชาสัมพันธดานหลังใบแจงหนี้คาโทรศพัท มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.39 รองลงมาคือ บูธ นิทรรศการ 
ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอที โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และการไดรับขอมลู
จากเจาหนาทีบ่ริษัท ทศทฯ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.08  
 สําหรับคาเฉลี่ยดานความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ ใชพบวาทกุขอมีคา
สูงกวา 4.00 กลาวคือ การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ ทําใหรับทราบถึงประโยชน จาก
การใชบริการฯ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.37 รองลงมาคือ การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ 
ทําใหรับทราบขอมูล เกี่ยวกบับริการฯ มีคาเฉลี่ย 4.32 และการโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ 
ทําใหสนใจ ทีจ่ะใชบริการฯ มีคาเฉลี่ย 4.28 และเมื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นตอแนวทางการ
ส่ือสาร พบวา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการ ต่ํากวากลุมตัวอยางทีท่ราบแตไม
เคยใชบริการ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.16) 
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พฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท  ทศทฯ 
 ในจํานวนของกลุมตัวอยางทีรั่บทราบเกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)จํานวน 270 คนนั้น พบวาผูที่เคยใชบริการฯ มีจํานวน 150 คน 
และผูที่ไมเคยใชบริการฯ มจีํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 55.6 ตอรอยละ 44.4  
 สําหรับจํานวนครั้งที่ใชบริการฯ ในรอบ 6 เดือนที่ผานมาพบวา กลุมตัวอยางใชบริการ 1-2 
คร้ัง คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาใช 3-4 คร้ังคิดเปนรอยละ 30.7 และใช 5 คร้ังขึ้นไปรอยละ 18 
 ดานปจจยัที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการฯ พบวา คาเฉลี่ยของทุกปจจยัมากกวา 3.00 
โดยปจจยัที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความนาเชือ่ถือของบริษัท ทศทฯ ซ่ึงเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต
ทําใหตัดสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.97 รองลงมาคือ รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม 
ความชัดเจนของขอมูล และการใชงานงาย ทําใหตัดสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.59 และ
ขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ ทําใหตดัสินใจใชบริการฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 
 เมื่อศึกษาเปรยีบเทียบปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการฯ พบวา คาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการ สูงกวากลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตในป
ลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.20) 
 
 สวนของปญหาที่พบจากการใชบริการฯ ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ลิงคขาด คลิกบริเวณทีม่ีลิงค
แตไมสามารถเชื่อมโยงไปยงัขอมูลได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 รองลงมาคือ ขั้นตอนในการใชงาน
ยุงยาก ซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และหาขอมูลที่ตองการไมพบ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.03  
 เมื่อศึกษาเพิ่มเติม โดยเปรียบเทียบปญหาทีพ่บจากการใชบริการฯ พบวา คาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่เคยใชและยังใชบริการฯ สูงกวากลุมตัวอยางที่เคยใชแตไมไดใชบริการฯ บนเว็บไซตใน
เดือนลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.34) 
 
 นอกจากบรกิารชําระคาโทรศัพทแลว บริการอื่นๆ บนเวบ็ไซตที่กลุมตัวอยางเคยใชคอื 
คนหาขอมูลเกีย่วกับขอแนะนําการใชเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 รองลงมาคือ แสดงความ
คิดเห็น / แนะนําติชม เกีย่วกบัการใหบริการผานเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.31 และคนหาขอมูล
เกี่ยวกับบริการดานอื่นๆ ของบริษัท ทศทฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  
  
 สําหรับพฤติกรรมการชําระคาโทรศัพทโดยทัว่ไปพบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 
455 คนนั้นปรากฏวาในเดือนลาสุดชองทางที่กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชบริการฯ คือ ชําระโดย
หักบัญชีเงินฝากธนาคาร รอยละ 38.2 (จํานวน 174 คน) รองลงมาชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท 
/ ศูนยบริการลกูคา ทศทฯ รอยละ 15.6 (จํานวน 71 คน) และชําระที่รานสะดวกซื้อ รอยละ 14.5 
(จํานวน 66 คน)   
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 ดานพฤติกรรมการชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุดของกลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการ
ชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซตจํานวน 150 คน พบวา มกีลุมตัวอยางที่ชําระผานเว็บไซตรอยละ 30 
(จํานวน 45 คน) รองลงมาชําระที่รานสะดวกซื้อ รอยละ 16 (จํานวน 24 คน) และชําระโดยหักบัญชี
เงินฝากธนาคาร รอยละ 15.3 (จํานวน 23 คน) เมื่อพิจารณาจํานวนครั้งที่กลุมตัวอยางกลุมนี้เคยใช
บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ในรอบ 6 เดือน
ลาสุดพบวา สวนใหญชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต 1-2 คร้ัง จํานวน 75 คน รองลงมาชําระคา
โทรศัพทผานเว็บไซต 3-4 คร้ัง และ 5 คร้ังขึ้นไป จํานวน 46 คนและ 27 คนตามลําดับ  
 เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตวัอยางที่ไมทราบเกี่ยวกับบริการฯ จํานวน 185 คนพบวาชองทาง
ที่กลุมตัวอยางกลุมนี้สวนใหญใชในการชําระคาบริการฯ เดือนลาสุดคือ ชําระโดยหักบัญชีเงินฝาก
ธนาคาร รอยละ 68.6 (จํานวน 127 คน) รองลงมาชําระโดยวิธีหักบัญชบีัตรเครดิต รอยละ 14.1 
(จํานวน 26 คน) และชําระทีสํ่านักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ รอยละ 8.1 
(จํานวน 15 คน) 
 ในสวนของกลุมตัวอยางที่ทราบเกี่ยวกับบริการฯ แตไมเคยใชจํานวน 120 คนพบวา
ชองทางที่กลุมตัวอยางกลุมนีส้วนใหญใชในการชําระคาบริการเดือนลาสุดคือ ชําระที่สํานักงาน
บริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศทฯ รอยละ 39.2 (จํานวน 47 คน) รองลงมาชําระที่ราน
สะดวกซื้อ รอยละ 25.8 (จํานวน 31 คน) และชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร รอยละ 20 (จํานวน 
24 คน) 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ในการอภิปรายผลการศึกษาเกี่ยวกับ “กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสารเพื่อสงเสริม
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ” นั้น ผูวิจยั
ไดแบงเนื้อหาการอภิปรายตามหนวยงานราชการที่ทําการศึกษาคือ กรมสรรพากร และบริษัท ทศท 
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ซ่ึงในแตละสวนจะทําการอภิปรายกลยทุธการสื่อสารที่ไดจากการ
วิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก และประสิทธิผลดานการรับรูและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ไดจากการวิจัยเชงิปริมาณ โดยใชวิธีวจิัยแบบสํารวจ โดยแบงรายละเอียดออกเปน 3 สวน
ดังนี้   

- กลยุทธการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ
พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 

- การรับรูของผูบริโภคตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริม
ใหเกิดการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 

- พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการของผูบริโภค 
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 กลยุทธการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการรับรูและ
พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 
 Kasper , Helsdingen และ Vries (1999) กลาวถึงแนวคิดการวางกลยุทธการสื่อสารวา เร่ิม
จากการกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) และวตัถุประสงคใหชัดเจน (Target Audience) 
ประกอบกับการออกแบบตวัสาร (Design Message) และการกําหนดสวนประสมในการสื่อสาร 
(Communication Mix) ที่เหมาะสมกับการบริการ จากการศึกษาพบวาแนวทางการวางกลยุทธการ
ส่ือสารของทั้งสองหนวยงานมีความสอดคลองกับแนวคดิดังกลาว คือ มีการดําเนนิการทั้ง 4 
ขั้นตอน โดยผูวิจัยไดสรุปแนวทางกลยุทธการสื่อสารของทั้งสองหนวยงาน ดังแสดงในรูปแบบ
แผนภาพที่ 5.1 
 
แผนภาพที่ 5.1 แผนการสื่อสารเพื่อสงเสริมการบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 

• แผนการสื่อสารของกรมสรรพากร 

 
 
• แผนการสื่อสารของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

 
 สําหรับรายละเอียดของแตละขั้นตอนในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารของทั้งสอง
หนวยงานมีความเหมือนและแตกตางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

OBJECTIVE 

TARGET AUDIENCE 

ลูกคาใชหมายเลขโทรศพัทบริษัท ทศทฯ  
และมีพฤติกรรมใชอินเทอรเน็ต 

สรางการรับรู 
เกี่ยวกับบริการ 

กระตุนใหเกิด 
การใชบริการ 

DESIGN MESSAGE

เนนท่ีอยูเว็บไซต 
www.totweb.net 

รายละเอียดเกีย่วกับการบริการ 
ความสะดวกสบายที่จะไดรับ 
ภาพลักษณทันสมัยขององคกร

COMMUNICATION MIX

OFFLINE MEDIA 
• การประชาสัมพันธ 
• การส่ือสารผานบุคคล  
• ใบแจงหนีค้าโทรศัพท 

 

ONLINE MEDIA 
• อีเมล 
• Search Engine 
• การสรางเครือขายลงิค 

 
 

