
 
บทท่ี  5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ 1) ศึกษาสภาพ ปัญหา และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ
บริษัท ทีโอที จ ากัด(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 2) ศึกษาความต้องการของผู้รับบริการเกี่ยวกับบริการ
ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 3) พัฒนากลยุทธ์การตลาดของบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ และ 4) ประเมินกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือที่พัฒนาขึ้น วิธีด าเนินการวิจัยแบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
  ขั้นตอนที่  1  การศึกษาสภาพ ปัญหาและปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตลาดของบริษัท    
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ด าเนินการวิจัย แบ่งเป็น 2 ตอน ได้แก่ 
   1.1  การศึกษาสภาพ ปัญหา และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นพนักงานของบริษัท       
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือจ านวน 315 คน โดยการใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล
โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   1.2  การศึกษาสภาพ ปัญหา และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารและพนักงานที่ปฏิบัติงานในบริษัท 
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ที่มีประสบการณ์งานด้านการตลาด จ านวน 13 คน โดยการ
จัดการสนทนากลุ่ม ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา และสร้างข้อสรุป 
  ขั้นตอนที่  2  การศึกษาความต้องการของผู้รับบริการที่เกี่ยวกับบริการของบริษัท          
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้า บริษัท          
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ จ านวน 400 คน โดยการใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล
โดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ขั้นตอนที่  3  การพัฒนากลยุทธ์การตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม 
ภาคเหนือ ด าเนินการวิจัย แบ่งเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
   3.1  การศึกษากลยุทธ์การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดของบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ที่ประสบความส าเร็จในงานการตลาด เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหาร และพนักงาน
ที่มีประสบการณ์ด้านการตลาด จ านวน 8 คน โดยการสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูล โดยการวิเคราะห์
เนื้อหา  
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   3.2  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของบริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารและพนักงานที่ปฏิบัติงานในบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ที่มีประสบการณ์งานด้านการตลาด นักวิชาการด้านการพัฒนา   
กลยุทธ์ จ านวน 19 คน โดยการจัดการประชุมเชิงปฏิบัติการ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา  
   3.3  การจัดท าร่างกลยุทธ์การตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารและพนักงานที่ปฏิบัติงานในบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
ในกลุ่มภาคเหนือที่มีประสบการณ์งานด้านการตลาด นักวิชาการด้านการพัฒนากลยุทธ์ จ านวน       
19 คน โดยการจัดการประชุมเชิงปฏิบัติการ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา  
   3.4  การตรวจสอบร่างกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)           
ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริหารของ บริษัททีโอที จ ากัด (มหาชน) และมี
ประสบการณ์งานการตลาด นักวิชาการในงานด้านการตลาด นักวิชาการด้านการพัฒนากลยุทธ์ 
จ านวน 11 คน โดยการจัดสัมมนาอิงผู้เชี่ยวชาญ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา 
  ขั้นตอนที่  4  การประเมินผลการใช้กลยุทธ์การตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
ในกลุ่มภาคเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูล จ านวน 23 คน โดยการใช้แบบสอบถามวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

สรุปผลการวิจัย 

 สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1.  สภาพ ปัญหา และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน)  ในกลุ่มภาคเหนือ สรุปได้ดังนี้ 
  1.1  สภาพการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  
   1.1.1  ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า 
    บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการวิเคราะห์ความต้องการ
ในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx มากกว่าบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL 
และบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไร้สาย TOT Wi-net บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือมีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าโดยวิธีการประชุมปฏิบัติการ มากกว่าการใช้
แบบสอบถาม และสัมภาษณ์ มีการก าหนดบุคคลรับผิดชอบในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า 
โดยบุคคลในหน่วยงานที่เกี่ยวข้องร่วมวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าเช่น ศูนย์การขายและลูกค้า
สัมพันธ์ ศูนย์บริการลูกค้า ศูนย์บริการตอนนอก เป็นต้น มีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ตาม
ประเด็นวิเคราะห์ลูกค้าเป้าหมายของบริการทีโอที วิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการอะไรจากบริการ
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ของทีโอที มีการสนับสนุนไม่เพียงพอด้านระบบเทคโนโลยี และด้านบุคคลเพื่อส่งเสริมให้มีการ
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า มีการก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบัติไม่เพียงพอในการวิเคราะห์
ความต้องการของลูกค้าโดยให้ทุกหน่วยงานมีส่วนร่วมในการก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบัติในการ
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า และมีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าโดยแยกประเภทลูกค้า 
(Segment) โดยวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการอะไรจากบริการของทีโอที  
   1.1.2  ด้านการวางแผน  
      บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีแนวทางในการจัดหาข้อมูล
เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) แยกตามประเภทลูกค้า       
โดยศึกษาข้อมูลจากผลการประเมินตามตัวชี้วัดผลการด าเนินงานด้านการตลาด มีการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกเพ่ือใช้ในการวางแผนการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
แยกตามประเภทลูกค้าโดยวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค น าข้อมูลจากการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายใน (จุดแข็ง จุดอ่อน) และสภาพแวดล้อมภายนอก (ปัญหา อุปสรรค) มาใช้เป็น
แนวทางปฏิบัติให้บรรลุวัตถุประสงค์ในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx และ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL มีการก าหนดรายละเอียดของแผนการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือโดยด าเนินจัดท าแผนการด าเนินงานการตลาด และกลยุทธ์การตลาด   
แยกตามประเภทลูกค้า มีการก าหนด พันธกิจ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ และกลยุทธ์การตลาดของ 
บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ จัดท ารายละเอียดของแผนการตลาดโดยผู้บริหาร 
และผู้ปฏิบัติ เป็นผู้ก าหนดพันธกิจ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ และกลยุทธ์การตลาดที่ชัดเจน เหมาะสม
กับสภาพการณ์และสภาพแวดล้อม และมีการจัดท าแผนการตลาดในผลิตภัณฑ์หลักตามประเภท
ลูกค้า (Segment) ได้แก่ อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL  
    1.1.3  ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ 
     บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีกระบวนการน าแผน             
การตลาดที่ได้จัดท าไว้ไปปฏิบัติโดยการจัดระบบการท างานด้านการตลาด ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือโดยมีการประชุมผู้เกี่ยวข้อง เพื่อการน าแผนด้านการตลาดไปปฏิบัติ มีการ
มอบหมายผู้รับผิดชอบโครงการด้านการตลาด มีการระบุแนวทางหรือวิธีการด าเนินการตามแผนการ
ตลาดไปสู่การปฏิบัติ และมีการมอบหมายผู้รับผิดชอบโครงการด้านการตลาด มีการจัดโครงการ หรือ
กิจกรรม เพ่ือสนับสนุนการน าแผนไปสู่การปฏิบัติในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx 
มีการประชาสัมพันธ์ให้พนักงานได้รับทราบการน าแผนไปปฏิบัติโดยมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน Line 
กลุ่มงานในส่วนที่เกี่ยวช้อง แจ้งในการประชุมให้กับหน่วยงานที่เก่ียวข้อง และในระบบงานเอกสาร   
e-Document และมีการปฏิบัติทางการตลาดโดยการมอบหมายงานด้านการตลาด การติดต่อสื่อสาร
กับผู้เกี่ยวข้อง การประสานงานด้านการตลาด และการจูงใจให้ผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาด  
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   1.1.4  ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน 
     บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีการควบคุมการปฏิบัติงาน
การตลาด โดยการก าหนดวิธีการ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน า
แสง FTTx และ บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL มีการวัดผลการปฏิบัติงานการตลาดในบริการ
อินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL ตามล าดับ มีการ
ควบคุมมาตรฐานการด าเนินงานด้านการตลาดโดยมีการก าหนดเป้าหมายผลการด าเนินงานการตลาด
จากตัวชี้วัดผลการด าเนินงาน มีการประชุมติดตามผลการด าเนินงานของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกส่วนงาน 
มีการก าหนดผู้รับผิดชอบ มีการก าหนดเป้าหมายผลการด าเนินงานการตลาดจากตัวชี้วัดผลการ
ด าเนินงาน รายงานผลการด าเนินการให้ทุกส่วนที่เกี่ยวข้องรับทราบ และมีการติดตามและประเมินผล
การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ โดยมีการประชุม วางแผน ติดตามผล
การด าเนินงานของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกส่วนงาน ก าหนดผู้รับผิดชอบในการติดตามและประเมินไว้
อย่างชัดเจน และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกส่วนงาน มีส่วนร่วมในการวางแผน แก้ไข ปัญหาที่พบจากการ
ด าเนินการ 
  1.2  ปัญหาการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  

 1.2.1  ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า  
      บริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีงบประมาณไม่เพียงพอ      
ในการสนับสนุนการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ขาดบุคลากรที่ท าหน้าที่การวิเคราะห์           
ความต้องการของลูกค้า เพ่ือวิเคราะห์ สรุปปัญหาพร้อมชี้น าเพื่อสร้างโอกาสในงานการตลาด มีการ
สนับสนุนด้านระบบเทคโนโลยี และด้านบุคคลยังไม่เพียงพอเพ่ือส่งเสริมให้มีการวิเคราะห์ความ
ต้องการของลูกค้า มีการก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบัติในการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า     
ยังไม่เพียงพอทั้งยังขาดการมีส่วนร่วมของทุกหน่วยงานในการก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบัติในการ
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า มีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้ายังไม่เพียงพอทั้งในด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายให้กับลูกค้า สาเหตุของการซื้อบริการของทีโอที โอกาสในการซื้อบริการของ       
ทีโอที บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการของทีโอทีของลูกค้า ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากการ
ใช้บริการทีโอที และยังท าการสื่อสารประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึงเพ่ือให้พนักงานทราบถึงความส าคัญของ
การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า  
   1.2.2  ด้านการวางแผน 
     บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีรูปแบบโครงการ/กิจกรรม
ตลาดที่ไม่จูงใจลูกค้า มีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (จุดแข็ง จุดอ่อน) การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอก (โอกาส อุปสรรค) ยังไม่เพียงพอ ซึ่งส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานการตลาด
ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการสื่อสารไปยังพนักงานยังไม่ทั่วถึงเพ่ือให้รับรู้



256 

ด้านการวางแผนการตลาดของ บริษัท ทีโอท ีจ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ยังมิได้มีการวางแผน
การตลาดก่อนแผนการขาย และขาดการบูรณาการการจัดท าแผนร่วมกันกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
