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 การวิจัยในคร้ังนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร สวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน 
ของผูบริโภค ใน กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยใชหรือเคยใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ใน กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติทดสอบไค-สแควร (Chi-Square) 
 ผลการวิจยั พบวา  
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 39 ปข้ึนไป สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู การศึกษาต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
ตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
 2.  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยปจจัยที่มีระดับคะแนนความคิดเห็นมากกวาปจจัยอ่ืนๆ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการ รองลงมา
คือปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยที่มีระดับคะแนนความคิดเห็นนอยที่สุดคือปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด 
 3.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาการเปนสมาชิก 1 ป และมีความถี่ในการรับชม
รายการทางเคเบ้ิลทีวี 3 - 4 ชั่วโมงตอวัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
  1.  ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับ
ตํ่า สวนปจจัยดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาการเปนสมาชิกโดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการรับชม สวนปจจัยดาน
เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ใน
การรับชม 
 



 

 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ/บริการ ราคา การสงเสริมการตลาด 
กระบวนการ พนักงาน และ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า สวนปจจัยดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการรับชม โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า แตไมมีพฤติกรรม
ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
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 This research aims to study the demographics and marketing mix affecting 
behavior on using service of Cable Thai Holding Public Company Limited of consumers in 
Bangkok metropolis. Sample size in this research is 400 consumers of Cable Thai Holding 
Public Company Limited in Bangkok metropolis. Questionnaire is the tool for data collection. 
Statistics for data analysis are percentage, mean, and standard deviation. Statistic for 
hypotheses testing is Chi-Square. 
 Research results are as follows: 
 1.  Most respondents are female aging 39 years and older, having marital status as 
lived together/widow/divorced/separated, holding Bachelor’s degree or lower, working as 
private company employees, and earning monthly income between Baht 15,001 and 25,000. 
 2.  Respondents have opinions towards overall marketing mix at the good levels. 
Opinions towards product/service are the highest score, opinions towards distribution are 
the higher score and opinions towards marketing promotion are the lowest score. 
 3.  Most respondents are one-year-membership and have viewing frequency on 
cable TV between three and four hours per day. 
 Results of hypotheses testing are as follows: 
 1.  Age, Marital status, Career and Average monthly income has related to 
consumers’ behavior on using service of Cable Thai Holding Public Company Limited in 
category of duration of membership and viewing frequency with statistical significance of 
0.01 levels. The results conform to the given hypotheses with the low relation. The highest 
education level has related to consumers’ behavior on using service of Cacategory of 
duration of membership ,but not related to viewing frequency. Sex has not related to 
consumers’ behavior on using service in category of duration of membership and viewing 
frequency. 



 