OBJECTIVE 

TARGET AUDIENCE 

ประชาชนท่ัวไป  
ชาย หญิง 

อาย ุ25-40 ป 

กลุมนติิบุคคล 
ผูประกอบการ 

กลุมบริษัทเอกชน 

สรางการรับรู 
เกี่ยวกับบริการ 

กระตุนใหเกิด 
การใชบริการ 

DESIGN MESSAGE

ยื่นแบบทางอนิเทอรเน็ต 
www.rd.go.th  

โลโก e-Revenue รางวัลท่ีไดรับ
ความทันสมัย สะดวกรวดเร็วจาก

การใชบริการ

COMMUNICATION MIX

OFFLINE MEDIA 
• การโฆษณา 
• การประชาสัมพันธ 
• การส่ือสารผานบุคคล  

ONLINE MEDIA 
• แบนเนอร 
• อีเมล 
• Search Engine 
• การสรางเครือขายลงิค 
• ขาวประชาสัมพันธผานเว็บอ่ืนๆ 
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 การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Audience) กรมสรรพากรแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 
กลุมตามลักษณะทางประชากร โดยกลุมแรกแบงตามปจจัยทางดานอายุ คือกลุมประชาชนทั่วไป ที่
มีอายุระหวาง 25-45 ป และกลุมที่สองแบงตามปจจัยทางดานอาชีพ คอื กลุมนิติบุคคล 
ผูประกอบการ และบริษัทเอกชน ในขณะที่บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) กําหนด
กลุมเปาหมายตามลักษณะพฤติกรรมทางดานการใชสินคาคือ ผูใชบริการหมายเลขโทรศัพทของ
บริษัท ทศทฯ ที่มีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ซ่ึงลักษณะการกําหนดกลุมเปาหมายที่ทั้งสอง
หนวยงานใชมคีวามสอดคลองกับแนวทางการกําหนดกลุมเปาหมายที่  Arnould, Price และ 
Zinkhan (2002) อธิบายไววา หนวยงานสามารถกําหนดกลุมเปาหมายโดยพิจารณาจากลักษณะทาง
ประชากรตามปจจัยดานอายุ รายได อาชีพ และระดับการศึกษา ซ่ึงเปนเกณฑการแบงที่ไดรับความ
นิยมมากที่สุด สําหรับการกําหนดกลุมเปาหมายตามลักษณะพฤติกรรมนั้น หนวยงานสามารถ
แบงกลุมตามลักษณะพื้นฐานทางดานความรู ทัศนคติ และการใชสินคา  
 ดาน การกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร (Objectives) ของทั้งสองหนวยงาน
ประกอบดวย 2 ประการเชนกันคือ 1) เพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับบริการบนเว็บไซต และ 2) เพื่อ
กระตุนใหเกิดการใชบริการบนเว็บไซต ซ่ึงเปนแนวทางการกําหนดวตัถุประสงคในการสื่อสารที่
กอใหเกิดลําดบัขั้นตอนการตอบสนองของกลุมเปาหมายโดยทัว่ไป (Standard Learning Hierarchy) 
คือ การเรียนรู (Learn) ความรูสึก (Feel) และการปฏิบัติ (Do) ตามที่ Bennett (2003) อธิบายไว 
สงผลใหแนวทางในการออกแบบตวัสาร (Design Message) ของทั้งสองหนวยงานสอดคลองกับกล
ยุทธขอมูลขาวสาร (Informational Message Strategies) ที่ Duncan (2002) อธิบายไววา กลยุทธ
ดังกลาวเนนการนําเสนอดานรายละเอยีดเกี่ยวกับบริการ ประโยชนที่จะไดรับ เพื่อใหกลุมเปาหมาย
รูจัก และเขาใจขอเท็จจริงเกีย่วกับการบริการ ซ่ึงเปนกลยทุธที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการเรียนรู 
(Learn) ตามวตัถุประสงคในการสื่อสารที่ทั้งสองหนวยงานวางไว 
 สําหรับ การกาํหนดสวนประสมในการสือ่สาร (Communication Mix) นั้น แมวาทั้งสอง
หนวยงานจะใชเครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดมิ หรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) 
ควบคูกับเครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) แตดวยขอจํากัดทางดานงบประมาณ ทํา
ใหการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารมีความแตกตางกันในสวนของรายละเอียด ดังนี ้
 กรมสรรพากรเลือกใช เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือแบบออฟไลน (Traditional or 
Offline Media) โดย การโฆษณาผานสื่อตางๆ เปนหลักเพื่อใหกลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชน
ทั่วไปเกิดการรับรูเกี่ยวกับการบริการ ผานสื่อตางๆ อาทิเชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และปาย
ไตรวิชั่น โดยสื่อที่ใชในการโฆษณามีทั้งขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบ (Fill, 1995 อางถึงใน ช่ืน
จิตต แจงเจนกจิ, 2545) สําหรับขอไดเปรียบที่เหมือนกนัของทั้งสี่ส่ือที่กรมสรรพากรใชในการ
โฆษณาคือ มอัีตราเขาถึงกลุมเปาหมายสูง แตขอเสียเปรียบสําหรับสื่อโทรทัศนคือ จําเปนตอง
โฆษณาหลายครั้งเพื่อเพิ่มโอกาสในการมองเห็นและจดจํา สวนสื่อวิทยุ มีขอเสียเปรยีบคือ สราง
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ภาพลักษณไดต่ํา เพราะมีเพยีงเสียงเทานั้น ในขณะที่ขอเสียเปรียบของการโฆษณาผานสื่อ
หนังสือพิมพคอื อายุขาวสั้น และสําหรับปายไตรวิชัน่ซึ่งเปนสื่อกลางแจงนั้น มีขอเสยีเปรียบคือ 
สรางภาพลักษณและวัดจํานวนผูเปดรับไดนอย แตดวยขอจํากัดทางดานงบประมาณและชวงเวลาที่
ใชเพียง 3 เดือนที่กรมสรรพากรวางแผนไว ทําใหประสิทธิผลที่ไดจากการใชส่ือดังกลาวไมมาก
เทาที่ควร พิจารณาไดจากผลการวิจยัดานการรับรูของกลุมตัวอยางซึ่งจะไดกลาวตอไป นอกจากการ
โฆษณา แผนการสื่อสารของกรมสรรพากรไดกําหนดใหมี การประชาสัมพันธ ไมวาจะเปนการให
สัมภาษณ การออกบูธ การจดัสัมมนา เพื่อใหขอมูลรายละเอียดเกีย่วกับการบริการ และเปดโอกาส
ในการเขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับที่ ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) กลาวเกี่ยวกับหนาที่
ของการประชาสัมพันธวา เปนเครื่องมือที่กระตุนความตองการและการยอมรับจากกลุมเปาหมาย 
สามารถสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับประชาชน และทําความเขาใจเกีย่วกับบริการ 
นอกจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธแลว เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมฯ ทีก่รมสรรพากรใช
คือ การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาทีก่รมสรรพากร ซ่ึงสามารถเปรียบไดกับพนักงานขาย (Personal 
Selling) ของหนวยงาน โดย Kasper et al. (2001) กลาวถึงสื่อดังกลาววา มีความสําคัญในแงการให
ทางดานความรูสึก ความมั่นคง ความมั่นใจในการใชบริการ ดังนั้นการติดตอส่ือสารผานเจาหนาที่
กรมสรรพากรจะชวยเพิม่โอกาสในการแนะนํา ใหรายละเอียด อธิบายเกี่ยวกับประโยชนของบริการ
ใหกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับ เครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) 
ที่กรมสรรพากรใชเพื่อสงเสริมการบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร ไดแก แบน
เนอร (Banner) กรมสรรพากรเลือกซื้อพื้นที่เพื่อลงแบนเนอรบนเว็บไซตที่มีปริมาณผูเยี่ยมชม
จํานวนมาก สอดคลองกับแนวคิดของ ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2543) เกี่ยวกับการเลอืกวางปายแบน
เนอรบนเว็บไซตวา ตองเลือกเว็บที่มกีลุมเปาหมายเยี่ยมชมมากๆ แตจดุดอยของสื่อประเภทนี้ตามที่ 
โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ไดทําการศึกษาวจิัยพบคือ พื้นที่ของปายแบนเนอรมีจํากัด ไม
สามารถใสขอมูลไดมาก ดังนั้นผูออกแบบจึงควรใชขอความที่ส้ัน และนาสนใจเพื่อดงึดูด
กลุมเปาหมาย นอกจากนี้กรมสรรพากรเลือก การใชอีเมล (E-Mail) เพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมายอกี
ชองทางหนึ่ง ผานระบบ e-tax info ซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารระหวางสมาชิกกับกรมสรรพากร ที่จะ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับบริการ และสามารถติดตอสอบถามโดยตรงกับผูดูแลเว็บไซต ขอดีคือ 
สมาชิกเปนผูตดัสินใจสมัครรับขาวสารดวยตนเอง ดงันัน้ขอมูลที่สงไปมีโอกาสถูกเปดอานมากกวา
ลบทิ้ง แตขอดอยคือ ขาวสารที่จัดสงนั้นเฉพาะสมาชิกเทานั้น (กรมสรรพากร, 2548) เครื่องมือ
ส่ือสารแบบออนไลนอีกประเภทหนึ่งทีก่รมสรรพากรใชคือ การขอความรวมมือใน การลงขาว
ประชาสัมพันธตามเว็บไซตตางๆ ซ่ึงการสื่อสารประเภทนี้ เปนอีกแนวทางการสื่อสารหนึ่งบน
เว็บไซตที่นาสนใจ รูปแบบและประโยชนที่ไดรับสอดคลองกับแนวการประชาสัมพันธบนสื่อ
ดั้งเดิม (Ibid อางถึงใน ช่ืนจติต แจงเจนกจิ, 2545) คือ การใหขาวประชาสัมพันธแบบเอกสารขาว
แจก (Press Releases) เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับผูอานไดโดยไมตองเสียคาใชจายในการ
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ซ้ือส่ือ สวน การใช Search Engine และ การสรางเครือขายลิงค (Link Exchange) ถือเปนเครื่องมือ
ส่ือสารออนไลนทางออม เนื่องจาก Search Engine ที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการหาที่อยูเว็บไซต
นั้น มีขอมูลของกรมสรรพากรอยูแลว สวนการสรางเครือขายลิงค นั้นปรากฏอยูแลวในเว็บไซต
หนวยราชการดวยกัน ซ่ึงมีสวนชวยเพิ่มโอกาสในการพบเว็บไซตของกรมสรรพากร 
  
 สวนการเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) นั้น 
สําหรับ เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิม หรือแบบออฟไลน (Traditional or Offline Media) ใชเพยีง
สอง ประเภทหลักคือ การประชาสัมพันธ (Public Relations) โดยจัดทาํโปสเตอร แผนพับ และใหมี
การจัดกจิกรรมการประชาสัมพันธ (Events) คือการออกบูธ จัดนิทรรศการ เพื่อใหขอมูล
รายละเอียดเกีย่วกับบริการ และเปดโอกาสใหมีการทดลองใช ทําความเขาใจเกี่ยวกบัการบริการฯ 
สอดคลองกับแนวคดิหนาทีก่ารประชาสัมพันธที่ ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) อธิบายไววา การ
ประชาสัมพันธนั้นเพื่อเผยแพรขอมูลและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความเขาใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและ
องคกร นอกจากการประชาสัมพันธ เครื่องมือส่ือสารแบบดั้งเดิมหรือแบบออฟไลนอีกประเภทที่
บริษัท ทศทฯ ใชคือ การสื่อสารผานบุคคล: เจาหนาทีบ่ริษัท ทศทฯ ซ่ึงบริษัท ทศทฯ ให
ความสําคัญเนือ่งจากเปนผูทีต่องติดตอและใหบริการ คอยตอบคําถาม และทําความเขาใจเกีย่วกับ
บริการตางๆ ของบริษัท ทศทฯ ขอดีของการสื่อสารผานบุคคลคือ การใหความรูสึกมัน่คง ปลอดภัย 
มั่นใจ และความนาเชื่อถือของการบริการ (Kasper et al., 1999) นอกจากนี้ ทางบริษัท ทศทฯ ยัง
ประชาสัมสัมพันธการบริการดังกลาวผานใบแจงหนี้ แมบริษัท ทศทฯ จะไมไดกําหนดใหใบแจง
หนี้ เปนเครื่องมือส่ือสารหลักในการสื่อสารครั้งนี้ แตผลที่เกิดขึ้นจากการวิจัยในสวนที่ 2 เกี่ยวกับ
ประสิทธิผลของการสื่อสารดานการรับรูตอการบริการฯ พบวา ใบแจงหนี้ถือเปนสื่อที่เขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
  