เช่น งานด้านการตลาด งานด้านเทคนิค 
    1.2.3  ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ 
     บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ขาดการติดตามแผนไป
ปฏิบัติอย่างจริงจัง มีการสื่อสารเพื่อให้พนักงานได้รับรู้ด้านการน าแผนไปปฏิบัติยังไม่เพียงพอ และ
ขาดการท าความเข้าใจในการน าแผนไปปฏิบัติ  
   1.2.4  ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน 
     บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือท าการสื่อสารด้านการควบคุม
การปฏิบัติงานเพ่ือให้พนักงานได้รับรู้ยังไม่เพียงพอ และขาดบุคลากรรับผิดชอบด้านการควบคุมการ
ปฏิบัติงาน 
  1.3  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ  
    1.3.1  ด้านปัจจัยภายในที่เก่ียวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
     1.3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีการควบคุมคุณภาพและก าหนดมาตรฐานในการให้บริการ และมี
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการของลูกค้าในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx 
เช่น ลูกค้าสามารถเพ่ิมความเร็วได้ตามขีดความสามารถของอุปกรณ์โดยไม่ต้องลงทุนเพ่ิมเติม ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือไม่มีบุคลากรเพียงพอใน
การตรวจสอบมาตรฐานผลิตภัณฑ์ในการให้บริการลูกค้า ผลิตภัณฑ์ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์เชิงเดี่ยว มีบริการเสริมที่ไม่จูงใจให้ลูกค้าใช้บริการเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการ 
รายอื่น อุปกรณ์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีข้อจ ากัดเช่น Dslam OLT ไม่สามารถโยกย้ายได้สะดวก 
อุปกรณ์ประกอบประเภทสายเสียหายได้กรณีถูกกระทบต่อปัจจัยภายนอก เช่น ขาดเสียหายจากการ
ถูกสัตว์ท าร้าย สายของบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสงมีความอ่อนไหวในการติดตั้ง และไม่
มีการเก็บข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเพ่ือน ามาวิเคราะห์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ประกอบเพื่อให้
บริการที่มีคุณภาพกับลูกค้า 
     1.3.1.2  ด้านราคา ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ ราคามีส่วนลด 
สามารถต่อรองได้ โดยมีเงื่อนไขการช าระเงิน ตามสัญญาบริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ใน
กลุ่มภาคเหนือมีการก าหนดราคาสูงต่ าข้ึนอยู่กับปัจจัยทั้งภายในและภายนอก เช่นการแข่งขัน ต้นทุน 
ความต้องการของตลาด และ ราคา มีความยึดหยุ่น สามารถก าหนดราคาเพ่ือน าเสนอให้กับลูกค้าตาม
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สภาพด้านการแข่งขัน ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ การก าหนดราคาเพ่ือน าเสนอให้ลูกค้ามี
ความยุ่งยาก เนื่องด้วยมีการแบ่งอ านาจส่วนลดตามระดับสายงาน และอ านาจในส่วนลดราคาที่มีการ
ถ่ายโอนให้กับผู้น าเสนอขายไม่ยังจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการได้เท่ากับหรือมากกว่าผู้ให้บริการ
รายอื่น 
    1.3.1.3  ด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง 
สถานที่ให้บริการ ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สะดวกต่อผู้รับบริการ และมีการจัดจ าหน่ายผ่านบริการ
ออนไลน์ (Online) ผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) และพนักงานทีโอที ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน 
ได้แก่ การจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ (Online) ยังไม่สามารถให้บริการกับลูกค้าได้เนื่องจาก
โครงข่ายยังไม่ครอบคลุม และลูกค้าส่วนใหญ่ยังไม่ทราบว่ามีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านบริการ
ออนไลน์ (Online) และตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 
    1.3.1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ 
บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีกิจกรรมส่งเสริมการขายซึ่งกระตุ้นความสนใจต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ และมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน เข้าใจง่าย และน่าสนใจ 
ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ การส่งเสริมการขายในตลาด Mass ในผลิตภัณฑ์หลัก ซึ่งได้แก่ 
บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL ยังไม่
สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันด้านการตลาด ยังมิได้น าเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (IMC) มาใช้ 
ในการส่งเสริมการตลาดอย่างเพียงพอเพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)       
ในกลุ่มภาคเหนือ มีงบประมาณในการสร้างแรงจูงใจเพ่ือกระตุ้นยอดขาย เช่น ผลตอบแทนส าหรับ
ตัวแทนจ าหน่าย ยังไม่เพียงพอ และยังไม่มีการวัดผลการใช้สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือการส่งเสริม
การตลาดอย่างจริงจัง 
    1.3.1.5  ด้านพนักงาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ ทีมงานผู้บริหาร
มีการก าหนดนโยบายการให้บริการลูกค้า ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ ออกแบบกระบวนการ
ให้บริการ แก้ไขปรับปรุงการให้บริการ พนักงานมีความรู้และความเชี่ยวชาญในการแก้ปัญหา 
พนักงานมีประสบการณ์ได้รับการฝึกอบรมในงานด้านการตลาด ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ 
พนักงานบางส่วนขาดการส่งต่องานเพ่ือให้บริการกับลูกค้า พนักงานบางส่วนปฏิบัติงานตามหน้าที่ที่
รับผิดชอบเท่านั้นไม่ศึกษาเรียนรู้งานด้านอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง พนักงานบางส่วนขาดความรอบรู้และ
พัฒนาความรู้ในผลิตภัณฑ์ของทีโอที พนักงานบางส่วนไม่กล้าตัดสินใจ และมิได้ใช้การเจรจาต่อรอง
เพ่ือแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าเม่ือเปรียบเทียบกับพนักงานของผู้ให้บริการรายอื่น และพนักงานที่มีอายุ
มากบางส่วนขาดการพัฒนาด้านการเรียนรู้ผลิตภัณฑ์และด้านเทคโนโลยี 
    1.3.1.6  ด้านกระบวนการ ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่ บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีการวางแผนระบบและออกแบบให้มีข้ันตอนที่อ านวยความสะดวก
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ให้กับผู้รับบริการ ลดขั้นตอนในการให้บริการ และลูกค้าสามารถติดต่อได้ทุกครั้งที่มีปัญหาในการใช้
บริการ ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ กระบวนการจัดซื้อขาดการประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์
เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกใช้อุปกรณ์ประกอบ ระบบการส่งต่องานยังไม่สอดรับกันและ
ตรวจสอบขั้นตอนไม่ได้ว่าอยู่ในสถานะใด ต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินงานนานเท่าใด ไม่มี
กระบวนการตรวจสอบเอกสารประชาสัมพันธ์ที่หมดระยะการส่งเสริมการตลาด และ ไม่มี
กระบวนการจัดสรรเลขหมาย Contact point เพ่ือให้ลูกค้าติดต่อ เนื่องด้วยปัจจุบันมีเลขหมาย 
Contact point หลายเลขหมาย ลูกค้าไม่สามารถจดจ าเลขหมายได้ท้ังหมด 
    1.3.1.7  ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดแข็ง ได้แก่       
การแต่งกายของพนักงานมีรูปแบบ สวยงาม สะอาด เรียบร้อย และมีเครื่องมือ อุปกรณ์ เพียงพอต่อ
การให้บริการและพร้อมใช้งานอยู่เสมอ ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นจุดอ่อน ได้แก่ ศูนย์บริการลูกค้าไม่มี
รูปแบบมาตรฐาน ไม่ได้รับการปรับปรุงทั้งตัวอาคาร และอุปกรณ์ภายในและภายนอก และมี
งบประมาณในการปรับปรุงอาคารและอุปกรณ์ต่างๆ ยังไม่เพียงพอ 
   1.3.2  ด้านปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  
    1.3.2.1  ด้านประชากร ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นโอกาส ได้แก่ กลุ่มที่ได้รับ
การศึกษามีผลต่อการเลือกใช้บริการ และโครงสร้างอายุประชากรก าหนดความต้องการผลิตภัณฑ์ 
และจ านวนประชากรมีผลต่อความต้องการใช้สินค้าและบริการปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นอุปสรรค ได้แก่ 
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัวเป็นครอบครัวเดี่ยวมีผลต่อความต้องการในสินค้าและบริการ 
    1.3.2.2  ด้านเศรษฐกิจ ปัจจยัที่เก่ียวข้องที่เป็นโอกาส ได้แก่ ค่านิยมและเจน
คติของลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของทีโอที เศรษฐกิจมีผลต่อการเพ่ิม-ลดการผลิตสินค้า
บริการและจ านวนบุคคลากร เพศ อายุ ระดับการศึกษาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและนิสัยในการ
เลือกใช้บริการของทีโอที และ พฤติกรรมด้านการสื่อสารระหว่างบุคคล องค์กรมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นอุปสรรค ได้แก่ รายได้ของผู้รับบริการมีผลต่อความต้องการใช้
บริการ และการเปิดเสรีทางการสื่อสารโทรคมนาคม 
    1.3.2.3  ด้านการเมืองและกฎหมาย ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นโอกาส ได้แก่  
การเปลี่ยนแปลงนโยบายและกฎหมายมีผลให้องค์การต้องปรับเปลี่ยนนโยบายการท างาน ระบบ
บริหารงาน ซึ่งต้องมีวิธีการเปลี่ยนแปลงให้รวดเร็วและเกิดความขัดแย้งน้อยที่สุด และ รัฐบาลจัดสรร
งบประมาณ เพื่อพัฒนาบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็น
อุปสรรค ได้แก่ พระราชบัญญัติ ระเบียบข้อบังคับ กรอบการเมืองและกฎหมายมีผลต่อการขยายการ
ให้บริการ เช่น พระราชบัญญัติว่าด้วยการจัดซื้อจัดหาภาครัฐเป็นอุปสรรคต่อการขยายการให้บริการ 
โครงการของนโยบายการด าเนินงานต้องเปลี่ยนไปตามการสภาพการเมือง และโครงการของรัฐบาล  
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ที่ให้ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ด าเนินการมีขั้นตอน ขบวนการ ที่ถูกจ ากัดด้วยระยะเวลาและ
เงื่อนไขพิเศษที่ปฏิเสธไม่ได้ ซึ่งส่วนใหญ่เกิดผลก าไรจากการด าเนินงานน้อย และนโยบายการ
ด าเนินงานต้องเปลี่ยนไปตามการสภาพการเมือง 
     1.3.2.4  ด้านเทคโนโลยี ปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่เป็นโอกาส ได้แก่ ความหลากหลาย 
ของเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบันส่งการผลต่อการเลือกใช้บริการของทีโอที และการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่เป็น
อุปสรรค ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อกิจกรรมหลักขององค์การท าให้
องค์การต้องเปลี่ยนแปลงระบบการผลิตเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความก้าวหน้า
และการเติบโตอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อการให้บริการ 
     1.3.2.5  ด้านการแข่งขัน ปัจจัยที่เก่ียวข้องที่เป็นโอกาส ได้แก่ นโยบาย            
กลยุทธ์คู่แข่งขัน เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ค่าบริการ การส่งเสริมการขาย มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานการตลาดของทีโอที และกลยุทธ์และยุทธวิธีเพ่ือช่วงชิงลูกค้าโดยการขยายส่วนแบ่ง
การตลาดส่งผลการด าเนินงานด้านการตลาดของทีโอที ปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่เป็นอุปสรรค ได้แก่ 
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของคู่แข่งขันมีผลต่อการเลือกใช้บริการของทีโอที และคู่แข่งขันรายใหม่
เพ่ิมข้ึนมีผลกระทบการแย่งส่วนแบ่งด้านการตลาด 
 2.  ความต้องการด้านการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
ได้แก่ ความต้องการของผู้รับบริการ ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตภาคเหนือ           
ด้านพนักงาน ด้านลักษณะกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์  
   2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ 
    ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก ่บริการหลังการขายที่มี
ประสิทธิภาพ คุณภาพของบริการที่ท่านเลือกใช้บริการตรงความต้องการของท่าน เช่น ความเร็ว              
ที่ได้รับตามก าหนด เสถียรภาพโครงข่าย และความต้องการได้รับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของทีโอที 
ที่ใช้บริการ ความต้องการบริการเสริม เช่น การให้ข้อมูลข่าวสาร การรับค าปรึกษา รับค าสั่งซื้อ        
การดูแลลูกค้า  
  2.2  ด้านราคา 
    ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านราคา ได้แก่ ก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
ของบริการที่ได้รับรายละเอียดของราคาชัดเจน ราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับเม่ือเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการ
รายอื่น และราคามีส่วนลด สามารถต่อรองได้ โดยมีเงื่อนไขการช าระเงิน สัญญาบริการ  
  2.3  ด้านการจ าหน่าย 
   ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านการจ าหน่าย ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง สถานที่ให้บริการ 
ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สะดวกต่อ ผู้มารับบริการ ท าเลที่ตั้ง สถานที่ให้บริการมีการปรับปรุงรูปแบบ
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ทันสมัยและมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่อผู้มารับบริการ และช่องทางการจ าหน่ายโดยตรงซึ่งได้แก่ 