 2.  Marketing mix in product/service, Price, Promotion, Process, People and 
Physical evidence has related to consumers’ behavior on using service of Cable Thai 
Holding Public Company Limited in category of duration of membership and viewing 
frequency with statistical significance of 0.01 levels. The results conform to the given 
hypotheses with the low relation.  Distribution (Place) has related to consumers’ behavior on 
using service of Cacategory of viewing frequency ,but not related to duration of 
membership.  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงลงไดดวยดี เนื่องจากความอนุเคราะหและความชวยเหลือเปน
อยางยิ่งจากผศ.ดร.กาญณระวี อนันตอัครกุล ทานอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดเสียสละเวลาอันมี
คา กรุณาใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขสารนิพนธเปนอยางดียิ่ง นับต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนกระท่ัง
เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนในการทํา
สารนิพนธคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อ.ดร.พนิต กุลศิริ และ อ.ดร.มนู ลีนะวงศ ที่ใหความกรุณาเปน
ผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบแบบสอบถาม และใหขอเสนอแนะ ตลอดจนการแกไขปรับปรุงใหสาร
นิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณยิ่งข้ึน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ทีไ่ดอบรมส่ัง
สอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ไดเล้ียงดูดวยความรัก อบรมส่ังสอนผูวิจัยให
เติบโตมาเปนคนดี และมอบโอกาสการศึกษาใหมีวิชาความรูติดตัวมาจนปจจุบัน นอกจากนั้น ผูวิจัย
ขอขอบคุณ เพื่อนๆ MBA ที่เปนกําลังใจ คอยหวงใยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา และชวยผลักดันจนทําให
สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดเปนอยางดี 
 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาพระคุณ
บิดา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอนและช้ีแนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา
ตลอดมาจนกระทั่งประสบความสําเร็จในวันนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลังและความสําคัญ 
 การที่ผูบริโภคมีโอกาสรับชมรายการตางๆ จากผูใหบริการมากข้ึนและ เพื่อหลีกหนีขอจํากัด
ของฟรีทีวี ที่ถูกจํากัดโดยนโยบายของแตละสถานี ทําใหสวนธุรกิจที่เกี่ยวของกับเคเบิ้ลทีวี และทีวี
ดาวเทียม มีกระแสเติบโตขึ้นเร่ือยๆ ถึงแมวาการเติบโตของการใหบริการโทรทัศนผานดาวเทียม เปน
แนวโนมที่เกิดข้ึนไปทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยดวย เพราะไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ตามจํานวน
ผูใชบริการสื่อ แตสําหรับกรุงเทพที่มีประชากรหนาแนนและอาศัยอยูในตึกสูงเชน คอนโดมิเนียม แฟลต 
อพารทเมนท ยังคงมีขอจํากัดและกฎระเบียบที่ผูพักอาศัยไมสามารถติดต้ังจานดาวเทียมสวนตัวได 
จากขอจํากัดดังกลาวทําใหธุรกิจเคเบ้ิลทีวียังคงเติบโตตอเนื่องในกรุงเทพมหานคร 
  ธุรกิจเคเบ้ิลทีวีหรือธุรกิจโทรทัศนแบบบอกรับสมาชิกในประเทศนั้นมีแนวโนมเติบโตข้ึนอยาง
ตอเนื่อง ในป 2552 ธุรกิจเคเบ้ิลทีวีมีการขยายตัว เนื่องจากทั้งผูประกอบการรายใหญและระดับ
ทองถิ่นใหความสําคัญในการจัดหารายการใหมๆ หรือรายการที่ไดรับความนิยมมาเสนอ รวมทั้งมีการ
จัดผังรายการและแพ็คเกจที่คุมคาใหลูกคานอกเหนือจากการขายเวลาโฆษณา ขณะเดียวกัน
ผูประกอบการเคเบ้ิลทองถิ่นมีการรวมตัวกันจักองคกรเพื่อระดมทุนในการพัฒนาอุปกรณรับสง
สัญญาณ และการเชาชองสัญญาณดาวเทียมในการออกอากาศเพิ่มข้ึน รวมทั้งหารายการใหมๆหรือ
เปนที่นิยมเพื่อออกอากาศรวมกัน ซึ่งจะชวยลดตนทุนคาใชจายลงได  
 ในป 2553 ธุรกิจยังคงขยายตัว เนื่องจากผูประกอบการตางพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการ
ใหบริการทั้งดานรายการที่มีสาระ การติดต้ังอุปกรณรับสงสัญญาณ และการเพิ่มชองออกอากาศ อาทิ 
ชองรายการขาว กีฬา เพลง ภาพยนตร และสารคดีโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังรวมกันเปนพันธมิตรกับ
ผูประกอบการสื่อออกอากาศทางโทรทัศน ผูผลิตส่ือรายการโทรทัศน ทีวีดาวเทียม เพลง และโฮมเอ็น
เตอรเทนเมนต เพื่อขยายฐานสมาชิกกลุมใหมๆและรักษาฐานสมาชิกเดิม พรอมทั้งจัดแพ็คเกจโฆษณา
ใหลูกคาเลือกไดตามตองการ  
 ปจจุบันธุรกิจเคเบ้ิลทีวียังคงเติบโตตอเนื่องเนื่องจากมีการรวมกลุมกันทางธุรกิจ มกีารรวมตัว
กันจัดต้ังสมาคมเคเบ้ิลทีวี หรือจัดต้ังรูปแบบการรวมทุน นอกจากนี้ธุรกิจเคเบ้ิลทีวียังมีปจจัยที่
สนับสนุนอีกหลายประการ ไดแก สนับสนุน อีกหลายประการ ไดแก ระบบบอกรับเปนสมาชิกที่ทําให
ผูชมสามารถเลือกชมสาระความรูและความบันเทิงไดหลากหลาย การติดต้ังเคเบ้ิลทีวีสงผลใหรับชมฟรี
ทีวีทุกชองชัดข้ึนทั้งภาพและเสียง เคเบ้ิลทีวีเปนธุรกิจที่มีรายไดแนนอนจากการเก็บคาสมาชิกรายเดือน
หรือรายปจากสมาชิก พ.ร.บ. การประกอบการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ.2551 กําหนดให
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การประกอบธุรกิจเคเบ้ิลทีวีสามารถมีโฆษณาสินคาได 6 นาทีตอชั่วโมง ธุรกิจจึงมีชองทางในการสราง
รายไดเพิ่มข้ึน ภาครัฐเปดโอกาสใหผูประกอบการสามารถลงทะเบียนขอใบอนุญาตอยางถูกกฎหมาย 
และการขยายตัวของหมูบานและคอนโดมิเนียมในขณะนี้ มักจะเตรียมจุดที่เช่ือมตอกับเคเบ้ิลทีวี
อํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
 ถึงแมวาโทรทัศนดาวเทียมไดรับความนิยมมากกวาเคเบ้ิลทีวี เนื่องจากไมตองเสียคาบริการ
รายเดือน แตถาเคเบ้ิลทีวี สามารถเนนการนําเสนอเนื้อหาสาระของรายการ, การบริการหลังการขาย 
รวมทั้งพัฒนาเครือขายใหคลอบคลุมมากข้ึน เช่ือวาธุรกิจเคเบ้ิลทีวี จะขยายตัวเพิ่มข้ึนถึง 35 % 
(สมาคมเบิ้ลทีวี แหงประเทศไทย, 2554) 
 จากที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรุงเทพมหานครเปนจังหวัดที่มีประชากร ประมาณ 8.25 ลานคน ซึ่งมากที่สุดจากทุกจังหวัดใน
ประเทศไทย (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553: 1) และเปนศูนยกลางของการพัฒนาประเทศในทุกดาน
ทั้งทางการเมือง การปกครอง เศรษฐกิจ การคา การลงทุน และการศึกษา นอกจากนี้ลักษณะที่อยู
อาศัยในกรุงเทพมหานครยังมีการขยายตัวของหมูบานและคอนโดมิเนียม ซึ่งเหมาะสมกับการลงทุน
เคเบ้ิลทีวี โดยขอมูลที่ไดไปเปนแนวทางแกบริษัทผูประกอบการเพื่อประกอบการตัดสินใจในการ
วางแผนทางการตลาด พัฒนา และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ ใหตรงความตองการของผูบริโภค 