 ดาน เครื่องมือส่ือสารแบบออนไลน (Online Media) บริษัท ทศทฯ เลือกใชทั้งสิ้นสาม
ประเภทหลักๆ คือ การใช Search Engine โดยการเขาไปใสขอมูลเกี่ยวกับชื่อที่อยูเว็บไซตของ
บริษัท ทศทฯ (URL: www.totweb.net) พรอมระบุคําเฉพาะที่เกีย่วของกับการบริการชําระคา
โทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศทฯ สอดคลองกับคําอธิบายของ Wong (2002 cited in Turban, 
King, Lee & Viehland, 2004) เกีย่วกับแนวทางการใสขอมูลลงใน Search Engine คือ การระบุคํา
เฉพาะ (Keyword) ที่มีแนวโนมวากลุมเปาหมายจะใชในการคนหาลงใน Search Engine เพื่อเพิ่ม
โอกาสของกลุมเปาหมายในการคนพบเว็บไซตของหนวยงาน และประสิทธิภาพในการแสดงผล
เกี่ยวกับรายละเอียดของการบริการที่ถูกตอง ชัดเจน ซ่ึงจะนําไปสูขั้นตอนการใชบริการตอไป 
เครื่องมือส่ือสารแบบออนไลนประเภททีส่องที่บริษัท ทศทฯ ใชคือ การสรางเครือขายลิงค (Link 
Exchange) บริษัท ทศทฯ เลือกแลกเปลี่ยนลิงคเฉพาะเว็บไซตที่อยูในเครือขายการใหบริการ
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เกี่ยวกับการสื่อสาร ซ่ึงถือเปนเครือขายการใหบริการประเภทเดยีวกัน สอดคลองกับแนวคิดการ
แลกเปลี่ยนลิงคที่พิพัฒน ยอดพฤติการ (2542) อธิบายไววา การแลกเปลี่ยนลิงคระหวางเว็บไซตนัน้ 
ควรเลือกเว็บไซตที่มีกลุมเปาหมาย หรือกลุมลูกคากลุมเดยีวกันกับหนวยงาน นอกจากนี้ยังควรเปน
หนวยงานที่สามารถอางอิงกันได เชน เปนหนวยงานที่สังกัดอยูภายใตกระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารดวยกัน เพื่อใหงายตอการจดจาํ และเพิ่มความนาเชื่อถือ สวนเครื่องมือ
ส่ือสารแบบออนไลนประเภทสุดทายที่บริษัท ทศทฯ ใชคือ การใชอีเมล (E-Mail) ที่บริษัท ทศทฯ 
ใชเพื่อติดตอส่ือสารกับสมาชิกที่สมัครใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตเกี่ยวกับยอดคาใช
บริการในแตละเดือน และขาวสารตางๆ สอดคลองกับแนวคิดของพนัจันทร ธนวัฒนเสถียร (2537) 
ที่อธิบายไววา การประชาสัมพันธเว็บไซตเพื่อสงเสริมการรับรูนั้น ตองทําควบคูกับแผนการใช
อีเมลดวย เพราะอีเมลเปนสือ่ที่เขาถึงผูใช และเปนสื่อที่รักษาความสัมพันธระหวางเว็บไซตและ
กลุมเปาหมาย การสงอีเมลแจงเตือนเกี่ยวกบัยอดคาใชจายเปนการกระตุนและเตือนให
กลุมเปาหมายระลึกถึงการบริการชําระคาบริการโทรศัพทผานเว็บไซตดังกลาว 
  
 หากพิจารณาภาพรวมดานแนวทางการสื่อสารของบริษัท ทศทฯ ทั้งหมดพบวา จุดทีบ่ริษัท 
ทศทฯ ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายมีทัง้สิ้น 3 จุดคือ สํานักงานบริการโทรศัพทของบริษัท ทศทฯ 
บูธของบริษัท ทศทฯ และบานของลูกคาที่ใชเลขหมายของบริษัท ทศทฯ ซ่ึงในแตละจุดจะมีส่ือที่
เขาถึงกลุมเปาหมายและตอบสนองตอวัตถุประสงคคือ สํานักงานบริการโทรศัพทของบริษัท ทศทฯ 
ส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมาย ไดแก โปสเตอร แผนพับ และเจาหนาที่บริษทั ทศทฯ โดยสื่อทั้งสาม
สามารถสรางความตระหนกัรู ใหรายละเอียดขอมูลเกี่ยวกับการบริการชําระคาโทรศัพทผาน
เว็บไซต สวนการออกบูธ มีส่ือที่สามารถสรางความตระหนกัรู ใหขอมูลรายละเอียด และสงเสริม
ภาพลักษณขององคกรคือ ตัวบูธ เจาหนาทีป่ระจําบูธ และแผนพับ ในสวนของบานของลูกคาที่ใช
เลขหมายของบริษัท ทศทฯ ส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมาย และสรางความตระหนกัรูเกีย่วกับบริการคือ 
ใบแจงหนี้คาบริการโทรศัพท ที่จะถูกสงถึงมือกลุมเปาหมายโดยตรง นอกจากนีก้ลุมเปาหมายยัง
สามารถทราบเกี่ยวกับขอมูลรายละเอียดเกีย่วกับบริการฯ ไดโดยผานการเชื่อมตอกับเครือขาย
อินเทอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอร ซ่ึงจะพบกับเครื่องมอืส่ือสารออนไลนที่บริษัท ทศทฯ ใชเสรมิ
การสื่อสารเพื่อสงเสริมบริการผานเว็บไซต 
 
 นอกจากปจจยัเร่ืองงบประมาณ ที่ทําใหทั้งสองหนวยงานมีการกําหนดกลุมเปาหมาย และ
การเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารแตกตางกันแลว การใหความสําคัญตอการบริการบนเว็บไซต
ของแตละหนวยงานก็มีความแตกตางกัน คือ ในขณะทีก่รมสรรพากรใหความสําคญัตอบริการยื่น
แบบเสียภาษีผานเว็บไซต โดยถือเปนอีกทางเลือกที่สะดวกสบายสําหรบัประชาชน และลดภาระ
การทํางานสําหรับเจาหนาที ่จากเดิมที่มเีพยีง 3 ชองทาง แตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
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(มหาชน) ใหความสําคัญตอบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตเปนเพียงชองทางเสริมเพิ่มจาก
ชองทางเดิมทีม่ีอยูถึง 7 ชองทาง เห็นไดชดัวา กรมสรรพากรใหความสําคัญตอการบริการบน
เว็บไซตมากกวาบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 
 การรับรูของผูบริโภคตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่หนวยงานราชการใชเพื่อสงเสริม
ใหเกิดการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงาน 
 ผลการรับรูตอบริการบนเว็บไซตของทั้งสองหนวยงานมคีวามใกลเคยีงกันคือ จํานวนของ
กลุมตัวอยางทีท่ราบมีความใกลเคียงกับกลุมตัวอยางทีไ่มทราบ (ตารางที่ 4.7 และตารางที่ 4.12)  
 สําหรับกรมสรรพากรนั้น เมื่อพิจารณาภาพรวมของผลการวิจยัดานเครื่องมือส่ือสารที่ทํา
ใหกลุมตวัอยางรับทราบขอมูลนั้นเห็นไดชัดวา ตวัเลขคาเฉลี่ยของทุกเครื่องมือที่กรมสรรพากรใช
ไมวาจะเปนเครื่องมือส่ือสารดั้งเดิมและเครือ่งมือส่ือสารออนไลนสอดคลองไปในทิศทางเดียวกนั
คือ ต่ํากวา 3.00 (ตารางที่ 4.9) ซ่ึงอาจจะเปนผลสืบเนื่องมาจากปริมาณความถี่ของการใชเครื่องมือ
ไมเพียงพอ และการกําหนดระยะเวลาในการสื่อสารนั้นวางแผนเฉพาะชวง 3 เดือนที่กําหนดให
ประชาชนยืน่แบบเสียภาษีเทานั้น จึงทําใหการสื่อสารไมเปนไปอยางตอเนื่อง หากตองการให
โฆษณามีประสิทธิผล จําเปนตองโฆษณาหลายครั้ง เพื่อเพิ่มโอกาสในการมองเห็นและจดจํา
ขาวสาร (Fill, 1995) สอดคลองกับผลสรุปดานปญหาการสรางการรับรูเกี่ยวกับระบบฯ ของ        
กฤติวรรณ ตั้งสิทธิศิลป  (2548) ในงานวิจยัเกีย่วกับกลยทุธในการเพิ่มศักยภาพเพื่อบรรลุเปาหมาย
ในการนําระบบการยื่นแบบชําระภาษีผานระบบอินเทอรเน็ตมาใชของกรมสรรพากร คือ วิธีการ
โฆษณา ประชาสัมพันธของหนวยงานไมมีประสิทธิภาพ ทําใหกลุมเปาหมายขาดความเขาใจตอ
การใชงาน สงผลใหผูใชบริการยื่นแบบเสยีภาษีผานเว็บไซต   
 ดานผลการวิจยัเกีย่วกับการรบัรูตอเครื่องมือส่ือสารที่บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน) นั้น แมตัวเลขภาพรวมคาเฉลี่ยของเครื่องมือส่ือสารจะไมสูงนัก (ต่ํากวา 3.50) (ตารางที่ 
4.14) แตเมื่อพจิารณาเครื่องมอืส่ือสารที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดสามอันดับแรกลวนเปนเครื่องมือส่ือสาร
แบบดั้งเดิมหรอืออฟไลน (Traditional or Offline Media) คือ ขอความประชาสัมพันธดานหลังใบ
แจงหนี้คาโทรศัพท ซ่ึงเปนสื่อที่เขาถึงและเกี่ยวพันกับบริการโดยตรง สอดคลองกับแนวคิดการ
เปดรับที่ Hawkins et al. (1986) อธิบายวา คนเราจะเปดรบัสิ่งเราเฉพาะที่มีความเกีย่วของสัมพันธ
กับสภาวะรอบตัวในขณะนัน้ ในกรณีนี้ ใบแจงหนี้ถือเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันกับกลุมเปาหมาย 
เนื่องจากกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูใชบริการเลขหมายโทรศัพทของบริษัท ทศทฯ คือผูรับผิดชอบดาน
คาใชจายที่เกิดขึ้น และตองนาํใบแจงหนี้คาโทรศัพทไปชําระคาบริการตามชองทางตางๆ ดังนั้น
เครื่องมือส่ือสารดังกลาวจึงเปนสื่อที่เขาถึงและกระตุนใหระลึกถึงเกีย่วกับบริการฯ ตอ
กลุมเปาหมาย สวนเครื่องมือส่ือสารอีกสองประเภทที่มีคาเฉลี่ยรองลงมาคือ บูธ นิทรรศการ และ
เจาหนาที่บริษทั ทศทฯ นั้นมคีุณลักษณะใกลเคียงกันคือ เปนเครื่องมือที่สามารถสรางความรูสึก 
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ความมั่นใจ ประสบการณ  และใหขอมูลรายละเอียดแกกลุมเปาหมายเกี่ยวกับการบรกิาร (Kasper et 
al., 1999) 
 