พนักงานขาย จดหมาย  
   2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ พนักงานขาย
น าเสนอบริการและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน เข้าใจ
ง่าย และน่าสนใจ และมีการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)  
   2.5  ด้านพนักงาน 
    ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านพนักงาน ได้แก่ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์และ
มารยาทในการให้บริการ พนักงานเจรจากับลูกค้าสุภาพ อ่อนโยน และพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดีและ
การแต่งกายเหมาะสม  
  2.6  ด้านกระบวนการ 
    ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านกระบวนการ ได้แก่ มีความถูกต้องในการ
ให้บริการกับผู้รับบริการ มีการพัฒนามาตรฐานในการให้บริการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้รับบริการ ส่งมอบบริการอย่างมีคุณภาพและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และลูกค้าสามารถ
ติดต่อได้ทุกครั้งที่มีปัญหาในการใช้บริการ  
  2.7  ด้านลักษณะทางกายภาพ 
    ความต้องการของผู้รับบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ การแต่งกายของ
พนักงานมีรูปแบบ สวยงาม สะอาด เรียบร้อย บรรยากาศการให้บริการเป็นกันเองและรวดเร็ว และ
อาคาร สถานที่ ตกแต่งสวยงาม ทันสมัย มีระเบียบเรียบร้อย สะอาด 
 3.  การพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  
  กลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ซึ่งสรุปผลได้
ดังนี้  
  วิสัยทัศน์ 
  บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) เป็นผู้น าด้านการตลาดสื่อสารของรัฐ ที่สร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้า เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมภาคเหนือสู่ยุคดิจิทัล 
  พันธกิจ 
    1.  ขยายการให้บริการสื่อสาร ให้ครอบคลุมทั่วถึงในพ้ืนที่ภาคเหนือ 
    2.  พัฒนาการให้บริการที่ประทับใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
     3.  สร้างกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมในพ้ืนที่ภาคเหนือสู่ยุคดิจิทัลโดย
ระบบสื่อสาร 
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  ค่านิยม 
   T : Treating customer like kings and queens (ดูแลลูกค้าเป็นเลิศ) 
   O : Outperforming the market (การตลาดที่มีประสิทธิภาพ)  
     T : Transforming northern Thailand into digital region (ปรับเปลี่ยนเป็น
ภาคเหนือดิจิทัล)  
  เป้าประสงค์ 
   1.  ชุมชนในภาคเหนือได้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่มีคุณภาพและครอบคลุมทั่วถึง 
   2.  ลูกค้าได้รับบริการที่หลากหลาย รวดเร็ว ด้วยความประทับใจและเกิด
ประสบการณ์ที่ดี 
   3.  เศรษฐกิจและสังคมชุมชนภาคเหนือมีการเติบโตอย่างมีเสถียรภาพและยั่งยืน 
  ประเด็นกลยุทธ์ 
   1.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ภาคเหนือ 
   2.  การมอบคุณค่าและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าภาคเหนือในบริการ
สื่อสารที่หลากหลาย 
   3.  การพัฒนาระบบและกลไกการสื่อสารขององค์กรให้สอดคล้องกับนโยบายของ
รัฐบาลและการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมพ้ืนที่ภาคเหนือ 
  กลยุทธ์ 
   ประเด็นกลยุทธ์ที ่1 มี 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 
      1.  พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการระบบการสื่อสารที่ได้มาตรฐานสากล  
     2.  เพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดด้านการสื่อสารในพ้ืนที่ภาคเหนือ 
     3.  สร้างพันธมิตรทางธุรกิจด้านระบบการสื่อสารเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
เพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการโซลูชั่น (Solution) 
     4.  การเพ่ิมขีดความสามารถการให้บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต 
(Broadband Internet) สนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีเพ่ิมขึ้น 
   ประเด็นกลยุทธ์ที่ 2 มี 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 
     5.  เสริมสร้างการรับรู้ ในคุณภาพและมาตรฐานการให้บริการบรอดแบนด์
อินเทอร์เน็ต (Broadband Internet) ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) โดยผ่านการสื่อสารที่
หลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
     6.  ปรับเปลี่ยนการปฏิบัติงานด้านลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation 
Management : CRM) ด้วยการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
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      7.  พัฒนาระบบและกลไกกระบวนการรับแจ้งและแก้ไขเหตุเสียของ
ระบบสื่อสารให้มีประสิทธิภาพและทันสมัย 
     8.  เสริมสร้างการตอบแทนสู่สังคม (CSR) ให้กับประชาชนและผู้ใช้บริการ 
   ประเด็นกลยุทธ์ที่ 3 มี 2 กลยุทธ์ ได้แก่ 
     9.  การพัฒนาเครือข่ายความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและเอกชนเพื่อ
รองรับการขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ยุคดิจิทัลด้วยระบบสื่อสารที่มีคุณภาพให้ครอบคลุมพ้ืนที่ภาคเหนือ
เพ่ือรองรับอุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องใช้ต่างๆ ถูกเชื่อมโยงด้วยอินเทอร์เน็ต (Internet of things : 
IoT) 
     10.  เพ่ิมขีดความสามารถในการให้บริการประชาชนในด้านเทคนิคการสื่อสาร 
 4.  การประเมินกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) มีผลการประเมิน 
กลยุทธ์ ดังนี้ 
  4.1  ผลการประเมินความสอดคล้องของกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) พบว่า กลยุทธ์มีความสอดคล้องกับพันธกิจ และกลยุทธ์มีความสอดคล้องกับประเด็นกลยุทธ์ 
มีความสอดคล้องกันมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม เป้าประสงค์ และประเด็น
กลยุทธ์ มีความสอดคล้องกัน และ กลยุทธ์มีความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ มีความสอดคล้องกัน          
มากที่สุด เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์การประเมิน สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาด ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกัน และเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
  4.2  ผลการประเมินความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้ของวิสัยทัศน์ 
พันธกิจ ค่านิยม และเป้าประสงค์ของกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในภาพรวม
พบว่า อยู่ในระดับมากและมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในรายด้าน ได้แก่ 
    ด้านความเหมาะสม พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
เป้าประสงค์ที่ 2 ลูกค้าได้รับบริการที่หลากหลาย รวดเร็ว ด้วยความประทับใจและเกิดประสบการณ์ที่ดี  
   ด้านความเป็นไปได้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
พันธกิจที ่1 ขยายการให้บริการสื่อสาร ให้ครอบคลุมทั่วถึงในพ้ืนที่ภาคเหนือ 
   ด้านการยอมรับได้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
เป้าประสงค์ที่ 2 ลูกค้าได้รับบริการที่หลากหลาย รวดเร็ว ด้วยความประทับใจและเกิดประสบการณ์ที่ดี  
   เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์การประเมินสรุปได้ว่า วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม 
เป้าประสงค ์มีความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้     
  4.3  ผลการประเมินความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้ของประเด็น 
กลยุทธ์ และกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ในภาพรวม พบว่า
อยู่ในระดับมากและมากที่สุด เมื่อพิจารณาในรายด้าน ได้แก่ 
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   ด้านความเหมาะสม พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากท่ีสุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  
กลยุทธ์ที่ 2 การมอบคุณค่าและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าภาคเหนือในบริการสื่อสารที่
หลากหลาย  
   ด้านความเป็นไปได้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
กลยุทธ์ที่ 7 พัฒนาระบบและกลไกกระบวนการรับแจ้งและแก้ไขเหตุเสียของระบบสื่อสารให้มี
ประสิทธิภาพและทันสมัย  
   ด้านการยอมรับได้ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  
กลยุทธ์ที่ 9 การพัฒนาเครือข่ายความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและเอกชนเพื่อรองรับการ
ขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ยุคดิจิทัลด้วยระบบสื่อสารที่มีคุณภาพให้ครอบคลุมพ้ืนที่ภาคเหนือเพ่ือรองรับ
อุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องใช้ต่างๆ ถูกเชื่อมโยงด้วยอินเทอร์เน็ต (Internet of things : IoT)  
    เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์การประเมิน สรุปได้ว่า ประเด็นกลยุทธ์ กลยุทธ์ ของ          
กลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) มีความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการ
ยอมรับได้ 
  4.4  กลยุทธ์ ตัวชี้วัด และมาตรการ มี 10 กลยุทธ์ 36 ตัวชี้วัด แล 54 มาตรการ           
ในภาพรวมมีความเหมาะสมในระดับมากและมากที่สุด ความเป็นไปได้ในระดับมากและมากที่สุด  
และการยอมรับได้ในระดับมากและมากท่ีสุด ในรายตัวชี้วัดมีความเหมาะสมในระดับมากและมากที่สุด 
มีความเป็นไปได้ในระดับมากและมากท่ีสุด และการยอมรับได้ในระดับมากและมากที่สุด มาตรการ  
มีความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้อยู่ในระดับมากและมากที่สุด 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ประเด็นที่ผู้วิจัยน ามาอภิปรายมีดังนี้ 
 1.  สภาพและปัญหาการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ สรุปได้
ดังนี้ 
  1.1  สภาพการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
   1.1.1  ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า 
     ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการวิเคราะห์ความต้องการในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้ว
น าแสง FTTx มากกว่าบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL และบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง          
ไร้สาย TOT Wi-net ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการ
ด าเนินงานด้านการตลาดโดยการวิเคราะห์ความต้องการเพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ขององค์กร           
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ซ่ึงบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx เป็นภารกิจงานหลักของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ อีกท้ังมีการขยายการให้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx 
มาทดแทนบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL เนื่องด้วย บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตผ่าน
โครงข่ายเคเบิลใยแก้วน าแสง FTTx เป็นบริการที่ทันสมัยและรองรับการใช้งานส าหรับลูกค้าใน
ปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับภารกิจของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) พ.ศ. 2558 ที่ระบุให้ บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) จะไปสู่การเพิ่มรายได้และการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยภารกิจตาม
ผลิตภัณฑ์หลัก ซึ่งได้แก่บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยเแก้วน าแสง FTTx ซ่ึงสามารถใช้งานด้านธุรกิจ
และส่วนบุคคลได้อย่างไร้ขีดจ ากัด ด้วยความเร็วตั้งแต่ 10 Mb ถึง 100 Mb รัศมีครอบคลุมพื้นที่
ให้บริการได้ถึง 20 กิโลเมตร จากชุมสายโทรศัพท์ จึงหมดปัญหาเรื่องระยะทางท่ีมีผลต่อระดับ
ความเร็วของบริการ น าสู่โลก Triple Play เชื่อมต่อทั้งเสียง (Voice) ข้อมูล (Data) และวิดีโอ 
(Video) อย่างไม่ติดขัด สร้างความบันเทิงส่วนตัวและความคล่องตัวในการด าเนินธุรกิจ จึงมั่นใจได้ว่า
ทุกข้อมูลปลอดภัย และน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับแนวคิดของ อาร์มสตรองและคอตเลอร์ (Armstrong 
& Kotler, 2000, p. 15) ที่กล่าวว่า การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าเป็นกิจกรรมการตลาดของ
องค์กร ทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐวุฒิ เจียมปรีชา (2554) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์
การตลาดและการจัดการเชิงกลยุทธ์ในธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ : กรณีศึกษาบริการ 
Internet Broadband ของบริษัท ทริปเปิลที อินเทอร์เน็ต จ ากัด พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคของ
ผู้ใช้งาน Internet ในปัจจุบัน มีการใช้บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx มากกว่า
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL และบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไร้สาย TOT Wi-net             
ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลของ IDC Research (Thailand) พบว่าสัดส่วนการเชื่อมต่อแบบ xDSL                
มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง  
   1.1.2  ด้านการวางแผน  
     ด้านการวางแผน ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ มีแนวทางในการจัดหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในการวางแผนการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) แยกตามประเภทลูกค้า โดยศึกษาข้อมูลจากผลการประเมินตามตัวชี้วัดผลการด าเนินงาน
ด้านการตลาด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) สังกัดกระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจที่ให้บริการด้านการสื่อสารโทรคมนาคมในทุก
รูปแบบเพื่อให้บริการกับประชาชนและด าเนินงานเพ่ือตอบสนองต่อแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติ อีก
ทั้งปัจจุบันอยู่ในสภาวะที่มีคู่แข่งขันเข้ามาด าเนินธุรกิจในรูปแบบเดียวกัน ดังนั้น บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือจึงต้องวางแผนการด าเนินงานด้านการตลาดเพ่ือขับเคลื่อนไปสู่การเป็นผู้
ให้บริการครบวงจร มุ่งสู่การเป็นผู้ให้บริการโครงสร้างพื้นฐาน ยกระดับคุณภาพบริการเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2556, หน้า 102) ที่กล่าวว่า 
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การวางแผนเป็นหนาที่การจัดการการตลาด เพ่ือใหบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงคการตลาดของ
บริษัท เพื่อสงมอบคุณคาใหกับลูกค้า ซึ่งมีการจัดท าข้อมูลลูกค้าแยกตามประเภทลูกค้า ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะว่า การจัดท าข้อมูลลูกค้าแยกตามประเภทลูกค้า มีประโยชน์ในการจัดสินค้าและบริการให้
เหมาะสมกับลูกค้า และสอดคล้องกับ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554, หน้า 24-25) ที่กล่าวว่า      
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) ตลาดเป้าหมายประกอบด้วยกลุ่มลูกค้าซึ่งมีลักษณะ
บางอย่างคล้ายกัน ซึ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มนี้ธุรกิจต้องการที่จะตอบสนองความต้องการด้วยสินค้า
และบริการของธุรกิจ ขั้นถัดไปคือ การทดสอบเป้าหมาย โดยอาจจะแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ หรือท่ีเรียกว่า 
“การแบ่งส่วนตลาด” ตามเกณฑ์ที่ก าหนดให้โดยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดมีอยู่ลักษณะ ได้แก่ 
ภูมิศาสตร์ (เช่น ขอบเขตความหนาแน่น) ประชากรศาสตร์ (เช่น อายุ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว รายได้) 
จิตวิทยา (เช่น ชั้นของสังคม บุคลิกภาพ) พฤติกรรม (เช่น โอกาสในการซื้อ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์)        
ซึ่งจะท าให้ได้รายละเอียดเพ่ิมขึ้น 
   1.1.3  ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ 
      ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีกระบวนการน าแผนการตลาดที่ได้จัดท าไว้ไปปฏิบัติโดยการจัดระบบ
การท างานด้านการตลาด โดยมีการประชุมผู้เกี่ยวข้อง เพ่ือการน าแผนด้านการตลาดไปปฏิบัติ         
มีการมอบหมายผู้รับผิดชอบโครงการด้านการตลาด มีการระบุแนวทางหรือวิธีการด าเนินการตาม
แผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติ และมีการมอบหมายผู้รับผิดชอบโครงการด้านการตลาด ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการด าเนินงานด้านการตลาดอยู่บน
พ้ืนฐานของวัตถุประสงค์และเป้าหมายของบริษัท (บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน), 2558) ตาม
วัตถุประสงค์คือ 1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งด้านการตลาดให้มากที่สุด 2. เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ี
ดีและให้ลูกค้าใช้บริการเป็นอันดับแรก และ 3. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด ทั้งนี้มีกระบวนการด าเนินงานด้านการตลาดที่มีข้ันตอนและมีความสัมพันธ์กัน
เพ่ือใหบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงคการตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2556, หน้า 102) ที่กล่าวว่าการน าแผนไปปฏิบัติ
เป็นส่วนหนึ่งของความสัมพันธระหวางหนาที่การจัดการการตลาด ซึ่งจะน าไปสู่เป้าหมายขององค์กร 
อีกท้ังการประชุมมีประโยชน์ส าหรับหน่วยงานและบุคลากรในหน่วยงานเป็นอย่างยิ่ง 
ซึ่งสอดคล้องกับ เนตร์พัณณา ยาวิราช (2550, หน้า 237) ทีก่ล่าวว่า การประชุมมีประโยชน์ต่อการ
ด าเนินงานในหลายด้าน ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 1) ประโยชน์ในด้านการบริหารงาน การประชุมช่วยให้การ
ด าเนินงานต่างๆ ราบรื่นมากยิ่งขึ้นเพราะเกิดความเข้าใจในแนวทางเดียวกันการประชุมช่วยในการ
วางแผน การก าหนดนโยบายการตัดสินใจและแก้ไขปัญหาภายในหน่วยงานด้วย 2) ประโยชน์ในด้าน
การปฏิบัติงาน การประชุมมีประโยชน์ในด้านความสามัคคี ส่งเสริมการท างานเป็นทีม บุคลากรมี
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โอกาสได้ระดมความคิดและเป็นการฝึกฝนให้รู้จักการยอมรับความคิดเห็นของผู้อ่ืน การประชุมยังช่วย
ลดข้อขัดแย้งในการปฏิบัติ เกิดความเข้าใจอันดีในหมู่ผู้ปฏิบัติงาน 3) ประโยชน์ในด้านการสื่อสารการ
ประชุมช่วยเผยแพร่ข่าวสารข้อมูลให้รับบทราบอย่างทั่วถึงกันและทุกคนมีความเข้าใจในสิ่งที่ได้รับการ
ถ่ายทอดมาอย่างเดียวกัน 4) ประโยชน์ในด้านการศึกษา การประชุม มีประโยชน์ในด้านการเพ่ิมพูน
ความรู้ให้มากข้ึน เช่นการฝึกอบรม การสัมมนาการประชุมเผยแพร่ความรู้อันเป็นประโยชน์ในด้าน
วิชาการและปฏิบัติ 
    1.1.4  ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน 
     ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีการควบคุมการปฏิบัติงานการตลาด โดยการก าหนดวิธีการ เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ในบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx และบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
xDSL ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ปัจจุบันด าเนินธุรกิจด้านการสื่อสาร
โทรคมนาคม เพ่ือให้บริการกับประชาชนและด าเนินงานเพื่อตอบสนองต่อแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
แห่งชาติ ทั้งนี้ การควบคุมการปฏิบัติงาน คือปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานด้านการตลาด ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 2000, p. 15) ทีก่ล่าวว่า 
การควบคุมการปฏิบัติงานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดขององค์กร ทั้งนี้ การควบคุม       
การปฏิบัติงานต้องมีการก าหนดวิธีการปฏิบัติการเพ่ือให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ซึ่งสอดคล้องกับ          
เทดพอลลี (Tadepalli, 1991) ทีก่ล่าวว่า การควบคุมการปฏิบัติงาน หมายถึง การติดตามผลการ
ปฏิบัติงานโดยการวิเคราะหปจจัยภายใน โดยจะระบุตัวแปรส าคัญส าหรับวัตถุประสงค์และเปาหมาย
ซึ่งใช้ในการควบคุมการด าเนินงานการตลาด และก าหนดผูรับผิดชอบตัวแปรส าคัญ 
  1.2  ปัญหาการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  
    1.2.1  ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า  
      ด้านการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีงบประมาณไม่เพียงพอในการสนับสนุนการวิเคราะห์ความ
ต้องการของลูกค้า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ให้
ความส าคัญในการท าแผนการใช้งบประมาณน้อย รวมทั้งขาดการส่งเสริมมีส่วนร่วมในการจัดท าแผน
งบประมาณ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิราวรรณ ทรัพย์นิเวศน์ (2552) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง
การบริหารจัดการงบประมาณของศาลยุติธรรม ศึกษาเฉพาะกรณีศาลจังหวัดกาฬสินธุ์ พบว่า ปัญหา
การบริหารจัดการงบประมาณของศาลจังหวัดกาฬสินธุ์ ขาดการท าแผนการตรวจสอบให้สอดคล้องกัน
แผนปฏิบัติการประจ าปี และแผนการใช้งบประมาณ บุคลากรขาดการมีส่วนร่วมในการจัดท าแผน
งบประมาณ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อาพัทธ์ เตียวตระกูล (2556, หน้า 108) ที่ท าการศึกษา
เรื่อง สภาพปัญหา แนวทางแก้ไข และแนวทางพัฒนาการจัดการชมรมกีฬาเพ่ือพัฒนานิสิตของ
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มหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่า สภาพปัญหาปัจจุบันในการจัดการชมรมกีฬาด้านงบประมาณ โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
องค์การและสภานิสิตขาดนโยบายหรือกฎเกณฑ์ที่แน่นอนในการจัดสรรงบประมาณให้แต่ละชมรม
กีฬา และพบว่าด้านงบประมาณมีปัญหาในประเด็นต่างๆ ได้แก่ องค์การนิสิตไม่เข้าใจเรื่องบประมาณ
ที่จ าเป็นของชมรมกีฬาระเบียบเรื่องงบประมาณพัสดุ อุปกรณ์บางอย่างงบประมาณไม่เพียงพอ ต้อง
ท ากิจกรรมภายใต้งบประมาณท่ีจ ากัด ปัญหาอัตราค่าตอบแทนโค้ชและนักกีฬา การใช้งบประมาณ 
ไม่คุ้มค่า และไม่มีงบประมาณสนับสนุนจากภายนอก ซึ่งทั้งนี้ส่งผลต่อการด าเนินงาน 
   1.2.2  ด้านการวางแผน 
      ด้านการวางแผน ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ ไม่ได้มีการวางแผนอย่างต่อเนื่องในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) อย่างทั่วถึง 
และมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือให้
ความส าคัญน้อยกับการวางแผน การบูรณการณ์ร่วมกันในการจัดท าแผนกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น 
งานด้านการตลาด งานด้านเทคนิค ซึ่งส่งผลท าให้กระบวนการตลาด รูปแบบโครงการ /กิจกรรม
ตลาดไม่จูงใจให้ลูกค้าใช้สินค้าและบริการ และสุดท้ายยังส่งผลกระทบต่อส่วนแบ่งการตลาดที่จะลดลง
ไปตามล าดับ ดังนั้น บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ควรให้ความส าคัญกับการวางแผน ซึ่งเป็นหน้าที่
การจัดการการตลาดที่ส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 
2000, p.15) ที่กล่าวว่า การวางแผนเป็นส่วนหนึ่งของหน้าที่การจัดการการตลาดซึ่งจะส่งผลท าให้
องค์การบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีดี เกิดการสื่อสารการตลาดและกิจกรรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจใช้สินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ พอร์เตอร์ (2555) ทีก่ล่าวว่า กิจกรรม
การตลาดมากมายนับไม่ถ้วนที่น าไปสู่การสร้างสรรค์ การผลิต การขาย และการส่งมอบสินค้าหรือ
บริการนั้น ถือเป็นปัจจัยพื้นฐานของข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน และส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงาน 
    1.2.3  ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ 
      ด้านการน าแผนไปปฏิบัติ ผลการวิจัยพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือขาดการติดตามแผนไปปฏิบัติอย่างจริงจัง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า บริษัท        
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือไม่มีระบบติดตามและประเมินผลที่มีคุณภาพ ไม่ได้ก าหนด
ผู้รับผิดชอบที่ชัดเจนในการติดตามการน าแผนไปปฏิบัติ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิรัชญา ผาลา 
และวีรพันธุ์ ศิริฤทธิ์ (2556, หน้า 141) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่อง การบริหารเชิงกลยุทธ์ของผู้บริหาร
สถานศึกษาอาชีวศึกษาเอกชน ในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่าการบริหารเชิงกลยุทธ์ด้านการติดตาม
และประเมินผล ไม่มีระบบการติดตามและประเมินผลที่มีคุณภาพ บุคลากรขาดความรู้ ความเข้าใจ 
ในการจัดท าแผนปฏิบัติการ การมีระยะเวลาที่จ ากัดในการจัดท าแผน ปัญหาการก าหนดเป้าประสงค์
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และก าหนดตัวชี้วัด การไม่ได้ก าหนดงบประมาณไว้ ขาดการก าหนดผู้รับผิดชอบที่ชัดเจน และ           
ขาดการน าปัญหาที่เกิดข้ึนจากการประเมินผลมาใช้เป็นข้อมูล ขาดการน าข้อมูลการติดตามและ
ประเมินผลมาทบทวนแก้ไขและปรับปรุงเพ่ือน าไปก าหนดนโยบายแผนงานและโครงการต่อไป และ
ผู้บริหารยังขาดการติดตามและประเมินผลที่ชัดเจน ซึ่งส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กร 
   1.2.4  ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน 
     ด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารด้านการควบคุม
การปฏิบัติงานเพ่ือให้พนักงานได้รับรู้ยังไม่เพียงพอ และบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือขาดบุคลากรรับผิดชอบด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน ซึ่งการควบคุมการปฏิบัติงานนั้นเป็น
องค์ประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญเพ่ือให้การด าเนินงานไปสู่เป้าหมายและบรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ ภักด ีมานะหิรัญเวท (2556, หน้า 6-7) ที่กล่าวว่า การจัดการเชิงกลยุทธ์ประกอบด้วย
องค์ประกอบพ้ืนฐาน 4 อย่าง คือ 1) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environment Scanning)              