ซึ่งจะทําใหสามารถทําการแขงขันในตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวี 
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน กับพฤติกรรมของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ทําใหทราบถึงสวนประสมทางการตลาด ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูที่
สนใจที่จะศึกษา และดําเนินธุรกิจเคเบ้ิลทีวี หรือธุรกิจที่เกี่ยวของ  
 2.  เพื่อเปนประโยชนสําหรับของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน สามารถนําขอมูล
ในการวิจัยไปใชพัฒนา กลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูที่ใชหรือเคยใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน   
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชหรือเคยใชบริการ ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคยใชบริการเคเบ้ิลทีวี ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด)มหาชน ในปจจุบันมีสมาชิกจํานวนทั่วประเทศประมาณ 3 ลานครัวเรือนและเปนสมาชิกใน
กรุงเทพฯ ประมาณ 900,000 ครัวเรือน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตร
คํานวณกลุมตัวอยาง แบบทราบจํานวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 193-194) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 400 คน การกําหนดกลุมตัวอยางมีข้ันตอน
ดังนี้  
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จากจํานวนเขตในกลุม
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต โดยการคัดเลือกออกมาใหเหลือเพียงจํานวน 5 เขต ไดแก เขตบาง
ซื่อ เขตสายไหม เขตหวยขวาง เขตมีนบุรี และเขตบางพลัด  
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) นํารายช่ือผูใหบริการเคเบ้ิล
ทีวีที่มีรายช่ือเปนผูใหบริการที่เปนสมาชิกของ บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ในเขต
ดังกลาวเปนตัวแทน จํานวน 5 แหง ดังนี้ 
 1.  ผูใหบริการในเขตบางซ่ือ  
 2. ผูใหบริการในเขตสายไหม      
 3.  ผูใหบริการในเขตหวยขวาง 
 4.  ผูใหบริการในเขตมีนบุรี  
 5.  ผูใหบริการในเขตบางพลัด 
 ข้ันที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยมีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยาง 
เพื่อใหไดสัดสวนที่เทากันในแตละเขต ซึ่งจะแบงการเก็บกลุมตัวอยาง 5 เขตเขตละ 80 คน ไดแก  
 1.  กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตบางซ่ือ จํานวน 80 คน  
 2.  กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตสายไหม จํานวน 80 คน  
 3.  กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตหวยขวาง จํานวน 80 คน  
 4.  กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตมีนบุรี จํานวน 80 คน  
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 5.  กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตบางพลัด จํานวน 80 คน  
 ข้ันที่ 4 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถาม
ถามตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละแหงดังนี้ 
 1. ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางซ่ือ จํานวน 2 แหง  
 2.  ตัวแทนผูใหบริการในเขตสายไหม จํานวน 1 แหง  
 3.  ตัวแทนผูใหบริการในเขตหวยขวาง จํานวน 1 แหง 
 4.  ตัวแทนผูใหบริการในเขตมีนบุรี จํานวน 1 แหง 
 5.  ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางพลัด จํานวน 1 แหง 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
 1. ลักษณะสวนบุคคล  
  1.1  เพศ  
   1.1.1  ชาย  
   1.1.2  หญิง  
  1.2  อายุ  
   1.2.1  15-22 ป 
   1.2.2  23-30 ป 
   1.2.3  31-38 ป 
   1.2.4  39-46 ป 
   1.2.5  47 ป ข้ึนไป 
  1.3 สถานภาพสมรส 
   1.3.1  โสด 
   1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
   1.3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู   
  1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด  
   1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี  
   1.4.2  ปริญญาตรี  
   1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี  
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  1.5  อาชีพ 
   1.5.1  นักเรียน/นักศึกษา 
   1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.5.5  อ่ืนๆโปรดระบุ............... 
  1.6  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1.6.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.6.2  15,001–25,000 บาท 
   1.6.3  25,001–35,000 บาท 
   1.6.4  มากกวา 35,000 บาทข้ึนไป   
 2.  สวนประสมทางการตลาดของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานสถานที่/การจัดจําหนาย 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
  2.5  ดานพนักงาน 
  2.6  ดานกระบวนการ 
  2.7  ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะที่ใชในการศึกษา 
 1.  ธุรกิจเคเบิ้ลทีวี หมายถึง การประกอบกิจการระบบการสงสัญญาณภาพและเสียงหรือ
รายการโทรทัศนสงไปยังเคร่ืองรับชมของผูที่บอกรับเปนสมาชิก 
 2.  ผูบริโภค หมายถึง ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณในการเคเบิ้ลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
 3.  พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
หมายถึง การกระทําของผูบริโภคที่สมัครเปนสมาชิกหรือ ตอสัญญาการเปนสมาชิกเคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ไดแก ความถี่ในการรับชม และระยะเวลาการเปนสมาชิก  
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 4.  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่เปนตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมได ซึ่งผูประกอบการใชเพื่อกําหนดกลยุทธในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคในท่ีนี้
ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดาน
กระบวนการ และ ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 5.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง รายการที่นําเสนอผานทางเคเบ้ิลทีวี ประกอบดวยความ
นาสนใจของรายการ ความหลากหลายของรายการ ความทันสมัย ความเหมาะสมของรายการ และ
คุณภาพของสัญญาณภาพและเสียง   
 6.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาคาสมาชิกเคเบ้ิลทีวี คาติดต้ังของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคา ถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจ
ซื้อ 
 7.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางเพื่อสมัครสมาชิกและรับบริการ 
ประกอบดวย สถานที่ต้ังของตัวแทนจําหนายและบริการ   