 เมื่อพิจารณาดานขอมูลที่กลุมตัวอยางรับรูเกี่ยวกับบริการฯ พบวา ผลการวิจัยดานขอมลูที่มี
คาเฉลี่ยสูงเปนอันดับแรกของทั้งสองหนวยงานคือ ขอมูลเกี่ยวกับการเงิน (ไมเสียคาใชจายในการ
สมัครเพื่อขอใชบริการ) (ตารางที่ 4.8 และตารางที่ 4.13)  สอดคลองกับแนวคดิเกีย่วกบัปจจัยที่ทํา
ใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมชวงกอนการซื้อแตกตางกนัที่ White (2003) อธิบายไวคอื การรับรู
ความเสี่ยง (Perceived Risk) เนื่องจากบริการมีลักษณะทีจ่ับตองไมได จึงทําใหกลุมเปาหมายรับรู
ความเสี่ยงในดานตางๆ สําหรับบริการยืน่แบบเสียภาษแีละชําระคาโทรศัพทบนเวบ็ไซต เปน
บริการเกี่ยวกบัการเงิน สงผลใหกลุมตัวอยางมีระดับการรับรูความเสี่ยงดานการเงิน (Financial) จึงมี
การเปดรับขอมูลที่ชวยสรางความมั่นใจเกีย่วกับการเงินกอนที่จะรับรูเกี่ยวกับรายละเอียดและ
ประโยชนที่จะไดรับ 
 
 สวนผลการวิจยัดานความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารของทั้งสองหนวยงานมีความ
คลายคลึงกันคือ กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็ตอแนวทางการสื่อสารของกรมสรรพากรวา ทําให
รับทราบขอมูล และทําใหทราบถึงประโยชนจากการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
กรมสรรพากร (ตารางที่ 4.10) ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับหนึ่งและอันดบัสอง เชนเดียวกันกับ
ผลการวิจัยในสวนของบริษทั ทศทฯ คือ ทําใหทราบถึงประโยชนสูงสุด รองลงมาคือทําใหรับทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับบริการคาชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต (ตารางที่ 4.15) สะทอนใหเหน็ถึงความสําเร็จ
ตามวัตถุประสงคที่แตละหนวยงานตั้งไวสําหรับกลยุทธการสื่อสารคร้ังนี้ คือเพื่อใหเกิดการรับรู
เกี่ยวกับบริการดานรายละเอยีด และประโยชนที่จะไดรับ  
 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสารของทั้งสองหนวยงาน ระหวาง
กลุมที่ทราบและเคยใช กับกลุมที่ทราบแตไมเคยใช พบวา คาเฉลี่ยความคิดเห็นตอแนวทางการ
ส่ือสารของกลุมที่ทราบและเคยใชต่ํากวากลุมที่ทราบแตไมเคยใช ซ่ึงวิเคราะหไดวา การสื่อสาร
อาจจะไมใชตวัแปรเพยีงตวัเดียวที่มีผลตอการประเมินหนวยงาน และมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจตอการใชบริการของกลุมตัวอยาง ดังที่ Assael (1994) กลาววา การตัดสินใจใชบริการหรือ
ซ้ือสินคาเกิดจากอิทธิพลของปจจัยภายในตัวบุคคล และปจจัยภายนอกมากมาย ซ่ึงอาจจะมีปจจยั
อ่ืนที่มีผลตอพฤติกรรมมากกวา เชน ปจจัยดานความนาเชื่อถือของหนวยงานผูใหบริการ เปนตน 
 
 พฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการของผูบริโภค 
 ดานพฤติกรรมการใชบริการบนเว็บไซตพบวา กลุมตวัอยางที่เคยใชบริการ มีแนวโนมที่จะ
กลับมาใชบริการอีกครั้ง (Repeat Purchase) ซ่ึงอาจเปนเพราะเกดิความพึงพอใจจากการใชบริการ 
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สอดคลองกับแนวคดิของ White (2003) ที่อธิบายไวในขั้นตอนหลังการบริการคือ หากผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจหลังจากเปรียบเทียบบริการที่ไดรับกับความคาดหวังที่มแีลว จะนําไปสูการกลับมา
ใชบริการอีกครั้ง ดังที่ปรากฏในผลการวิจยัของทั้งสองหนวยงาน ดังนี้  
 สําหรับกรมสรรพากร พบวาสวนใหญเคยใชบริการทางเว็บไซต (ตารางที่ 4.17) อยางนอย 
1 คร้ัง (ตารางที่ 4.18) ซ่ึงสามารถวิเคราะหไดวา นาจะเปนการใชบริการยื่นแบบเสยีภาษีในชวงป
ภาษี 2547 เนื่องจากเปนปทีเ่ริ่มมีการประชาสัมพันธมากขึ้นกวาสองปที่ผานมา (เร่ิมใหบริการตั้งแต
ปภาษี 2545) แสดงใหเห็นถึงแนวโนมที่วา หากกลุมเปาหมายรับรูเกี่ยวกับการบริการฯ ก็อาจจะมี
แนวโนมในการใชบริการที่มากขึ้น เนื่องจากเดิมการยื่นแบบเสียภาษี เปนเรื่องที่ยุงยาก หากมี
ชองทางใหม ที่กลุมเปาหมายเหน็วาสะดวก ใชงายกวาชองทางเดิม แนวโนมของปริมาณผูใชงาน
ยอมสูงขึ้น ดังนั้นความถี่และความตอเนื่องของการสื่อสารจึงเปนปจจยัสําคัญที่จะทาํให
กลุมเปาหมายรับรูเกี่ยวกับบริการดังกลาว สวนบริษัท ทศทฯ สัดสวนของกลุมตัวอยาง (เฉพาะกลุม
ที่รับรูเกี่ยวกับบริการฯ) ที่เคยใชบริการตอกลุมตัวอยางทีไ่มเคยใชบริการมีจํานวนใกลเคียงกัน (รอย
ละ 55.6 ตอรอยละ 44.4) ซ่ึงในกลุมของผูที่เคยใชบริการฯ นั้น มปีริมาณการใชบริการฯ ในรอบ 6 
เดือนลาสุดมากกวา 1 คร้ังขึ้นไป ผลวิจัยสวนนี้สามารถวเิคราะหไดวา กลุมตัวอยางทีรั่บรูแตไมเคย
ใชบริการฯ นัน้เลือกใชชองทางอื่นในการชําระคาโทรศัพทที่บริษัท ทศทฯ เปดใหบริการฯ 
หลากหลายชองทาง ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค 
(Consumer’s Decision Making Process) ที่ White (2003) กลาวไววา ในขั้นตอนกอนการซื้อหรือ
การใชบริการนั้น (Pre-Purchase) จะเริ่มจากการที่ผูบริโภคตระหนักในความตองการของตน 
(Realization of Need / Want) ในกรณีศึกษานี้คือ การตระหนักถึงความตองการในการชําระคา
โทรศัพท จากนั้นจึงเริ่มตนทาํการคนหาขอมูล (Search of Information) ซ่ึงอาจมาจากหลายชองทาง
ไมวาจะเปน ประสบการณของตนในการชําระคาบริการในเดือนที่ผานมา หรือคําแนะนําจาก
เจาหนาที่ทีไ่ดพบ จากนัน้ก็จะนําขอมูลที่ไดรับมาประเมนิผล (Evaluation of Alternatives) ดังนั้น
กลุมเปาหมายที่ทราบขอมูลเกี่ยวกับชองทางในการชําระคาโทรศัพทผานอินเทอรเน็ตนั้น อาจ
ตัดสินใจใชหรือไมใชชองทางดังกลาว ขึ้นอยูกับการประเมินผลจากประสบการณ และความ
สะดวกสบาย ความเคยชนิในการใชบริการจากชองทางอื่นๆ ที่เคยใช มากกวาจะทดลองใชชองทาง
ใหมๆ ที่ตนเองไมเคยชิน 
 เมื่อพิจารณาจากปจจยัที่กลุมเปาหมายใหความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการบนเว็บไซต
พบวา ปจจัยดานความนาเชือ่ถือของหนวยงานผูจัดทําทาํเว็บไซต มีผลตอการตัดสินใจใชบริการบน
เว็บไซตของทัง้สองหนวยงานสูงสุด (ตารางที่ 4.19 และตารางที่ 4.31) ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวย
แนวคดิปจจยัที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมชวงกอนการซื้อแตกตางกนัที่ White (2003) กลาวไววา 
สวนหนึ่งจะมาจากปจจัยดานการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) เนื่องจากบริการยืน่แบบเสียภาษ ี
และบริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต เปนบริการที่ไมสามารถจับตองได และเปนบริการที่
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เกี่ยวกับการเงนิ ดังนั้นผลการวิจัยที่ออกมาจึงพบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความนาเชือ่ถือของหนวยงานผูจัดทําเวบ็ไซต เนื่องจากปจจยัดังกลาวเปนปจจัยที่
ชวยใหระดับการรับรูความเสี่ยงในการใชบริการดังกลาวของกลุมเปาหมายลดลง สวนปจจยัที่มีผล
ตอการตัดสินใจใชบริการปจจัยอ่ืนๆ ถือเปนปจจยัภายนอก (External Factors) ที่ White (2003) 
อธิบายวา ไดแก เครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร ซ่ึงในการวิจยัพบวา ปจจยัภายนอกที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการฯ ของกลุมตัวอยางไดแก รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชัดเจนของ
ขอมูล และขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณาประชาสัมพันธนั้น เปนปจจัยที่มีคาเฉลี่ยรองลงมา 
สอดคลองกับผลการวิจัยเมือ่เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการฯ 
ระหวางกลุมทีเ่คยใชและยังใชบริการผานเว็บไซตในป / เดือนลาสุด กบักลุมที่เคยใช แตไมไดใช
บริการผานเวบ็ไซตในป / เดือนลาสุด พบวา คาเฉลี่ยของกลุมแรกสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่สอง
เชนเดยีวกันทัง้สองหนวยงาน ซ่ึงสามารถวิเคราะหไดวา ปจจัยตางๆ มผีลตอการตัดสินใจของกลุม
ตัวอยางในการกลับมาใชบริการ (Repeat Purchase)  ดังที่ไดกลาวมาแลวในตอนตน  
 