2) การก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Formulation) 3) การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ (Strategy 
Implementation) 4) การประเมินและการควบคุม (Evaluation and Control) แต่เนื่องด้วย 
พนักงานส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการสื่อสารถ่ายทอดเรื่องการควบคุมการปฏิบัติงาน อีกท้ังขาดการ
ก าหนดบุคคลกรที่รับผิดชอบด้านการควบคุมการปฏิบัติงาน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุกิจ 
อินทร์เจริญ (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการปฏิบัติงานการบริหารงานก่อสร้าง ของส านักการช่าง
เทศบาลนครปากเกร็ด พบว่า ปัญหาการบริหารงานก่อสร้างประสบกับปัญหาขาดแคลนบุคลากรที่มี
ความรู้ความช านาญ และปัญหาปฏิบัติงานไม่ตรงต าแหน่ง ปฏิบัติหลายด้าน ขาดความเข้าใจในด้าน
เอกสาร ในการบริหารและปฏิบัติงาน จึงท าให้เกิดปัญหาและอุปสรรคต่างๆในการบริหารงาน 

  1.3  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่ม
ภาคเหนือ  
   1.3.1  ด้านปัจจัยภายในที่เก่ียวข้องกับการตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
ในกลุ่มภาคเหนือ พบว่า มีการควบคุมคุณภาพและก าหนดมาตรฐานในการให้บริการ มีท าเลที่ตั้ง 
สถานที่ให้บริการ ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สะดวกต่อผู้รับบริการ มีการก าหนดนโยบายการให้บริการ
ลูกค้า ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ ออกแบบกระบวนการให้บริการ แก้ไขปรับปรุงการให้บริการ     
มีการวางแผนระบบและออกแบบให้มีข้ันตอนที่อ านวยความสะดวกให้กับผู้รับบริการ ลดขั้นตอน         
ในการให้บริการ การแต่งกายของพนักงานมีรูปแบบ สวยงาม สะอาด เรียบร้อย และมีเครื่องมือ 
อุปกรณ์ เพียงพอต่อการให้บริการและพร้อมใช้งานอยู่เสมอ จุดอ่อนที่พบ ไม่มีบุคลากรเพียงพอในการ
ตรวจสอบมาตรฐานผลิตภัณฑ์ในการให้บริการลูกค้า การก าหนดราคาเพ่ือน าเสนอให้ลูกค้ามีความ
ยุ่งยากเนื่องด้วยมีการแบ่งอ านาจส่วนลดตามระดับสายงาน การจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ 
(Online) ยังไม่สามารถให้บริการกับลูกค้าได้เนื่องจากโครงข่ายยังไม่ครอบคลุมและลูกค้าส่วนใหญ่       
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ยังไม่ทราบว่ามีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านบริการออนไลน์ (Online) และตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) 
การส่งเสริมการขายในตลาด Mass ในผลิตภัณฑ์หลัก ซึ่งได้แก่ บริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน า
แสง FTTx บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง xDSL ยังไม่สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันด้านการตลาด 
พนักงานบางส่วนขาดการส่งต่องานเพ่ือให้บริการกับลูกค้า กระบวนการจัดซื้อขาดการประเมินผลการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกใช้อุปกรณ์ประกอบ ศูนย์บริการลูกค้าไม่มีรูปแบบ
มาตรฐาน ไม่ได้รับการปรับปรุงทั้งตัวอาคาร และอุปกรณ์ภายในและภายนอก และมีงบประมาณใน
การปรับปรุงอาคารและอุปกรณ์ต่างๆ ยังไม่เพียงพอ ทั้งนี้อาจเนื่องจาก บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
ด าเนินธุรกิจด้านการสื่อสารโทรคมนาคม เพื่อให้บริการกับประชาชนและด าเนินงานเพ่ือตอบสนอง 
ต่อแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติ โดยด าเนินงานตามวิสัยทัศน์ “มุ่งสู่การเป็นผู้ให้บริการสื่อสาร
โทรคมนาคมชั้นน าของประเทศ” และพันธกิจ คือ 1) ยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการด าเนินธุรกิจ           
2) ให้บริการโทรคมนาคมอย่างมีคุณภาพ และ 3) สร้างหลักประกันการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและ        
การสื่อสารของประชาชน (บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน), 2558) ซึ่งท าให้การด าเนินงานด้าน
การตลาด ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เป็นไปอย่างมีระบบและมีคุณภาพ 
เพ่ือให้บริการกับลูกค้า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ  
ซ่ึงต้องมีการปฏิบัติงานตามระเบียบ ข้อบังคับ อีกท้ังต้องด าเนินงานตามนโยบายของรัฐบาลโดย
เร่งด่วนเป็นอันดับแรก ก่อนด าเนินงานด้านการตลาดตามภารกิจขององค์กรที่ให้บริการ เช่น             
การพัฒนาบุคลากร การส่งเสริมการตลาด และพัฒนาปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของวิทยา ทัศนไพบูลย์ (2559) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่องการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการ
ขยะขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดก าแพงเพชร พบว่า องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับการพัฒนาด้านโครงสร้างพื้นฐานตามนโยบายของรัฐบาล เช่น ถนน ไฟฟ้า ระบบ
สาธารณูปโภค ฯลฯ เป็นล าดับแรกก่อนภาระหน้าที่ในด้านอ่ืนขององค์กร ดังนั้นเพื่อให้การด าเนินงาน
ด้านการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ประสบความส าเร็จตามวิสัยทัศน์ 
พันธกิจ ขององค์กร บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ จึงควรให้ความส าคัญกับ             
ส่วนประสมการตลาดในฐานะที่ด าเนินงานให้บริการกับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อรจันทร์ 
ศิริโชติ (2556, หน้า 123-124) ทีก่ล่าวว่า ธุรกิจบริการต้องให้ความส าคัญกับส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาดบริการซ่ึงประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) การก าหนดราคา(Prize) 3) การจัด
จ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคคล (People) 6) กระบวนการ 
(Process) และ 7) หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เพ่ือรักษาลูกค้าที่มีความจงรักภักดี
ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงในยุคปัจจุบัน และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สิริกาญจน์ พูนทรัพย์ 
และไชยพศ แจ่มใส (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดการรูปแบบทางการตลาดส าหรับการขยาย
ฐานลูกค้าไปยังกลุ่มนิติบุคคล กรณีศึกษาบริษัท ทรูอินเทอร์เน็ต จ ากัด พบว่า บริษัท ทรู อินเทอร์เน็ต 
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จ ากัด มีความพร้อมในการแข่งขันสูง กลยุทธ์ระดับหน้าที่งานด้านการตลาดบริษัทมุ่งเน้นการพัฒนา
ตลาดโดยได้เลือกการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารงานทางการตลาดมาใช้เพ่ือให้องค์กรสามารถ
แข่งขันในตลาดและสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องและความม่ันคงในอนาคตโดยการน าส่วนประสม
ทางการตลาดมาใช้ในการแก้ไข 
    1.3.2  ด้านปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ พบว่า กลุ่มคนทีม่ีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ค่านิยมและเจตคติของลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของทีโอที รายได้ของผู้รับบริการมีผลต่อ
ความต้องการใช้บริการ การเปลี่ยนแปลงนโยบายและกฎหมายมีผลให้องค์การต้องปรับเปลี่ยน
นโยบายการท างาน ระบบบริหารงาน ซึ่งต้องมีวิธีการเปลี่ยนแปลงให้รวดเร็วและเกิดความขัดแย้ง
น้อยที่สุด และรัฐบาลจัดสรรงบประมาณเพ่ือพัฒนาบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx 
ด้านเทคโนโลยี ความหลากหลายของเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบันส่งการผลต่อการเลือกใช้บริการ
ของทีโอที และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) นโยบายกลยุทธ์คู่แข่งขัน เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ค่าบริการ การส่งเสริมการขาย             
มีผลกระทบต่อการด าเนินงานการตลาดของทีโอที ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ปัจจัยภายนอกข้างต้น        
เป็นสภาพแวดล้อมทั่วไปที่มีอิทธิพลต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2552ข, หน้า 38-42) ที่กล่าวว่า ปัจจัยภายนอกด้านสภาพแวดล้อมทั่วไปเป็น
สภาพแวดล้อมที่อาจไม่ได้ส่งผลต่อองค์กรโดยตรงแต่ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการบรรลุวัตถุประสงค์
ขององค์กร ซึ่งใช้กรอบการวิเคราะห์ PEST Model มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การเมือง ด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี ด้านสังคมและวัฒนธรรม  
    อุปสรรค ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัวเป็นครอบครัวเดี่ยวมีผลต่อ
ความต้องการในสินค้าและบริการ พระราชบัญญัติ ระเบียบข้อบังคับ กรอบการเมืองและกฎหมาย      
มีผลต่อการขยายการให้บริการ เช่น พระราชบัญญัติว่าด้วยการจัดซื้อจัดหาภาครัฐเป็นอุปสรรคต่อ
การขยายการให้บริการโครงการของนโยบายการด าเนินงานต้องเปลี่ยนไปตามการสภาพการเมือง 
การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อกิจกรรมหลักขององค์การท าให้องค์การต้องเปลี่ยนแปลง
ระบบการผลิตเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความก้าวหน้าและการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อการให้บริการ ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของคู่แข่งขันมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการของทีโอที และคู่แข่งขันรายใหม่เพ่ิมขึ้นมีผลกระทบการแย่งส่วนแบ่งด้านการตลาด 
ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจัยภายนอกข้างต้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กร ทั้งโอกาส
และอุปสรรค ซึ่งประกอบด้วย 1) ลักษณะของประชากร (Demography) 2) ภาวะทางเศรษฐกิจ 
(Economic Conditions) 3) สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Forces) 4) การเมืองและ
กฎหมาย (Political and Legal Forces) 5) เทคโนโลยี (Technology) และ 6) การแข่งขัน 
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(Competition) ซึ่งสอดคล้องกับ สุดาพร กุณฑลบุตร (2558, หน้า 47-54) ทีก่ล่าวว่า สภาพแวดล้อม
ภายนอกเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานในทุกด้าน ส่งผลกระทบต่อองค์กร ซึ่ง
ประกอบด้วย 1) สภาพแวดล้อมระดับมหภาคได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัย
ทางสังคม และปัจจัยทางเทคโนโลยี 2) สภาพแวดล้อมระดับอุตสาหกรรมกับการแข่งขันองค์กรได้แก่ 
คู่แข่งขันโดยตรง สินค้าทดแทน คู่แข่งขันรายใหม่ อ านาจต่อรองของผู้ขาย และอ านาจต่อรองของผู้
ซื้อ เช่นเดียวกับ สุพจน์ ทรายแก้ว (2554) ได้กล่าวถึงกรอบในการวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
สภาพแวดล้อมภายนอกโดยพิจารณาจาก PESTELC+3C ได้แก่ P (Political) หมายถึง การเมือง          
E (Economic) หมายถึง เศรษฐกิจ S (Social and Cultural) หมายถึง สังคมและวัฒนธรรม           
T (Technological) หมายถึง เทคโนโลยีและนวัตกรรม E (Environmental) หมายถึง สิ่งแวดล้อม  
L (Legal) หมายถึง ระเบียบ กฎหมาย C (Customer) หมายถึง ผู้รับบริการ ลูกค้า คู่แข่งขัน 
 2.  ความต้องการด้านการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ  
  ความต้องการของผู้รับบริการ ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตภาคเหนือ
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์คือ ต้องการบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ คุณภาพของบริการที่เลือกใช้
บริการตรงความต้องการเช่น ความเร็วที่ได้รับตามก าหนด เสถียรภาพโครงข่าย และต้องการได้รับ
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้บริการ ความต้องการบริการเสริม เช่น การให้ข้อมูลข่าวสาร การรับ
ค าปรึกษา รับค าสั่งซื้อ การดูแลลูกค้า ด้านราคาคือ ต้องการก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
บริการที่ได้รับพร้อมรายละเอียดของราคาชัดเจน ราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ให้
บริการรายอื่น ราคามีส่วนลด สามารถต่อรองได้ โดยมีเงื่อนไขการช าระเงินและสัญญาบริการ          
ด้านการจ าหน่าย คือต้องการท าเลที่ตั้ง สถานที่ให้บริการ ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน สะดวกต่อ ผู้มารับ
บริการ ท าเลที่ตั้งสถานที่ให้บริการมีการปรับปรุงรูปแบบทันสมัย อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่อผู้มา
รับบริการและต้องการช่องทางการจ าหน่ายโดยตรงซึ่งได้แก่พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
คือ ต้องการพนักงานขายน าเสนอบริการและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน เข้าใจง่าย และน่าสนใจ และการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อบริษัท       
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ด้านพนักงาน คือต้องการพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์และมารยาทในการ
ให้บริการ พนักงานเจรจากับลูกค้าสุภาพ อ่อนโยน และพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดีและการแต่งกาย
เหมาะสม ด้านกระบวนการ คือ ความต้องการความถูกต้องในการให้บริการกับผู้รับบริการ การพัฒนา
มาตรฐานในการให้บริการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้รับบริการ การส่งมอบบริการอย่างมีคุณภาพ
และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และลูกค้าสามารถติดต่อได้ทุกครั้งที่มีปัญหาในการใช้บริการ  
ด้านลักษณะทางกายภาพ คือต้องการการแต่งกายของพนักงานมีรูปแบบ สวยงาม สะอาด เรียบร้อย 
บรรยากาศการให้บริการเป็นกันเอง รวดเร็ว และอาคาร สถานที่ ตกแต่งสวยงาม ทันสมัย มีระเบียบ
เรียบร้อย สะอาด การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาความต้องการด้านการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
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(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 7 ด้าน ประกอบด้วย 1) ผลิตภณัฑ์ 2) ราคา 3) การจ าหน่าย 4) การ
ส่งเสริมการตลาด 5) พนักงาน 6) กระบวนการ และ 7) ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเป็นไปตามท่ี               
สุพรรณี อินทร์แก้ว (2550, หน้า 106) ที่กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่เรียกว่า 4’Ps ซึ่งเป็นส่วนประสม
การตลาดที่ใช้กับสินค้าทั่วไป แต่เนื่องจากบริการมีลักษณะแตกต่างจากสินค้า ท าให้การก าหนด         
ส่วนประสมการตลาดบริการแตกต่างจากส่วนประสมของสินค้า นั้นคือ นอกจาก 4’Ps แล้ว จะต้อง
ค านึงถึงเรื่อง พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งแวดล้อมกายภาพ 
(Physical Evidence) ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ อรจันทร์ ศิริโชติ (2556, หน้า 123-124) ที่กล่าวว่า 
แนวคิดส่วนประสมการตลาดน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนและการด าเนินการทางธุรกิจอย่าง
กว้างขวาง เนื่องจากธุรกิจผลิตสินค้าและบริการมีความแตกต่างกันหลายประการ ได้แก่ บริการไม่มี
ตัวตน บริการมีความไม่แน่นอน ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ และบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ 
ธรรมชาติของธุรกิจบริการท าให้เกิดข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่เกิดความแตกต่างของช่องทางการ
จัดจ าหน่าย เป็นต้น ความแตกต่างดังกล่าวส่งผลให้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิม (4Ps) ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Prize) การ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นไม่เพียงพอ ธุรกิจจะประสบความส าเร็จ
ได้นั้นต้องให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดเพ่ิมเติมอีก 3 ประการ ซึ่งเป็นลักษณะส าหรับธุรกิจ
บริการ คือ 1) บุคคล (People) 2) กระบวนการ (Process) 3) หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างประสิทธิภาพของบริการ สร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้า และเป็นส่วนส าคัญที่เติมเสน่ห์ให้กับธุรกิจบริการเพื่อรักษาลูกค้าท่ีความจงรักภักดีท่ามกลาง
การแข่งขันที่รุนแรงในยุคปัจจุบัน ดังนั้น ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดบริการประกอบด้วย       
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) การก าหนดราคา (Prize) 3) การจัดจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 5) บุคคล (People) 6) กระบวนการ (Process) และ 7) หลักฐานทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 
 3.  การพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
อภิปรายประเด็นกลยุทธ์และกลยุทธ์ ได้ดังนี้  
  3.1  ประเด็นกลยุทธ์ที่ 1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ ให้ครอบคลุม
ทุกพ้ืนที่ภาคเหนือ มี 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 1. พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการระบบการสื่อสารที่ได้มาตรฐาน 
สากล กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ จากการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ พบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ มีการ
ควบคุมคุณภาพและก าหนดมาตรฐานในการให้บริการ แต่ไม่มีบุคลากรเพียงพอในการตรวจสอบ
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มาตรฐานผลิตภัณฑ์ในการให้บริการลูกค้า และจากการศึกษาความต้องการด้านผลิตภัณฑ์พบว่า 
ผู้รับบริการของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตภาคเหนือต้องการบริการหลังการขายที่มี
ประสิทธิภาพ คุณภาพของบริการที่เลือกใช้บริการตรงความต้องการเช่น ความเร็วที่ได้รับตามก าหนด 
เสถียรภาพโครงข่าย และต้องการได้รับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ใช้บริการ ความต้องการบริการ
เสริม เช่น การให้ข้อมูลข่าวสาร การรับค าปรึกษา รับค าสั่งซื้อ การดูแลลูกค้า ซึ่งเป็นไปในลักษณะ
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่เกิดจากปัจจัยภายในขององค์กร ซึ่งจะต้องได้รับการแก้ไขทั้งใน
ด้านบุคคลากร กระบวนการในการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการ ท าให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์
และบริการไม่มีคุณภาพ ซึ่งส่งผลท าให้การแก้ไขปัญหาการตลาดการบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)  
ในกลุ่มภาคเหนือ ยังไม่บรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ กนิษฐ์กานต์ พรหมราษฎร์ 
(2551) ทีไ่ด้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดบริการส าหรับธุรกิจเบเกอรี่ พบว่า กลยุทธ์
การตลาดบริการส าหรับธุรกิจเบเกอรี่ ที่ส าคัญส่วนหนึ่งคือ กลยุทธ์คุณภาพผลิตภัณฑ์ โดยการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าที่ได้มาตรฐาน การผลิตสินค้าตามแฟชั่น ตามความนิยม การสร้างตรา
สินค้าและบริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand Awareness) และสร้างความเข้าใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) โดยการเผยแพร่ข้อมูลประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
    นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สมิตาภา สถิรเจริญกุล และยุพิน         
พิทยาวัฒนชัย (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงกลยุทธ์ในธุรกิจ
ท่องเที่ยว กรณีศึกษากองการท่องเที่ยว กรุงเทพมหานคร พบว่า จากการวิเคราะห์สถานการณ์
ปัจจุบันและปัจจัยสภาพแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้อง รวมทั้งศึกษายืนยันปัญหาที่เกี่ยวข้องในระดับองค์กร 
ระดับหน่วยธุรกิจ และระดับหน้าที่ ของกองการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร และการก าหนดกลยุทธ์ใน
การแก้ปัญหาทั้งในระดับองค์กรระดับหน่วยธุรกิจและระดับหน้าที่และกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพ่ิม
จ านวนนักท่องเที่ยวภายในกรุงเทพมหานคร โดยสรุปได้ดังนี้ กลยุทธ์ระดับองค์กร คือ กลยุทธ์การ
เติบโตด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) กลยุทธ์ที่ 2 เพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดด้าน
การสื่อสารในพ้ืนที่ภาคเหนือ กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ หากพิจารณาแล้วพบว่า ปัจจุบันมีการแข่ง
ชันในธุรกิจการสื่อสารสูงมาก ซ่ึงจากการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ด้านการแข่งขัน พบว่า คู่แข่งขันรายใหม่เพ่ิมข้ึนมีผลกระทบการแย่งส่วน
แบ่งการตลาด ตลอดจนนโยบาย กลยุทธ์และยุทธวิธีของคู่แข่งขันมีผลกระทบต่อการด าเนินงานด้าน
การตลาด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ กมลวรรณ เทศสีหา และกุลเชษฐ์ มงคล (2556) ที่ได้         
ท าการวิจัยเรื่องการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจกล่องรับสัญญาณโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม 
GMM Z รุ่น HD ส าหรับ บรษิัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จ ากัด (มหาชน) เพื่อสร้างการเจริญเติบโตอย่าง
ยั่งยืน ผลจากการศึกษาพบว่าในอุตสาหกรรมมีอุปสรรคการแข่งขันภายในตลาด สินค้าทดแทน 
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อ านาจต่อรองจากผู้ขายและอ านาจการต่อรองของผู้บริโภคสูง และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
วรชาติ  ชัยชาญวุฒิกุล (2554, หน้า 86) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคกลยุทธ์การตลาดและการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม กรณีศึกษา บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า สาเหตุของปัญหาการตลาด คือส่วนแบ่งตลาดที่ถูกผู้น าตลาดเพ่ิมระยะห่าง
ออกไปและคู่แข่งขันที่พัฒนาขึ้นมา การศึกษาและวิเคราะห์ตามขั้นตอนการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ที่มีการวางแผนกลยุทธ์มุ่งท่ีขยายผลิตภัณฑ์ไป
ยังลูกค้าและสมาชิกใหม่ กลยุทธ์ที่ 3 สร้างพันธมิตรทางธุรกิจด้านระบบการสื่อสารเพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการโซลูชั่น (Solution) กลยุทธ์นี้มีความส าคัญ เนื่องจาก 
ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมพบว่ามีความร่วมมือกับพันธมิตรที่มีศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจ          
เพ่ือสร้างความเข้มแข็งร่วมกัน และการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์เชิงเดี่ยว มีการบริการเสริมไม่จูงใจ
ให้ลูกค้าใช้บริการเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น และยังสอดคล้องการศึกษาความต้องการด้าน
ผลิตภัณฑ์คือ ความต้องการบริการเสริม และบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ และด้าน
กระบวนการคือ ต้องการให้มีการพัฒนามาตรฐานในการให้บริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้รับบริการ ซึ่งจากการศึกษากลยุทธ์การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดที่ประสบความส าเร็จ        
ในงานการตลาดจากการสัมภาษณ์พบว่า มีการจัดตั้งคณะท างานและเสริมทีมขาย Solution              
เพ่ือน าเสนอบริการและแก้ไขปัญหาเบื้องต้นให้กับกลุ่มลูกค้าธุรกิจ กลุ่มลูกค้ารายใหญ่ 
   นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ซารา (Sara, 2010) ที่ได้ท าการวิจัย
เรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวของ VOJVODINA พบว่า การน าเสนอโซลูชั่นส าหรับ
ปัญหาเกี่ยวกับตลาดแรงงานในการท่องเที่ยวซึ่งเป็นผลมาจากวิกฤตเศรษฐกิจโลกและการ
เปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจของ Vojvodina และเนื่องด้วยด าเนินงานด้านการตลาดหลัก
ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ประกอบด้วย 1) งานตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง xDSL 2) งานตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง FTTx ไม่มี
บุคลากรเพียงพอในการตรวจสอบมาตรฐานผลิตภัณฑ์ และจากการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
การตลาดพบว่ากระบวนการจัดซื้อขาดการประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์มีข้อจ ากัด ดังนั้น จึงควรจัดหาพันธมิตรที่มีความช านาญเฉพาะมาร่วมด าเนินงานเพ่ือให้
บริการกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและให้เกิดความพอใจกับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ
ยุวรัตน์ จิรเมธาธร (2558) ทีไ่ด้ท าการศึกษาเรื่อง การบริหารพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ากิจกรรม
การตลาดเชิงกิจกรรม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การร่วมมือด้านการตลาดของพันธมิตรธุรกิจรับ
ท าการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการร่วมมือให้เกิดก าไรร่วมกัน สร้างความสัมพันธ์ที่ให้กับลูกค้า 
ตอบสนองความต้องของลูกค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น การร่วมมือด้านการผลิตนั้นท าให้พันธมิตรเข้ามามีส่วน
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ร่วมในการคิดค้นวิธีและรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ความคิดสร้างสรรค์ของการน าเสนอสินค้าและบริการ 
การร่วมมือการด้านจัดหาสินค้าและวัตถุดิบให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าและยังช่วยในการน าไป
ต่อรองราคากับลูกค้าได้ง่ายขึ้น ร่วมมือทางด้านทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ให้การสนับสนุนเพิ่มทักษะแต่ละ
ด้านให้กับพนักงาน ด้วยวิธี ศึกษาดูงานและเข้าอบรม อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุณิสา         
กัณทะพงศ์ (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการจัดการควบรวมเป็นพันธมิตร
กันระหว่างชุมชนและบริษัท จากกรณีศึกษาของบริษัทเนสท์เล่ จ ากัด บริษัทยูนิ ลีเวอร์ จ ากัด และ
บริษัทน้ าตาลมิตรผลจ ากัด พบว่า ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการจัดการควบรวมพันธมิตร 
ประกอบด้วย 1) ความเข้ากันได้ (Compatibility) ทั้งในด้านวิสัยทัศน์และวัฒนธรรมองค์กรของ
บริษัทแบบยืดหยุ่น (Organic) 2) การเติมเต็มทักษะความสามารถและทรัพยากรซึ่งกันและกัน 
(Complementary alliances) และ 3) การยึดมั่นใน พันธกิจ (Commitment) ทั้งจากบริษัทและ
ชุมชนจะสามารถท าให้เกิดการสร้างพันธมิตรด าเนินไป ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างคุณค่าท่ีใช้ร่วมกันได้
ส าเร็จ และท าให้องค์กรเติบโตอย่างยั่งยืน กลยุทธ์ที่ 4 การเพ่ิมขีดความสามารถการให้บริการ         
บรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต (Broadband Internet) สนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่เพ่ิมข้ึน 
กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะจากการศึกษาความต้องการของผู้รับบริการพบว่าด้านผลิตภัณฑ์มีการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการของลูกค้า ด้านกระบวนการพบว่ามีการพัฒนามาตรฐานในการ
ให้บริการเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้รับบริการ ด้านพนักงานนั้นทีมงานผู้บริหารมีการก าหนด
นโยบายการให้บริการลูกค้า ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ ออกแบบกระบวนการให้บริการ แก้ไข
ปรับปรุงการให้การบริการ และจากการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้านการเมืองและกฎหมายพบว่า
รัฐบาลจัดสรรงบประมาณ เพ่ือพัฒนาบริการอินเทอร์เน็ตไฟเบอร์ใยแก้วน าแสง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ณัฐวุฒิ เจียมปรีชา (2554) ที่ได้ศึกษาเรื่อง  กลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงกล
ยุทธ์ในธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต บรอดแบนด์ : กรณีศึกษาบริการ Internet Broadband ของบริษัท 
ทริปเปิลที อินเทอร์เน็ต จ ากัด พบว่า บริษัทควรใช้กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development Strategy) ทั้งนี้เพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของโกลด์ริ่ง (Goldring, 2011) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการปรับชื่อเสียงในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดและประสิทธิภาพการท างาน พบว่า องค์กรที่มีชื่อเสียงเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้น
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสียเป็นล าดับแรกของกลยุทธ์การตลาด 
  3.2  ประเด็นกลยุทธ์ที่ 2 การมอบคุณค่าและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า
ภาคเหนือในบริการสื่อสารที่หลากหลาย มี 4 กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์ที่ 5 เสริมสร้างการรับรู้ ใน
คุณภาพและมาตรฐานการให้บริการบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต (Broadband Internet) ของ บริษัท   
ทีโอที จ ากัด (มหาชน) โดยผ่านการสื่อสารที่หลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ กลยุทธ์นี้มี
ความส าคัญเพราะว่า จากผลการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
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(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ด้านผลิตภัณฑ์ พบประเด็นด้านผลิตภัณฑ์ว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือมีการควบคุมคุณภาพและก าหนดมาตรฐานในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้อง
กับ สายฝน เลิศพิทักษธรรม (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า
ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ และสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ พงศ์ศักดิ์ คงทรัพย์ (2552) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต ADSL ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการมีอิทธิพลต่อ
การเลือกผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต ADSL ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผู้ใช้งานตามบ้านในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ 1) ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ บริการ และราคา 2) ปัจจัยด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่ายและพนักงาน และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัฐภูมิ บัวแก้ว (2558) ที่ได้
ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของผู้ใช้งานตามบ้านในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผู้ใช้งานตามบ้านในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ 1) ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ บริการ และราคา         
2) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายและพนักงาน ส่วนปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดและแพ็คเก็จ       
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผู้ใช้งานตามบ้านในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทั้งนี้ควรต้องใช้การสื่อสารที่หลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
ซึ่งจากการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือยังมิได้น าเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด (IMC) มาใช้ในการส่งเสริมการตลาดอย่างเพียงพอเพ่ือให้ลูกค้าตัดสินใจใช้
บริการ  
   นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทศพล ว่องไวกลยุทธ์ (2556) ทีไ่ด้
ศึกษาเรื่องการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติ ต าบลอู่ทอง อ าเภออู่ทอง 
จังหวัดสุพรรณบุรี พบว่า แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดของพิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติอู่
ทองส่วนที่ส าคัญด้านการตลาด ควรโฆษณาให้ทันยุคทันสมัยสามารถผ่านสื่อต่างๆได้มากมายทั้งทาง
วิทยุโทรทัศน์โทรศัพท์และเครือข่ายทางคอมพิวเตอร์ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชัยสิทธิ์  
เจริญวงศ์วิวัฒน์ (2560) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล กรณีศึกษา บริษัท สยาม
แม็คโคร จ ากัด (มหาชน) พบว่า บริษัท สยามแม็คโคร จ ากัด (มหาชน) ได้ใช้พลังของการเป็นผู้น า
ตลาดด้านค้าส่งบุกเข้าสู่ธุรกิจที่มุ่งเน้นท าการสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัลอย่างเข้มข้นด้วยการ
ด าเนินงานด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลอยู่ 2 ส่วนหลัก ๆ คือ การสื่อสารการตลาดด้วย
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ระบบการขายออนไลน์ผ่านทาง E-commerce และการสื่อสารการตลาดด้วยระบบโมบาย                   
แอพพลิเคชัน ภายใต้แนวคิด User-centered Design ด้วยวิธีการท าให้ติดอันดับการค้นหาใน
ต าแหน่งที่ดีที่สุด (SEO)  การท าการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (SEM) การผสานธุรกิจ
จากออนไลน์ไปออฟไลน์ O2O (Online to Offline) การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ือค้นหารูปแบบ
ความสัมพันธ์ของข้อมูล (Big Data Analytics) และการสร้างแพลตฟอร์มส าหรับธุรกิจดิจิทัล 
(Business to Business Platform - B2B)  
   กลยุทธ์ที่ 6 ปรับเปลี่ยนการปฏิบัติงานด้านลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation 
Management : CRM) ด้วยการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ  
จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดที่ประสบความส าเร็จในงานการตลาด 
จากการสัมภาษณ์ในด้านการควบคุมการด าเนินการทางการตลาด มีการจัดเก็บข้อมูลโดยแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าเป็น 3 ประเภท คือ ลูกค้าใหม่ ลูกค้าของคู่แข่งขัน และลูกค้าเดิม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ กิติยา ปลื้มจิตไพบูลย์ (2557) ที่ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต พบว่ากระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้า
องค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด และจากการ รองลงมาคือ ด้านการรักษาลูกค้า     
ซ่ึงบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือได้ให้ความส าคัญกับแนวทางการรักษาลูกค้า      
จากการศึกษาสภาพการตลาด ของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตภาคเหนือมีการวิเคราะห์
ความต้องการของลูกค้าโดยแยกประเภทลูกค้า (Segment) โดยวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการ
อะไรจากบริการของทีโอที  
   จากผลการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้านพนักงาน พบว่า ผู้บริหารมีการก าหนด
นโยบายการให้บริการลูกค้า ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบ ออกแบบกระบวนการให้บริการ แก้ไข
ปรับปรุงการให้บริการ ตลอดจนเป็นไปตามการศึกษากลยุทธ์การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดที่
ประสบความส าเร็จในงานการตลาด จากการสัมภาษณ์ด้านการปฏิบัติทางการตลาดพบว่ามีการชะลอ
และระงับการยกเลิกบริการ เช่น การเจรจาต่อรองการยกเลิกโดยผู้จัดการศูนย์บริการ และด้านการใช้
เทคโนโลยีที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาความต้องการของผู้รับบริการของ บริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตภาคเหนือ ด้านการจ าหน่ายซึ่งมีการใช้เทคโนโลยีในการจัดจ าหน่าย และจาก
การศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ พบว่า 
มีการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ (Online) ผ่านตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) และพนักงานทีโอที  
ซึ่งใช้สื่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วิลาสินี อินทร์สุวรรณ (2561) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่องการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท แอลจี อิเล็กทรอนิกส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด และความภักดีต่อตราสินค้าในเขตกรุงเทพ พบว่าใน ด้านของการบริหารงาน
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ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่น่าสนใจและสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น การบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ท าให้รู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างคุณค่าให้กับบริษัท แอลจี 
อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด และการแบ่งปันข้อมูลข่าวเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ใช้สินค้ามีความคิดเห็นโดยภาพรวมที่มีต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจี 
อยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยปาน-กลาง ในด้านของการน าเสนอข้อมูลสินค้าใหม่ๆ การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่องบนสื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่อง ผู้ใช้สินค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ในด้าน
การศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับตราแอลจีเพ่ือเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียกับตราสินค้าอ่ืน การบริหาร
ความสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้บริการซ้ า  
   กลยุทธ์ที่ 7 พัฒนาระบบและกลไกกระบวนการรับแจ้งและแก้ไขเหตุเสียของ
ระบบสื่อสารให้มีประสิทธิภาพและทันสมัย กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ จากผลการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในพบว่า มีกระบวนการับแจ้งเหตุเสียส าหรับลูกค้ากลุ่มวงจรเช่า (Leased Line 
Internet) ผ่านบริการ 1477 ที่สามารถตอบสนองได้รวดเร็วตลอด 24 ชั่วโมง และ ด้านกระบวนการ 
พบว่ามีการวางแผนระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่อ านวยความสะดวกให้กับผู้รับบริการ ลด
ขั้นตอนในการให้บริการ และลูกค้าสามารถติดต่อได้ทุกครั้งที่มีปัญหาในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้อง
กับแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบราชการไทย (พ.ศ.2556 - พ.ศ.2561) ในประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1 
การสร้างความเป็นเลิศในการให้บริการประชาชน ข้อ 3 ส่งเสริมให้ส่วนราชการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารเข้ามาใช้ในการให้บริการประชาชน (e-Service) เพ่ือให้สามารถเข้าถึง
บริการของรัฐได้ง่ายขึ้น รวมทั้งพัฒนารูปแบบการบริการที่เปิดโอกาสให้ประชาชนเป็นผู้เลือกรูปแบบ
การรับบริการทีเ่หมาะสมกับความต้องการของตนเอง (Government You Design) โดยน า
เทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ เช่น m - Government ซึ่งให้บริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
G2C Service) ที่ส่งข้อมูลข่าวสารและบริการถึง หรือการติดต่อและแจ้งข้อมูล ข่าวสารผ่านสังคม
เครือข่ายออนไลน์ (Social Network) เป็นต้น  
   กลยุทธ์ที่ 8 เสริมสร้างการตอบแทนสู่สังคม (CSR) ให้กับประชาชนและผู้ใช้บริการ 
กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ จากผลการศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกพบว่า ลูกค้ากลุ่มคนรุ่นใหม่    
มีทศันคติเชิงลบต่อทีโอที ซึ่งทัศนคติมีผลต่อองค์กรเป็นอย่างมากเพราะปัจจุบันเป็นสังคมข่าวสาร 
ทัศนคติที่ดีขององค์กรและบุคลากร จึงนับว่าเป็นสิ่งจ าเป็นมากท่ีจะท าให้องค์กรมีชื่อเสียง ได้รับ 
ความร่วมมือ เชื่อถือ ศรัทธา ซึ่งจะส่งท าให้ประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน ซึ่ง ปัจจุบัน ธุรกิจ
ต่างๆ ให้ความส าคัญกับการรับผิดชอบต่อสังคม โดยการท าให้ธุรกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
(Economic-Social-Environment : ESG) มีสมดุล อยู่รวมกันได้อย่างยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับพัฒนา               