 8.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การประชาสัมพันธ ผานทางพนกังานและ
ทางโฆษณาผานส่ือตางๆ รวมถึงการจัดรายการสงเสริมการขาย เชน ลดราคาคาบริการในเดือนแรก 
 9.  พนักงาน (People) บุคคลทั้งหมดในบริษัท และรวมถึงบริษัทที่เปนตัวแทน ซึ่งจะรวม 
พนักงานในทุกระดับ ไดแก พนักงานติดต้ังเคร่ืองกอนเร่ิมใชบริการ พนักงานชางซอมพนักงานรับติดตอ
ทางโทรศัพท จนถึงผูบริหาร ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ 
 10. กระบวนการ (Process) กระบวนการตางๆ ใหลูกคาไดรับความสะดวกในการใหบริการ 
ประกอบดวยระบบข้ันตอนที่เหมาะสม มีความสะดวกรวดเร็ว และมีแบบแผนการดําเนินงาน 

 11. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงการสรางคุณภาพโดยรวม
ใหกับภาพลักษณของสินคาและบริการไดแก ความสะอาดของอาคาร ความพรอม ความทันสมัย และ
ความเพียงพอของเครื่องมือ และอุปกรณ ตางๆ  
 12.  ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลทางดาน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
(MARKETING MIX FACTORS RELATING TO CONSUMERS BEHAVIOR ON CABLE TV OF 
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CABLE THAI HOLDING (PUBLIC) COMPANY LIMITED IN BANGKOK METROPOLIS) มีกรอบ
แนวคิดในการวิจัยที่สามารถแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้  
 