 สวนวจิัยดานปญหาที่พบในการใชบริการบนเว็บไซตนั้น ผลที่ไดจากการวจิัยคอนขางนา
พอใจ เนื่องจากภาพรวมของคาเฉลี่ยทุกปญหาต่ําหมด คือ ปญหาที่พบจากการใชบริการบนเว็บไซต
กรมสรรพากร ต่ํากวา 2.50 (ตารางที่ 4.21) และปญหาที่พบจากการใชบริการบนเว็บไซตบริษัท 
ทศทฯ ต่ํากวา 3.50 (ตารางที่ 4.33) แตอยางไรก็ดีทางผูดูแลเว็บไซตไมสามารถละเลยดานปญหาที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด อาทิเชน ปญหาขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย ลิงคขาด คลิกบริเวณที่มี
ลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยังขอมูลได เปนตน ควรมกีารปรับปรุง และแกไข เพื่อรักษา
ประสิทธิภาพในการใหบริการ ซ่ึงปริมาณของปญหาที่กลุมเปาหมายพบอาจจะสงผลตอพฤติกรรม
หลังการใชบริการ (Post-Purchase Behavior) คือ การเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ไดรับกับความ
คาดหวังที่มกีอนการใชบริการ หากมีความพึงพอใจสูง ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะกลบัมาใชบริการ
อีกครั้ง (Repeat Purchase) และนําไปสูการบอกตอในทางที่ดี (White, 2003) 
 แตเมื่อนําคาเฉลี่ยของปญหามาเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางที่เคยใช และยังคงใชในป / 
เดือนลาสุด กบักลุมตัวอยางที่เคยใช แตไมไดใชในป / เดอืนลาสุด พบวา ผลจากการเปรียบเทียบ
ของแตละหนวยงานมีความแตกตางกันคือ ดานกรมสรรพากร คาเฉลี่ยดานปญหาของกลุมตัวอยาง
กลุมแรก ต่ํากวากลุมตัวอยางกลุมที่สอง ซ่ึงอาจจะวิเคราะหไดวา กลุมตัวอยางพบปญหาจากการใช
งานนอย ทําใหเกิดความพึงพอใจ และยังคงกลับมาใชงานอีก ในขณะที่ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
ของบริษัท ทศทฯ พบวา คาเฉลี่ยดานปญหาของกลุมตัวอยางกลุมแรก สูงกวากลุมตวัอยางกลุมที่
สอง ซ่ึงอาจจจะเปนเพราะวา ชองทางการใชบริการบนเวบ็ไซตเปนชองทางที่สะดวกที่สุดสําหรับ
คนกลุมนี้ ดังนั้นแมวาจะพบปญหาในการใชงาน กย็ังคงเลือกที่จะใชบริการผานชองทางนี้ตอไป 
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 สําหรับการใชบริการดานอื่นๆ ที่มีบนเว็บไซตกรมสรรพากรพบวาคาเฉลี่ยต่ํากวา 2.50 
ของทุกบริการ สําหรับบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ บริการดาวนโหลดไฟลตางๆ เชน โปรแกรม
คํานวณภาษี แบบพิมพ (ตารางที่ 4.23) จากผลที่เกิดขึ้นสามารถวิเคราะหไดวา อาจเปนเพราะกลุม
ตัวอยางเขามาใชบริการเกีย่วกับการยืน่แบบเสียภาษีโดยตรง จึงสนใจเฉพาะบริการทีเ่กี่ยวของ สวน
บริการที่ไมเกีย่วของกับการยื่นแบบเสียภาษี กลุมตัวอยางจึงไมใชบริการ เมื่อใชเสร็จแลวก็ออกจาก
เว็บไซต จึงทําใหคาเฉลี่ยของการบริการดานอื่นๆ ต่ํา ซ่ึงตอบสนองตอแนวทางการสื่อสารของ
กรมสรรพากรที่เนนการใหบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเวบ็ไซต สําหรับบริการอื่นๆ เปนเพียง
บริการเสริมที่จัดใหมีขึ้นเพื่อรองรับการใชงานสําหรับประชาชนทัว่ไป ดานการใชบริการอื่นๆ บน
เว็บไซตบริษทั ทศทฯ นอกเหนือไปจากบริการชําระคาโทรศัพท พบวา บริการที่กลุมตัวอยางเคย
เขาไปใชบริการ ที่มีคาเฉลี่ยสูงเปนสองอันดบัแรก ถือเปนบริการตอเนื่องที่เกี่ยวกับบรกิารดัง
กลาวคือ บริการคนหาขอมูลเกี่ยวกับขอแนะนําในการใชเว็บไซต และบริการแสดงความคิดเหน็ / 
แนะนําติชม เกี่ยวกับการใชบริการผานเวบ็ไซต (ตารางที่ 4.35) ซ่ึงเปนบริการที่ชวยใหผูใชหาขอมูล
เพิ่มเติมเพื่อทําความเขาใจเกีย่วกับบริการฯ และเปดโอกาสใหแสดงความรูสึกตอบริการที่ใชผาน
เว็บไซตไดโดยตรง สอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่จะมกีารคนหาขอมูล 
(Search for Information) ในขั้นตอนกอนการซื้อ (Pre-Purchase) และจะมีการประเมนิผลใน
ขั้นตอนหลังการบริการ (Post-Purchase) (Fisk, 1981 cited in White, 2003) 
  
 สวนผลการวิจยัดานชองทางที่กลุมตัวอยางใชบริการในป / เดือนลาสุด สามารถทําการ
วิเคราะหโดยแยกออกเปน 2 สวนดังนี้ ชองทางที่กลุมตัวอยางยื่นแบบเสียภาษีปลาสดุ และชองทาง
ที่กลุมตัวอยางชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุด 
 ชองทางที่กลุมตัวอยางยื่นแบบเสียภาษปีลาสุด   
 เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับชองทางที่กลุมตัวอยางใชยื่นแบบเสียภาษีในปลาสุด พบวา สวน
ใหญยืน่แบบเสียภาษีผานทางสํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา หรือสํานักงานสรรพากรเขต รองลงมา
ยื่นผานทางเวบ็ไซตกรมสรรพากร (ตารางที่ 4.20) สําหรับกลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชบริการยื่น
แบบเสียภาษีผานชองทางทางสํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา หรือสํานักงานสรรพากรเขตนั้น เมื่อ
พิจารณาเห็นวามีสาเหตุมาจากกลุมตัวอยางไมทราบเกี่ยวกับการใหบริการผานเว็บ (ตารางที่ 4.23) 
หากวางแผนการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากกวานี้ ปริมาณผูใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผาน
เว็บไซตอาจจะมากขึ้น 
 เมื่อวิเคราะหเฉพาะกลุมตวัอยางที่ทราบและเคยใชบริการฯ นี้พบวา สวนใหญยังคงยืน่แบบ
เสียภาษีผานทางเว็บไซตกรมสรรพากร (ตารางที่ 4.21) ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจหลังการใช
บริการ จึงกอใหเกิดการกลับมาใชใหม (Repeat Purchase) เนื่องจากผูบริโภคไดเปรียบเทียบความ
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พึงพอใจหลังจากการใชบริการ กับความคาดหวังทีเ่กิดขึน้กอนการใชบริการ แลวพบวาเกิดความ
พอใจ จึงนําไปสูการกลับมาใชใหมอีกครั้ง ตามแนวคิดของ White (2003)  
 สําหรับกลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการฯ สวนใหญยังคงยืน่แบบเสียภาษีผานทาง
สํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา หรือสํานักงานสรรพากรเขต (ตารางที่ 4.22) ซ่ึงอาจจะวิเคราะหดวย
แนวคดิ The Adoption and Diffusion Processes ที่ Zikmund และ Amico (2000) อธิบายเกีย่วกับการ
ยอมรับบริการรูปแบบใหม โดยแบงผูบริโภคออกเปน 5 กลุมตามลักษณะการยอมรับบริการหรือ
สินคาที่เกิดขึน้ใหม มีตั้งแตกลุมที่ยอมรับบริการหรือสินคาใหมไดทนัที ไปจนถึงกลุมสุดทายที่ให
การยอมรับเรียกวา กลุม Laggards ไปจนถึงกลุมที่ไมยอมรับเลยซึ่งเรียกวา กลุม Non adopters ซ่ึง
สามารถวิเคราะหไดวากลุมตัวอยางบางสวนอาจจะมีระดบัการยอมรับบริการใหมๆ ชา ในขณะที่
บางสวนอาจจะมีปจจยัเร่ืองความพรอมทางดานอุปกรณคอมพิวเตอร และการเชื่อมตออินเทอรเนต็
ที่ยังไมพรอม จึงไมสามารถเขาถึงการใชบริการบนเว็บไซตได   
  
 ชองทางที่กลุมตัวอยางชําระคาโทรศัพทเดือนลาสุด 
 สําหรับพฤติกรรมในการชําระคาบริการโทรศัพทเดือนลาสุด ที่ผลการวิจัยไดสรุปแบง
ออกเปน 4 กลุมคือ 1) ภาพรวมของกลุมตวัอยางทั้งหมด ที่สวนใหญใชบริการชําระคาโทรศัพทโดย
หักบัญชีเงินฝากธนาคาร ซ่ึงถือเปนชองทางที่ใหความสะดวกสบายมากที่สุด เนื่องจากผูใชบริการ
ไมตองเสียเวลาในการเดินทางไปจายคาบรกิาร เพียงแจงความตองการในการชําระคาบริการไปยัง
ธนาคารที่มีบัญชีเงินฝากอยู ทางธนาคารก็จะทําการหักคาใชจายทีเ่กิดจากการใชโทรศัพทอัตโนมัติ
ในแตละเดือน ดังนั้นจํานวนของกลุมตัวอยางที่เลือกชําระโดยหกับัญชีเงนิฝากธนาคารจึงมีปริมาณ
สูงสุด 2) กลุมตัวอยางที่ทราบและเคยใชบริการ แมวาผลการวิจยัจะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญใน
กลุมนี้ จะเลือกชําระคาบริการผานเว็บไซต แตก็เปนเพยีงรอยละ 30 หรือมีจํานวนแค 45 คนจาก
จํานวน 150 คนของกลุมตัวอยางกลุมนี้เทานั้น ซ่ึงอาจเนือ่งมาจากบริษทั ทศทฯ เปดใหชําระคา
โทรศัพทผานชองทางอื่นๆ ที่มีอยูมากมาย การเลือกชําระคาบริการจึงขึ้นอยูกับความสะดวกของ
กลุมตัวอยาง 3) กลุมตัวอยางที่ทราบแตไมเคยใชบริการ กลุมนี้บางสวนอาจเปนกลุมทีม่ีระดับการ
ยอมรับบริการใหมๆ ชา ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดกระบวนการยอมรับและแพรกระจาย 
(The Adoption and Diffusion Processes) ที่อธิบายโดย Zikmund และ Amico (2000) หรือสวนหนึง่
อาจจะขาดความพรอมเรื่องอุปกรณ และการเขาถึงเครือขายอินเทอรเน็ต เปนตน 4) กลุมตัวอยางที่
ไมทราบเกี่ยวกับการบริการ ผลที่เกิดจากลุมตัวอยางกลุมนี้เปนผลที่เกิดขึ้นโดยตรงจากแนวทางการ
ส่ือสารที่บริษัท ทศทฯ ใช เนื่องจากเครื่องมือการสื่อสารที่เลือกใชอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายที่กําหนด ทําใหขอมูลเกี่ยวกบัการบริการไมแพรหลายในวงกวาง จึงทาํใหกลุม
ตัวอยางบางสวนไมทราบเกีย่วกับบริการดงักลาว 
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 ขอสรุปสําหรับกลยุทธการสื่อสารสําหรับการบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต บริษัท 
ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ปจจัยหลักที่เปนตวักําหนดแนวทางในการสื่อสารคือ หนวยงาน
ใหความสําคญัตอชองทางการใหบริการชําระคาโทรศัพทผานทางเวบ็ไซต ในฐานะชองทางเสริม
อีกชองทางนอกเหนือไปจากชองทางการใหบริการอื่นๆ ที่มีอยูอยางหลากหลาย ทําใหแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธในการสื่อสารไมวาจะเปน การกําหนดกลุมเปาหมาย การกําหนดวตัถุประสงค 
การออกแบบขอความ การเลือกใชส่ือ คอนขางอยูในวงจํากัด ซ่ึงสงผลตอประสิทธิผลของการ
ส่ือสารเพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการที่เกิดขึ้นคอื ระดับการรบัรู
และพฤติกรรมการใชบริการของกลุมตัวอยางคอนขางนอย  