ศิริโชติบัณฑิต (2553) ทีไ่ด้ศึกษาการวิจัยเรื่องการศึกษาการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม
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ที่มีความเหมาะสมกับองค์กรธุรกิจไทย พบว่า บริบทและสถานภาพการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาด  
เพ่ือสิ่งแวดล้อมในองค์กร ธุรกิจไทยจะเน้นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม บริษัทที่ใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมจะท าให้มีผลก าไรมากกว่าบริษัทที่ไม่ใช้ แต่สิ่ง
นี้ไม่ส่งผลต่อยอดขายบริษัท ประสิทธิภาพการใช้กลยุทธ์การตลาดในแผนการตลาดประจ าปีของ
บริษัทจะเน้นการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วรรณชา 
กาญจนมุสิก (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การท ากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการ
ก ากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมขององค์กร ด้านความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร ด้านการร่วมพัฒนาชุมชนและสังคมขององค์กร และด้านการดูแล
รักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร โดยที่การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการร่วมพัฒนา
ชุมชนและสังคมขององค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมขององค์กร ด้านความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กรและด้านการก ากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ตามล าดับ ส่วนการท า
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการประกอบธุรกิจด้วยความเป็นธรรมขององค์กรไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.3  ประเด็นกลยุทธ์ที่ 3 การมอบคุณค่าและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า
ภาคเหนือในบริการสื่อสารที่หลากหลาย มี 2 กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์ที่ 9 การพัฒนาเครือข่ายความ
ร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและเอกชนเพื่อรองรับการขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ยุคดิจิทัลด้วย
ระบบสื่อสารที่มีคุณภาพให้ครอบคลุมพ้ืนที่ภาคเหนือเพ่ือรองรับอุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องใช้ต่างๆ ถูก
เชื่อมโยงด้วยอินเทอร์เน็ต (Internet of things : IoT) กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะจากผลการศึกษา
สภาพแวดล้อมภายนอกพบว่า รัฐบาลจัดสรรงบประมาณเพ่ือขยายโครงข่ายและโอกาสในเข้าถึง 
Broadband Internet ของประชาชน ซึ่งสอดคล้องกับส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2560) ได้ด าเนินการเตรียมความพร้อม และ
แผนการเพื่อสนับสนุนการพัฒนาของเทคโนโลยี IoT ในประเทศไทย ดังนี้ 1) การสนับสนุนการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานทางโทรคมนาคม โดยการสนับสนุนให้มีการกระจายการเชื่อมต่อโครงสร้างพ้ืนฐาน
แบบมีสายไปสู่พ้ืนที่ต่างจังหวัด และพ้ืนที่ชายขอบ เช่นโครงการอินเทอร์เน็ตหมู่บ้าน ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน พบว่า ผลิตภัณฑ์และบริการมีโครงข่ายครอบคลุมถึงระดับ
ต าบล โครงสร้างพื้นฐานที่ทั่วถึงจะกระตุ้นให้มีการสร้างการเชื่อมต่อแบบ last mile ในหลากหลาย
รูปแบบเพื่อรองรับการพัฒนาธุรกิจในท้องถิ่น เช่น โครงข่ายส าหรับการเกษตรแบบแม่นย า โครงข่าย
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เพ่ือการจัดการพลังงานอัจฉริยะ และโครงข่ายส าหรับการระบุพิกัดและติดตาม ฯลฯ ซึ่งทั้งนี้การ
ด าเนินงานดังกล่าวต้องได้รับความร่วมมือกับหน่วยงานอ่ืนเพ่ือสร้างเครือข่ายในการประสานงานและ
ด าเนินงานเพื่อให้การด าเนินงานประสบผลสัมฤทธิ์ ทั้งนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ เพ็ญจันทร์  
สังข์แก้ว (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับมหาวิทยาลัยราชภัฏภาคเหนือ
ตอนล่าง ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์เครือข่าย (E-Network) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์และช่องทางการสรรหานักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
เพชรบูรณ์ กลยุทธ์ที่ 10 เพ่ิมขีดความสามารถในการให้บริการประชาชนในด้านเทคนิคการสื่อสาร  
กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดที่ประสบ
ความส าเร็จในการงานการตลาด พบว่า แนวทางการพัฒนาการตลาดควรพัฒนาคุณภาพ Network 
Core Network อีกท้ังยังใช้กลยุทธ์ รักษา ตรวจแก้ในบริการอินเทอร์เน็ตทุกประเภทให้รวดเร็ว
ภายใน 24 ชั่วโมง และมีการจัดตั้งศูนย์วิศวกรรม เพ่ือดูแลลูกค้าประเภทองค์กร (SMEs) สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ อรวรรณ์ กิตติศัพท์กุล (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (บรอดแบนด์) : กรณีศึกษา ผู้ให้บริการ
โทรคมนาคมภาครัฐ พบว่า ปัจจัยคุณภาพเทคโนโลยีซึ่งมีองค์ประกอบหลัก 3 ประการได้แก่ (1) พ้ืนที่
ให้บริการ (2) ความเร็ว (3) ความเสถียรโดยคุณภาพเทคโนโลยี ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า
มากกว่าคุณภาพการบริการ ดังนั้นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงบรอดแบนด์ หรือหน่วยงานที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญซึ่งจะเป็นประสบการณ์ที่ดี ซึ่งจะสะสมจนกระทั่งเกิดเป็นความ
จงรักภักดี กลับมาซื้อซ้ าหรือใช้บริการต่อไปอย่างต่อเนื่อง 
 4.  การประเมินกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) น ามาอภิปรายผล      
ได้ดังนี้ 
  4.1  การประเมินความสอดคล้องของกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) พบว่า วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม เป้าประสงค์ ประเด็นกลยุทธ์ มีความสอดคล้องอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด และมาตรการมีความสอดคล้องกับตัวชี้วัด และกลยุทธ์อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก
วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม เป้าประสงค์ ประเด็นกลยุทธ์ ตัวชี้วัด และกลยุทธ์ เป็นการเลือกแนวทาง 
การด าเนินการจากการศึกษาสภาพ ปัญหา ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ความต้องการ และผลการด าเนินงานที่
ประสบความส าเร็จ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปรีชา แก้วสุข (2558) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่อง การพัฒนา
กลยุทธ์การบริหารความเสี่ยงในการด าเนินงานของส านักงานการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคเขต 2 ภาคเหนือ 
พบว่า ผลการประเมินความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ใน
ระดับมาก สอดคล้องกับผลการวิจัยของ เร่งรัด สุทธิสน (2558) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์
การด าเนินธุรกิจขนาดย่อมของผู้ประกอบการในจังหวัดก าแพงเพชร พบว่า ผลการประเมินความ
สอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้อยู่ในระดับมากและมากที่สุด เช่นเดียว 
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กับผลงานวิจัยของ อ าพล ทัพทวี (2556) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การประกอบธุรกิจเคมี
เกษตรในจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ผลการประเมิน พบว่า วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ ประเด็น
กลยุทธ์ กลยุทธ์ แนวทางการพัฒนา และตัวชี้วัด มีความสอดคล้องกันในระดับมากที่สุด และในด้าน
ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ของกลยุทธ์ แนวทางการพัฒนา และตัวชี้วัด 
มีผลการประเมินอยู่ในระดับมาก และระดับมากท่ีสุด เช่นเดียวกับผลงานวิจัยของ พวงรัตน์ ศรีม่วง 
(2556) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การบริหารงานตามเกณฑ์การพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ
ขององค์การบริหารจัดการภาครัฐขององค์การบริหารส่วนต าบล จังหวัดก าแพงเพชร ในด้านความ
สอดคล้องของวิสัยทัศน์ ค่านิยมร่วม พันธกิจ เป้าประสงค์ ประเด็นกลยุทธ์ กลยุทธ์ มาตรการ และ
ตัวชี้วัด มีความสอดคล้องในระดับมาก ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้ในระดับ
มาก และมากที่สุด ซึ่งแสดงว่ากลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ 
ที่พัฒนาขึ้นสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4.2  การประเมินวิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม เป้าประสงค์ ประเด็นกลยุทธ์ มาตรการ
และตัวขี้วัดของกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ พบว่า มีความ
สอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และการยอมรับได้อยู่ในระดับมากและมากที่สุด ทั้งนี้
เนื่องจากการพัฒนากลยุทธ์ที่พัฒนาขึ้นเกิดจากการน าผลการศึกษาสภาพ ปัญหา ปัจจัยที่เก่ียวข้อง
การตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ และน าผลจากการศึกษามาให้ผู้บริหาร
และพนักงานที่ปฏิบัติงานในบริษัท ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ที่มีประสบการณ์งานด้าน
การตลาด มาตรวจสอบ วิเคราะห์ พร้อมสรุปผลโดยการสนทนากลุ่ม จากนั้นท าการศึกษาความ
ต้องการการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ แล้วท าการศึกษากลยุทธ์
การตลาดของส่วนบริการลูกค้าจังหวัดที่ประสบความส าเร็จในงานการตลาด แล้วด าเนินการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกโดยการประชุมเชิงปฏิบัติการ ซึ่งมีความส าคัญต่อการด าเนินงาน
เชิงกลยุทธ์ขององค์กร อีกท้ังช่วยให้ฝ่ายจัดการสามารถตอบสนองต่อสภาวการณ์ส าคัญๆ ได้อย่าง
เหมาะสม ส่งผลต่อความก้าวหน้าความสามารถในการบรรลุเป้าหมายขององค์กรและมาใช้ประกอบ 
การตัดสินใจที่ส าคัญขององค์การ (ณัฏฐพันธ์ เขจรนันท์, 2552ข, หน้า 45-64) ซ่ึงกลยุทธ์ที่ได้
พัฒนาขึ้นนั้นได้ผ่านการประชุมเชิงปฏิบัติการจากผู้เชี่ยวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิ โดยทั้งนี้กลยุทธ์
ดังกล่าวจะได้รับการประเมินกลยุทธ์จากผู้ทรงคุณวุฒิ ในด้านความเหมาะสม ด้านความเป็นไปได้ 
และด้านการยอมรับได้ ท าให้สรุปได้ว่ากลยุทธ์ที่พัฒนาขึ้นสามารถน าไปสู่การปฏิบัติได้ 
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ควรด าเนินการดังนี้  

1.  น าผลการศึกษาสภาพ ปัญหาและปัจจัยที่เกี่ยวข้องการตลาด น ามาวิเคราะห์เพ่ือ
ปรับปรุง แก้ไขปัญหาการตลาดให้ครบทุกด้านโดยพิจารณาและวิเคราะห์ร่วมกับผลการศึกษากลยุทธ์
การตลาดที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือน าไปพัฒนางานด้านการตลาดให้บรรลุตามเป้าหมาย และ
วัตถุประสงค์ต่อไป 

2.  น าความต้องการการตลาดมาวิเคราะห์พร้อมจัดล าดับความส าคัญ เพ่ือน าไปใช้   
ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดต่อไป  
   3.  ด าเนินการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก เพ่ือให้ทราบถึง จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ที่สอดคล้องกับสภาพ ปัญหาปัจจุบัน ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงมากควรท า
การวิเคราะห์และปรับปรุง โดยให้ผู้เกี่ยวข้องทุกส่วนงานมีส่วนร่วม 

4.  ควรพิจารณาและก าหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม เป้าประสงค์ ที่สอดคล้องกับ
บริบท และความต้องการการตลาดของ บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ โดยเน้นการ
มีส่วนร่วมของทุกส่วนงาน 

5.  ควรพิจารณาเลือกประเด็นกลยุทธ์ กลยุทธ์ มาตรการ และตัวชี้วัด น ามาประยุกต์ 
ใช้ในการพัฒนางานการตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในกลุ่มภาคเหนือ ให้มีความสอดคล้อง
และจ าเป็นกับสถานการณ์ด้านการตลาดปัจจุบัน  
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป มีดังต่อไปนี้ 
   1.  ควรท าการวิจัย โดยเลือกศึกษาในด้านที่หน่วยงานสามารถด าเนินการได้            
ตามสถานการณ์ปัจจุบัน โดยตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านกระบวนการ เป็นต้น 
   2.  ควรท าการวิจัยการพัฒนาตัวชี้วัดในการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติของหน่วยงาน           
ที่รับผิดชอบในงานตรวจสอบ ติดตาม และประเมินผล  
  3.  ควรท าการวิจัยการพัฒนารูปแบบการตลาด โดยจัดประเภทกลยุทธ์ที่ได้จากการ
วิจัยครั้งนี้ ไปจัดกลุ่มตามแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ซึ่งประกอบด้วย 
แนวความคิดมุ่งเน้นการผลิต (Product Concept) แนวความคิดมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (Production 
Concept) แนวความคิดมุ่งเน้นการขาย (Selling Concept) แนวความคิดมุ่งเน้นการตลาด 
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(Marketing Concept) และการตลาดมุ่งเน้นสังคม (Social Marketing Concept) ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้
กลยุทธ์สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ตามบริบทและสะดวกยิ่งขึ้น  
  4.  ควรท าการวิจัยการพัฒนารูปแบบการตลาดของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน)     
ในกลุ่มภาคเหนือในยุคดิจิทัล 
 