     ตัวแปรอิสระ                     ตัวแปรตาม 
         (Independent Variables)                     (Dependent Variables) 
  
 1. ลักษณะสวนบุคคล  

1. เพศ (N) 
2. อายุ (O) 
3. สถานภาพ (N) 
4. ระดับการศึกษา (N) 
5. อาชีพ (N) 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน (O) 

 
 
  
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 
 
 

2. สวนประสมทางการตลาดของ 

บริษัทเคเบลิไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน 

1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานกระบวนการ 
6. พนกังาน 
7. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชบรกิารเคเบ้ิลทีวี
ของ 

บริษัทเคเบลิไทย โฮลดิง้ (จํากัด) 
มหาชน 

Pearson  

Chi-Square 

Pearson  

Chi-Square 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) 
มหาชน  
 2.  สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการ และ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ใน กรุงเทพมหานคร 
  
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4.  ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจเคเบ้ิลทวีี 
 5.  ขอมูลบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 6.  เอกสารงานวจิัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
 กอนที่นักสังคมวิทยาจะมาสนใจศึกษาเร่ืองเก่ียวกับประชากร (Population) นั้น นัก
คณิตศาสตร นักเศรษฐศาสตร และนักการเมืองใหความสนใจเร่ืองนี้มากอนแลว แตเม่ือนักสังคมวิทยา
เขามาศึกษาเร่ืองของประชากร นักสังคมวิทยาจะใหความสําคัญกับปจจัยทางสังคม เชน ขนาดของ
ประชากร องคประกอบของประชากร การกระจายตัวของประชากร และการเปล่ียนแปลงของประชากร 
สาเหตุที่นักสังคมวิทยาหันมาใหความสนใจศึกษาเร่ืองของประชากรเพราะนักสังคมวิทยาเห็นวาการ
เปล่ียนแปลงทางประชากรมีผลกระทบที่สําคัญตอบุคลิกภาพ โครงสรางสังคม และวัฒนธรรม
 ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาเชิงปริมาณเกี่ยวกับประชากร โดยใชขอมูล
จากการสํามะโนประชากร (Census) เพื่อศึกษาจํานวนของประชากร ความหนาแนนของประชากร 
การกระจายตัวของประชากร ราชบัณฑิตยสถาน (2524: 272) ใหคํานิยามของคําวา “ประชากร” ไว 2 
ความหมายดังนี้ 
 ในวิชาประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง จํานวนคนทั้งหมดในพื้นที่แหงหนึ่ง ในชวง
ระยะเวลา หนึ่งหรือในขณะใดขณะหนึ่ง 
 ในวิชาสถิติ หมายถึง คน หรือ สัตว หรือ ส่ิงของ ซึ่งอยูในขายที่จะไดรับการศึกษา หรือสุม
ตัวอยาง 
 ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง ศาสตรศึกษาเกี่ยวกับขนาด สวนประกอบ การ
กระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงของประชากร (ลัคนา วัฒนะชีวะกุล. http://www.mathstat.mju. 
ac.th/demography/chapter1.ppt) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 1.  ขนาดประชากร (Size) หมายถึง จํานวนสมาชิกหรือบุคคลทั้งหมดที่ประกอบข้ึนเปน
ประชากร ณ พื้นที่หนึ่ง ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึงเพื่อทราบขนาดของประชากรใน อดีต ปจจุบัน และ
อนาคต 