 
ขอจํากัดในการวิจัย 

1) การสัมภาษณเจาะลึก โดยมีแนวคําถามในซกัถามนั้น ไดทาํการสัมภาษณในชวงเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2547 ซ่ึงเปนการสัมภาษณยอนหลังเกีย่วกับกลยุทธในการสื่อสารของแตละ
หนวยงาน คือ กลยุทธการสื่อสารของกรมสรรพากรที่ใชในชวงเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2547 และกลยทุธการสื่อสารของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ที่ใชในชวงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2546 จากนั้นจงึทําการวัดประสิทธิผลกลยุทธการสื่อสารของแตละหนวยงานดวยการ
วิจัยเชิงสํารวจ ในชวงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2547 ซ่ึงระยะเวลาดังกลาวมีระยะหางจากชวงที่ทั้งสอง
หนวยงานทําการสื่อสารพอสมควร อาจจะสงผลใหกลุมตัวอยางตองใชเวลาในการระลึกถึงขอมูล 
และเครื่องมือส่ือสารที่ไดรับขอมูลของทั้งสองหนวยงาน จึงอาจทําใหระดับของคาเฉลี่ยต่ํากวาที่
ควรจะเปน นอกจากนีแ้บบสอบถามที่แจกคอนขางยาว และตองใชเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
ทั้งยังมีบางจุดที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถหลีกเลี่ยงการตอบทั้งหมด จึงอาจทําใหขอมูลมีความ
คลาดเคลื่อนอยูบาง นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณไมสามารถเปดเผยขอมลูทั้งหมดได เชน ขอมูลดาน
ตัวเลขงบประมาณ ขอมูลการใชงาน จึงทําใหเนื้อหาของงานวิจยับางสวนไมสมบูรณ  

2) ปญหาดานการคนหาและรวบรวมเอกสารจากทั้งสองหนวยงาน ที่มาจากการสัมภาษณ
ยอนหลัง และการแปลงสภาพจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย เปนบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ซ่ึงกอใหเกดิการเปลี่ยนแปลงดานโครงสรางการทํางาน มีการปรับยายตําแหนง
พนกังาน และสถานที่ทํางาน ทําใหไมสามารถรวบรวมเอกสารไดครบถวนทั้งหมด 
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
 จากผลการศึกษา และขอจํากัดที่พบจากการวิจัยทีก่ลาวมาเบื้องตน ผูวจิัยขอเสนอแนะ
สําหรับผูที่สนใจทําการศึกษาวิจยัในอนาคต ดังนี ้

1) จากการศึกษาครั้งนี้พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางในการใชบริการ
บนเว็บไซตคอื ความนาเชื่อถือของทั้งสองหนวยงานซึ่งเปนหนวยงานของรัฐ ดังนั้นใน
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การศึกษาตอไปในอนาคต ควรทําการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นดังกลาว โดยใชแนวทางการ
วิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อประโยชนในการวางแผนสําหรับการสื่อสารตอไปในอนาคต    

2) ดานความพึงพอใจตอบริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ เพื่อทําการปรับปรุงการ
บริการบนเว็บไซตใหเปนอีกชองทางที่มีประสิทธิภาพในการใหบริการแกประชาชน  

 
การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 สําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช ขอแบงออกเปน 2 สวนคือ กรมสรรพากร และ
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ดังนี ้
 กรมสรรพากร  
 จากผลการวิจยัดานการรับรูตอการบริการ สาร และเครื่องมือที่กรมสรรพากรใช พบวา คา
รอยละ และคาเฉลี่ยดานตางๆ ยังไมสูงเทาที่ควร ดังนั้นทางหนวยงานจงึสามารถนําเอาผลการวิจัย
ไปประยกุตใชในการพจิารณาเพื่อของบประมาณในการสือ่สาร และปรับปรุงแนวทางในการ
ส่ือสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น คือ หากตองการสรางการรับรูเกี่ยวกบับริการ ควรมีงบประมาณที่
มากกวานี้ เพื่อใหเกิดความคุมคาในการผลิตสื่อ และประสิทธิภาพในการซื้อพื้นที่ลงโฆษณาในสื่อ
ตางๆ ใหมีความถี่เพียงพอที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตั้งไว โดยเฉพาะในการเลือกเครื่องมือส่ือสาร
เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยชองทางของกลุมที่ไมทราบเกี่ยวกับการ
บริการฯ สวนใหญยืน่แบบเสียภาษยีื่นผานทางสํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา หรือสํานักงาน
สรรพากรเขต (ตารางที่ 4.28) ขอมูลสวนนี้ สามารถนํามาใชประโยชนในการวางแผนการสื่อสาร
สําหรับครั้งตอไปคือ พิจารณาจากชองทางสวนใหญที่กลุมที่ไมทราบใชบริการ และพยายาม
เลือกใชส่ือที่เขาถึงคนกลุมนี้ ผานสถานที่ที่คนกลุมนี้ไปใชบริการ เชน การนําเครื่องคอมพิวเตอรไป
ตั้งเพื่อเปดใหบริการยื่นแบบเสียภาษีผานทางอินเทอรเน็ต พรอมแจกแผนพับ และมีเจาหนาที่คอย
ใหบริการ ซ่ึงจะชวยใหคนกลุมนี้ทราบวา ยังมีอีกชองทางที่สะดวก รวดเรว็ และสามารถใชบริการ
ได  
 
 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 จากผลการวิจยัดานการรับรู สาร และเครื่องมือการสื่อสารที่บริษัท ทศทฯ ใชพบวา ตัว
เลขที่ปรากฏยังไมสูงเทาที่ควร ดังนั้นทางบริษัท ทศทฯ สามารถนําผลการวิจยัไปประยุกตใช
สําหรับการวางกลยุทธการสื่อสารสําหรับบริการผานเวบ็ไซตอ่ืนๆ ทั้งแนวทางในการวางแผนการ
ส่ือสาร การเลือกใชส่ือในอนาคต ซ่ึงอาจเพิ่มการใชเครือ่งมือการสื่อสารดานอื่นๆ เพื่อเพิ่มระดับ
การรับรู และเขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น หรือการใชส่ือที่มีอยูในมือใหเปนประโยชน โดยการใช
อยางตอเนื่อง และสม่ําเสมอ เชน การสื่อสารผานใบแจงหนี้คาโทรศัพท ซ่ึงผลการวิจัยดาน
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เครื่องมือการสื่อสารพบวา เปนเครื่องมือที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด เนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
โดยตรง เปนตน      
  
 สําหรับสิ่งที่ทั้งสองหนวยงานควรพิจารณาในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตอไปใน
อนาคตคือ การออกแบบขอความ ควรคํานึงถึงประเด็นดานความนาเชื่อถือของหนวยงาน ซ่ึง
สามารถนํามาเปนสวนหนึ่งในการสื่อสาร เนื่องจากเปนปจจัยสําคัญที่ทาํใหกลุมตวัอยางตัดสินใจ
ใชบริการ 
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ภาคผนวก ก 
 

ตารางสรุปบรกิารที่ผูใชอินเทอรเน็ตทราบและเคยใช 

กลุม ประเภทบริการ บริการ 
ที่ทราบ % บริการ 

ที่เคยใช % 

ชําระคาโทรศัพท (เชิงรายการ)  75.5  40.6 
ขอมูลทองเที่ยว (ขอมูลขาวสาร)  75.3  60.8 
ยื่นแบบภาษ ี (เชิงรายการ)  74.8  37.0 
ขอมูลทะเบียนราษฎร (ขอมูลขาวสาร)  67.5  44.6 
ขอมูลดานแรงงาน (ขอมูลขาวสาร)  66.8  44.2 

1 

ขอมูลดานไปรษณีย (ขอมูลขาวสาร)  58.8  37.6 
สํารองที่นั่งการบินไทย (เชิงรายการ)  63.4  N/A 
ชําระคาไฟฟา (เชิงรายการ)  74.0  N/A 
ชําระคาน้ําประปา (เชิงรายการ)  72.4  N/A 

2 

ชําระคาโทรศัพทระหวางประเทศ (เชิงรายการ)  60.4  N/A 
ตรวจสอบรหสัการศึกษา (ขอมูลขาวสาร)  N/A  46.5 
แปลภาษาอังกฤษ (ขอมูลขาวสาร)  N/A  44.6 
ศัพทราชบัณฑิตยสถาน (ขอมูลขาวสาร)  N/A  35.5 

3 

สืบคาสิ่งประดิษฐทางวิทยาศาสตร (ขอมูลขาวสาร)  N/A  35.2 
ที่มา: ดัดแปลงจาก สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2546. Retrieved December 7, 2003, from 

http://www.nso.or.th/thai/stat/summary/opigov/opigov.html 
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ภาคผนวก ข 
 

แนวคําถามสัมภาษณ 
กลยุทธและประสิทธิผลของการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมการใช 