 2.  สวนประกอบประชากร (Composition) คุณลักษณะของสมาชิกในกลุมประชากรนั้น โดย
คุณลักษณะพื้นฐานคือ อายุและเพศ บางคร้ังจะเรียกวา โครงสรางทางเพศและอายุ ซึ่งจะเปนการ
พิจารณาวาประชากรที่เราศึกษานั้นประกอบดวย เพศชายและหญิงเทาไร คิดเปนอัตราสวนอยางไร 
และจะแบงตามกลุมไดอยางไร ในการแสดงใหเห็นโครงสรางอายุและเพศจะใชวิธีวาดแผนภูมิวางใน
แนวนอนซอนกันข้ึนไป และเรียกแผนภูมินี้วา ปรามิดประชากร 
 3.  การกระจายตัว (Distribution) หมายถึง ประชากรที่ศึกษานั้น อาศัยอยูในพื้นที่ใดบาง 
นอกจากนี้ยังเปนการศึกษาวาอะไรเปนสาเหตุของการกระจายตัว 
 4.  การเปล่ียนแปลงประชากร (Population Change) หมายถึง การที่ขนาดสวนประกอบ
และการกระจายตัวของประชากร ในพื้นที่หนึ่งๆ เปล่ียนแปลงไปในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยมี
องคประกอบที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงของประชากรคือปจจัยตามธรรมชาติ ไดแก การเกิด การตาย
และปจจัยนอกเหนือธรรมชาติ ไดแก การยายถิ่น 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึง ลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการส่ือสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากท่ีสุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสาร
และรับส่ือไมตางกัน 

 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเช่ือฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากข้ึน การวิจัย โดยเมเบิล (Maple), เจนิส และเรฟ (Janis; & Rife. 1980) ไดทําการ
วิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนที่เพิ่มข้ึน 
อายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกันก็ยังมีความตางกัน โดย
จะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม



  11 

การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมัก
เปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 

 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเร่ืองที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 

 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2539: 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ
ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยาง
มากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกัน ในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี
อายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มี
อายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ
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ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือ
ส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาว มีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น
ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ือง
ของอายุดวย 

 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรส หรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆนักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายรายใหญซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น บทบาทของ
สตรี และบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 

 3.  วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน การศึกษา และรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก 
 ดังนั้น จึงสรุปความหมายของประชากรศาสตร คือการบงบอกของลักษณะประชากรไมวาจะ
เปนคน สัตว ส่ิงของ ในพื้นที่นั้นๆ ที่ตองการศึกษาเปนอยางไร ซึ่งรวมถึงขนาด จํานวนประชากร เพศ 
อายุ รายได การศึกษา อาชีพ หรือลักษณะประชากรทางดานอ่ืนๆ ที่ตองการศึกษา 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ  (2546: 24) กลาววา สวนประสมทางการตลาดบริการ 
(Service Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกส่ิงทุกอยางที่กิจการใช เพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการ
ผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 7 กลุม ดังที่รูจักกันวาคือ “7 Ps” อัน
ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) 
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ดานบุคคลหรือพนักงาน (People or Employee) ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical 
Evidence/Environment and Presentation) และกระบวนการ (Process) 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและ
เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545: 16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพื่อทํา
ใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชเพื่อ
สนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเร่ืองตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบงออกไดดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอน และคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหม และสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาด เราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวาผูบริโภคมีความคุนเคย เพื่อให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเร่ืองของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบ
หอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดง
ใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคา
คุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