บริการบนเว็บไซตของหนวยงานราชการ 
 

1. การจัดทําเว็บไซต www.rd.go.th / www.totweb.net มีวัตถุประสงคเพื่ออะไร 
2. บริการยื่นแบบเสียภาษบีนเว็บไซต www.rd.go.th / บริการชําระคาโทรศัพทบนเว็บไซต 

www.totweb.net เร่ิมเปดใหบริการประชาชนเขาใชเมื่อใด 
3. แนวทางการวางแผนการสื่อสารเปนอยางไร 
4. วัตถุประสงคในการสื่อสาร คืออะไร 
5. กลุมเปาหมายในการสื่อสารแบงเปนกี่ประเภท ประเภทใดบาง 
6. กลยุทธในการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการใชกลยุทธใด 
7. ขอมูลหรือสาร ที่ตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย คืออะไร 
8. มีแนวทางอยางไรในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการรับรูและพฤติกรรม

การใช [แบงประเภทเครื่องมอืการสื่อสารออกเปน 2 สวน คือ ส่ือดั้งเดิม (Traditional / 
Offline Media) และส่ือออนไลน (Online Media)] 

9. เปาหมายของแผนการสื่อสารคืออะไร 
10. แนวทางในการประเมินผลสําหรับการบริการยื่นแบบภาษี เปนอยางไร 
11. ปจจัยแหงความสําเร็จ และขอจํากัดในการวางกลยุทธการสื่อสาร คืออะไร 
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
การวิจัยหัวขอ "การรับรูและพฤติกรรมการใชบริการผานเว็บไซตของหนวยงานราชการ" กรณีศึกษา  

บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร และ บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น 
แบบสอบถามฉบับนี้เปนการเก็บขอมลูเพื่อทําวิทยานพินธของนิสิตปริญญาโท 

สาขาวิชาการโฆษณา คณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

กรุณากาเครื่องหมาย X ลงในชองสี่เหลี่ยม ที่ตรงกับคําตอบของทาน 
 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมลูทางประชากร และการใชอินเทอรเน็ต  

 
ขอ 1 เพศ   ชาย    หญิง 
 
ขอ 2 อาย ุ   ต่ํากวา 25 ป (ปดการสัมภาษณ)  35 – 39 ป 
    25 – 29 ป    40 – 45 ป 
    30 – 34 ป    สูงกวา 45 ป (ปดการสัมภาษณ) 
 
ขอ 3 ระดับการศึกษา  ต่ํากวาอนุปริญญา   ปริญญาตรี 
    อนุปริญญา    สูงกวาปริญญาตรี 
 
ขอ 4 อาชีพ   รับราชการ    เจาของธุรกิจ 
    รัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัท 
    อื่นๆ โปรดระบุ …………………………………………… 
 
ขอ 5 รายไดตอเดือน  ต่ํากวา 5,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
    5,000 – 10,000 บาท   30,001 – 50,000 บาท 
    10,001 – 20,000 บาท   50,001 บาทขึ้นไป 
 
ขอ 6 ทานใชอินเทอรเนต็หรือไม 
    ใช    ไมใช (ปดการสัมภาษณ) 
 
ขอ 7 โดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห ทานใชอินเทอรเน็ตมากนอยเพียงใด 
    นอยกวา 1 ชั่วโมงตอสัปดาห (ปดการสัมภาษณ) 
    1 – 3 ชั่วโมงตอสัปดาห  7 – 10 ชั่วโมงตอสัปดาห 
    4 – 6 ชั่วโมงตอสัปดาห  มากกวา 10 ชั่วโมงตอสัปดาห 
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สวนที่ 2 บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
คําถามเกี่ยวกับ การรับรูตอสารที่ใชเพื่อสงเสริมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 
ขอ 8 ทานทราบหรือไมวา กรมสรรพากร ใหบริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซต 
  ทราบ     ไมทราบ (ขามไปขอ 65) 
 
โปรดทําเครื่องหมายวงกลม รอบตัวเลขที่ตรงกับระดับของขอมูลที่ทานรับทราบเกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซต
กรมสรรพากร 

ระดับของขอมูลที่รับทราบเกี่ยวกับ 
บริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

ขอมูลที่รับทราบ 
เกี่ยวกับ บริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

นอยที่สุด                                                     มากที่สุด 
 

ขอ 9 สามารถยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร  
ซึ่งมี URL ชื่อ www.rd.go.th  

1 2 3 4 5 

ขอ 10 สะดวก รวดเร็ว ประหยัด คือสโลแกนที่เว็บไซตกรมสรรพากรใช 1 2 3 4 5 

ขอ 11 สามารถ ยื่นแบบภาษี ผานเว็บไซตไดตลอด 24 ชั่วโมง 1 2 3 4 5 

ขอ 12 สามารถ ยื่นแบบขอคืนภาษ ีผานเว็บไซตได 1 2 3 4 5 

ขอ 13 ไดรับรางวัลยืนยันคุณภาพทั้งจากในประเทศ และจากตางประเทศ  1 2 3 4 5 

ขอ 14 เปนบริการที่มีมาตรฐาน 1 2 3 4 5 

ขอ 15 ใชงานงาย พรอมโปรแกรมคํานวณภาษี 1 2 3 4 5 

ขอ 16 ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใชบริการ 1 2 3 4 5 

ขอ 17 หลังจาก ยื่นแบบภาษี ผานเว็บไซตเรียบรอยแลว  
กรมสรรพากรจะจัดสงใบเสร็จรับเงินใหทานทางไปรษณีย 

1 2 3 4 5 

ขอ 18 หลังจาก ยื่นแบบขอคืนภาษี ผานเว็บไซตเรียบรอยแลว  
กรมสรรพากรจะจัดสงเช็คใหทานทางไปรษณีย 

1 2 3 4 5 
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สวนที่ 2 บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
คําถามเกี่ยวกับ การรับรูตอสารผานเครื่องมือการสื่อสารที่กรมสรรพากรใชเพื่อสงเสริมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษี ผานเว็บไซต 
ทานไดรับขอมูลเกีย่วกับ บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร ผานทางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ เหลานี้มากนอย
เพียงใด 

เคร่ืองมือการสื่อสาร นอย 
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก 
ที่สุด 

ขอ 19 โฆษณาทางโทรทัศน      

ขอ 20 โฆษณาทางวิทย ุ      

ขอ 21 โฆษณาทางหนังสือพิมพ      

ขอ 22 โฆษณาทางปายไตรวิชั่น (Tri-Vision) ริมถนนวิภาวดี รังสิต      

ขอ 23 โฆษณาทางปายผา      

ขอ 24 โฆษณาทางโปสเตอร      

ขอ 25 โฆษณาทางแผนพับ      

ขอ 26 โฆษณาบนหนาจอตูเอทีเอ็มของธนาคารตาง      

ขอ 27 การไดรับขอความ SMS บนโทรศัพทมือถือ      

ขอ 28 การไดรับขอมูลจากเจาหนาที่กรมสรรพากร      

ขอ 29 การใหสัมภาษณผานรายการโทรทัศน      

ขอ 30 การใหสัมภาษณผานรายการวิทยุ      

ขอ 31 บูธ นิทรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอทีตางๆ      

ขอ 32 การไดรับขอมูลจากการเขารวมประชุม หรืองานสัมมนา      

ขอ 33 การไดรับขอมูลจากเพื่อนรวมงาน      

ขอ 34 การไดรับขอมูลจากเพื่อน      

ขอ 35 การไดรับขอมูลจากครอบครัว หรือญาติ      

ขอ 36 การคนหาขอมูลจาก Search Engine      

ขอ 37 ลิงคเชื่อมโยงจากเวบ็ไซตตางๆ (Link)       

ขอ 38 แบนเนอรโฆษณาผานเว็บไซตตางๆ (Banner)      

ขอ 39 อีเมลจดหมายขาวจากเว็บไซตกรมสรรพากร (E-Mail Newsletter)      

ขอ 40 ปอปอัพโฆษณาผานเว็บไซตตางๆ (Pop Up)      

ขอ 41 ขาวประชาสัมพันธผานเว็บไซตตางๆ      
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สวนที่ 2 บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
คําถามเกี่ยวกับ การรับรูตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่กรมสรรพากรใชเพื่อสงเสริมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซต
ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอแนวทางการสื่อสารที่กรมสรรพากรใช 

ความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสาร เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

คอนขาง 
เห็นดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
ขอ 42 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  

ทําใหทานรับทราบขอมูล เกี่ยวกับบริการยื่นแบบเสียภาษ ี
ผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

     

ขอ 43 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  
ทําใหทานรับทราบถึงประโยชน จากการใชบริการยื่นแบบเสียภาษ ี
ผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

     

ขอ 44 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ 
ทําใหทานสนใจ ที่จะใชบริการยื่นแบบเสียภาษ ี
ผานเว็บไซตกรมสรรพากร 

     

 
 
คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 
ขอ 45 ทานเคยใชบริการยืน่แบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรหรือไม (เฉพาะภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา) 
  เคย จํานวน …...... คร้ัง (โปรดระบุจํานวนครั้ง)  ไมเคย (ขามไปขอ 65) 
 
ปจจัยเหลานี้มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรมากนอยเพียงใด 

ระดับของปจจัยที่ผลตอการตัดสินใจ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใชบริการ 
ยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร นอย 

ที่สุด 
นอย ปาน 

กลาง 
มาก มาก 

ที่สุด 
ขอ 46 ขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ  

ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ 
     

ขอ 47 คําแนะนําจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เจาหนาที่  
และบุคคลอื่นๆ ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ 

     

ขอ 48 ขอมูลที่ไดรับจากเครือขายอินเทอรเนต็ เชน แบนเนอร search engine 
ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ 

     

ขอ 49 รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล และการ
ใชงานงาย ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ 

     

ขอ 50 ความนาเชื่อถือของกรมสรรพากร ซึ่งเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต 
ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ 
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สวนที่ 2 บริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 
ทานพบปญหาเหลานี้จากการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากรมากนอยเพียงใด 

 
รูปแบบปญหาที่พบ 

 นอย 
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก 
ที่สุด 

ขอ 51 ความลาชาในการดาวนโหลด      
ขอ 52 ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย      
ขอ 53 ลิงคขาด คลิกบริเวณที่มีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยงัขอมูลได      
ขอ 54 หาขอมูลที่ตองการไมพบ      
ขอ 55 ไมแจงที่อยู หนวยงาน สวนงาน ที่สามารถติดตอกลับ      
ขอ 56 ขั้นตอนในการใชงาน ยุงยาก ซับซอน      
 
นอกจากบริการยื่นแบบเสียภาษี ทานเคยใชบริการอื่นๆ ผานเว็บไซตกรมสรรพากรมากนอยเพียงใด 

ปริมาณบริการที่เคยใช 
บริการอื่นๆ นอย 

ที่สุด 
นอย ปาน 

กลาง 
มาก มาก 

ที่สุด 
ขอ 57 คนหาขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกรมสรรพากร เชน ประวัติ      
ขอ 58 ติดตามขาวสาร ขาวประชาสัมพันธที่เกี่ยวของกับกรมสรรพากร      
ขอ 59 คนหาขอมูล ความรู เกี่ยวกับการจัดเก็บภาษีอากร      
ขอ 60 ขอมีเลขประจาํตัวผูเสียภาษีอากร      
ขอ 61 ดาวนโหลดไฟลตางๆ เชน โปรแกรมคํานวณภาษี แบบพมิพ      
ขอ 62 บริการจดทะเบียนภาษีมูลคาเพิ่ม หรือ ภาษีธุรกิจเฉพาะ      
ขอ 63 คนหาขอมูลเกี่ยวกับกฎหมายที่เกี่ยวของกับภาษี ประมวลรัษฎากร      
ขอ 64 คนหาขอมูลเพื่อติดตอเจาหนาที่ หรือ หนวยบริการภาษี      
 
ขอ 65 ในปลาสุด ทานยื่นแบบเสียภาษีผานชองทางใด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  ยื่นที่สํานักงานสรรพากรพื้นที่สาขา / สํานักงานสรรพากรเขต 
  ยื่น ณ ที่ทําการไปรษณีย 
  ยื่นผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
  ยื่นที่ธนาคาร 
  อื่นๆ โปรดระบุ …………………………………………… 
 
 

จบคําถามในสวนบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตกรมสรรพากร 
 

ขอรบกวนใหทานตอบคําถามในสวนบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น ตอดวยนะคะ 
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สวนที่ 3 บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
คําถามเกี่ยวกับ การรับรูตอสารที่ใชเพื่อสงเสริมการใชบริการยื่นแบบเสียภาษีผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
ขอ 66 ทานทราบหรือไมวา เว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  ใหบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซต 
  ทราบ     ไมทราบ (ขามไปขอ 106) 
 
โปรดทําเครื่องหมายวงกลม รอบตัวเลขที่ตรงกับระดับของขอมูลที่ทานรับทราบ 
เกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  

ระดับของขอมูลที่รับทราบเกี่ยวกับ 
บริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซตบริษัท ทศท 

ขอมูลที่รับทราบ 
เกี่ยวกับ บริการชําระคาโทรศัพทบาน  
ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  

www.totweb.net  
นอยที่สุด                                                                              มากที่สุด 
 

ขอ 67 สามารถชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซตบริษัท ทศท  
ซึ่งมี URL ชื่อ www.totweb.net  

1 2 3 4 5 

ขอ 68 สะดวก มั่นใจ ใชออนไลนเซอรวิส  
คือสโลแกนที่เว็บไซตบริษัท ทศท ใช 

1 2 3 4 5 

ขอ 69 มีบริการแจงเตือนยอดคาใชบริการโทรศัพทบานรายเดือน 
ผานทางอีเมล (E-Mail) 

1 2 3 4 5 

ขอ 70 ไมเสียคาใชจายในการสมัครเพื่อขอใชบริการ 1 2 3 4 5 

ขอ 71 สามารถตรวจสอบยอดคาใชบริการโทรศัพทบาน 
ยอนหลังได 3 เดือน หรือ 3 งวดคางชาํระ  

1 2 3 4 5 

 
ทานไดรับขอมูลเกีย่วกับ บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น ผานทางเครื่องมือการสื่อสารตางๆ เหลานี้
มากนอยเพียงใด 

เคร่ืองมือการสื่อสาร นอย 
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก 
ที่สุด 

ขอ 72 โฆษณาทางโปสเตอร      

ขอ 73 โฆษณาทางแผนพับ หรือ TOT Newsletter      

ขอ 74 การไดรับขอมูลจากเจาหนาที่บริษัท ทศท      

ขอ 75 ขอความประชาสัมพันธดานหลังใบแจงหนี้คาโทรศัพท      

ขอ 76 การคนหาขอมูลจาก Search Engine      

ขอ 77 ลิงคเชื่อมโยงจากเวบ็ไซตตางๆ (Link)       

ขอ 78 อีเมลจดหมายขาวจากเว็บไซตบริษัท ทศท (E-Mail Newsletter)      

ขอ 79 การไดรับขอมูลจากเพื่อนรวมงาน      

ขอ 80 การไดรับขอมูลจากเพื่อน      

ขอ 81 การไดรับขอมูลจากครอบครัว หรือญาติ      

ขอ 82 บูธ นิทรรศการ ตามหางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และงานไอท ี      
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สวนที่ 3 บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
คําถามเกี่ยวกับ การรับรูตอสารและเครื่องมือการสื่อสารที่บริษัท ทศท ใชเพื่อสงเสริมการใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต 
ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอแนวทางการสื่อสารที่บริษัท ทศท ใช 

ความคิดเห็นตอแนวทางการสื่อสาร เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

คอนขาง 
เห็นดวย 

เฉยๆ ไม 
เห็นดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
ขอ 83 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  

ทําใหทานรับทราบขอมูล เกี่ยวกับบริการชําระคาโทรศัพทบาน 
ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  

     

ขอ 84 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ  
ทําใหทานรับทราบถึงประโยชน จากการใชบริการชําระคา
โทรศัพทบาน ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  

     

ขอ 85 การโฆษณา ประชาสัมพันธ ตามสื่อตางๆ 
ทําใหทานสนใจ ที่จะใชบริการชําระคาโทรศัพทบาน 
ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  

     

 
คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรม การใชบริการชําระโทรศัพทบานผานเว็บไซต บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
 
ขอ 86 ทานเคยใชบริการชําระคาโทรศัพทบาน ผานเว็บไซต บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  หรือไม 
  เคย     ไมเคย (ขามไปขอ 106) 
ขอ 87 ในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ทานใชบริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซต บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  มากนอยเพียงใด 
  ต่ํากวา 1 คร้ัง    3 – 4 คร้ัง 
  1 – 2 คร้ัง     5 คร้ังขึ้นไป  
 
ปจจัยเหลานี้มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น มากนอยเพยีงใด 

ระดับของปจจัยที่ผลตอการตัดสินใจ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใชบริการ 
ชําระคาโทรศัพทบาน ผานเว็บไซตบริษัท ทศท 

www.totweb.net  
นอย 
ที่สุด 

นอย ปาน 
กลาง 

มาก มาก 
ที่สุด 

ขอ 88 ขอมูลที่ไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ  
ทําใหทานตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซต 

     

ขอ 89 คําแนะนําจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน เจาหนาที่  
และบุคคลอื่นๆ ทําใหทานตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบาน
ผานเว็บไซต 

     

ขอ 90 ขอมูลที่ไดรับจากเครือขายอินเทอรเนต็ เชน แบนเนอร search engine 
ทําใหทานตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซต 

     

ขอ 91 รูปแบบเว็บไซต เชน ความสวยงาม ความชัดเจนของขอมูล และการ
ใชงานงาย ทําใหทานตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบานผาน
เว็บไซต 

     

ขอ 92 ความนาเชื่อถือของบริษัท ทศท ซึ่งเปนหนวยงานผูจัดทําเว็บไซต 
ทําใหทานตัดสินใจใชบริการชําระคาโทรศัพทบานผานเว็บไซต 

     



 150

สวนที่ 3 บริการชําระคาโทรศัพทผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรม การใชบริการชําระโทรศัพทบานผานเว็บไซต บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น  
ทานพบปญหาเหลานี้จากการใชบริการชําระโทรศัพทบานผานเว็บไซต บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น มากนอยเพียงใด 

 
รูปแบบปญหาที่พบ 

www.totweb.net นอย 
ที่สุด 

นอย ปาน
กลาง 

มาก มาก 
ที่สุด 

ขอ 93 ความลาชาในการดาวนโหลด      
ขอ 94 ขอมูลไมทันสมัย / มีการเปลี่ยนแปลงนอย      
ขอ 95 ลิงคขาด คลิกบริเวณที่มีลิงคแตไมสามารถเชื่อมโยงไปยงัขอมูลได      
ขอ 96 หาขอมูลที่ตองการไมพบ      
ขอ 97 ไมแจงที่อยู หนวยงาน สวนงาน ที่สามารถติดตอกลับ      
ขอ 98 ขั้นตอนในการใชงาน ยุงยาก ซับซอน      
 
นอกจากบริการชําระโทรศัพทบาน ทานเคยใชบริการอื่นๆ ผานเว็บไซตบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น มากนอยเพียงใด 

ปริมาณบริการที่เคยใช บริการอื่นๆ 
www.totweb.net นอย 

ที่สุด 
นอย ปาน 

กลาง 
มาก มาก 

ที่สุด 
ขอ 99 คนหาขอมูลเกี่ยวกับบริการดานอื่นๆ ของบริษัท ทศท       
ขอ 100 ดาวนโหลดแบบฟอรมตางๆ เชน 

แบบฟอรมขอติดตั้งโทรศัพทใหม 
     

ขอ 101 ขอใชบริการเสริม เชน บริการเรียกซ้ําอัตโนมัติ หรือ บริการรับซาย
เรียกซอน เปนตน 

     

ขอ 102 คนหาขอมูลเพื่อติดตอเจาหนาที่ หรือ สํานักงานบริการโทรศัพท      

ขอ 103 คนหาขอมูลเกี่ยวกับขอแนะนําในการใชเว็บไซต      

ขอ 104 คนหาเว็บลิงค (Web Links) หนวยงานที่เกี่ยวของ       

ขอ 105 แสดงความคิดเห็น / แนะนําติชม เกี่ยวกับการใหบริการผานเว็บไซต      

 
ขอ 106 ในเดือนลาสุด ทานชําระคาโทรศัพทบาน ผานชองทางใด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  ชําระโดยหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 

ชําระโดยวิธีหักบัญชีบัตรเครดิต 
  ชําระที่สํานักงานบริการโทรศัพท / ศูนยบริการลูกคา ทศท 
  ชําระที่ธนาคาร 
  ชําระ ณ ที่ทําการไปรษณีย 

ชําระที่รานสะดวกซื้อ (เซเวน อเีลเวน, เคานเตอรเซอรวิส, DTAC Shop, และราน am/pm เฉพาะสาขาที่มี
 สัญลักษณ PAY POINT) 

  ชําระผานเว็บไซตบริษัท ทศท 
  ชําระผานเว็บไซตธนาคาร 
  อื่นๆ โปรดระบุ …………………………………………… 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาว เครือมาส มันตาภรณ เกดิวนัที่ 28 มกราคม พ.ศ. 2521 สถานที่เกิด 
กรุงเทพมหานคร จบระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร ภาควิชาความสัมพันธระหวางประเทศ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปพ.ศ. 2542 ปจจุบนัทํางานตําแหนง Account Executive บริษัท SC 
Matchbox  
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