 2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมินคุณคา
ของผูบริโภคซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 
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 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา
สินคาที่มีจําหนายแพรหลาย และงายที่จะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่
นําเสนอ ก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวย
ชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนช้ันวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communications) การสงเสริมการตลาด
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักตลาดสงไปอาจ
เตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมันสามารถสง
มอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซ้ือของ
ลูกคาถูกตอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช 
หรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได 
เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) 
ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่
แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 
เพื่อใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสม
ผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปนคุณคา
ทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพื่อใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป หรือหมายถึง 
คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
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ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัย
อ่ืน ๆ  
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพอใจตอ ตรา
สินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการ หรือเพื่อเตือนความทรง
จํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 677) หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกบัผูซือ้ 
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทํา
การขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมี
หลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้  
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ
สงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy)  
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมาย ใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ
เผชิญหนาโดยตรง หรือใชโทรศัพท (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 675) หรือเปนการเสนอขายโดย
หนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) 
กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales 
force management) 
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนส่ิงจูงใจระยะส้ันที่กระตุนให
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 677) ซึ่งสามารถกระตุน
ความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
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ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
  3.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้ 
(1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทที่ไมตองมี
การจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ (2) 
ประชาสัมพันธ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคกร
หนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2007: 677) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของ
บริษัท 
  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับ 
ผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิด การ
ตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา
เช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-
marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และ
ขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย (1) 
การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบ 
ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึงประกอบ 
ดวย 2 สวน ดังนี้ 
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  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจ
ที่มีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค หรือหมายถึง 
เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง 
(Direct channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิต 
ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  4.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
การควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนถึงจุดสุดทายใน
การบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือกิจกรรมการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑ จากผูผลิตยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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ภาพประกอบ 2 แสดงประเด็นสําคัญของสวนประสมการตลาด  

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาด.  หนา 79, 

ผลิตภัณฑ (Product) 

- สวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) 
- สายผลิตภัณฑ (Product line) 
- สินคาใหเลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินคา (Product Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand Name)  
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

- ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนลดยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  

(Credit Terms) 

การจัดจําหนาย (Place) 

- ชองทาง (Channels) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 

(Market logistics) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ทําเลท่ีตั้ง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 

การสงเสริมการตลาด หรือการส่ือสาร

การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated 

Communication Marketing) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling) 
- การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and public relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การตลาดผานอินเตอรเน็ต 

(Internet Marketing) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Marketing) 

ความตองการและ

พฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีเปน

เปาหมาย 

สวนประสมการตลาด (Marketing 
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 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ: (2552) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ของสินคานั้น โดยพ้ืนฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสม
ทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ 
และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) บริการเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน ไม
สามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 
ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน  
  บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบมาจาก
หลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถและประสบการณของพนักงาน ความทันสมัยของ
อุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของข้ันตอนการสงมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานที่ 
รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน  
  บริการในแตละธุรกิจจะมี 3 ประเภท ไดแก บริการหลัก บริการเสริม และบริการอื่น ๆ ซึ่ง
บริการทั้งหมดจะตองมีคุณภาพ โดยท่ีบริการหลักตองเปนตัวที่นํารายไดหลักมาสูธุรกิจและตองมี
คุณภาพมากที่สุด บริการเสริมตองเปนตัวเสริมบริการหลักและตองไมทําลายบริการหลัก บริการเสริม
จะใหบริการไดก็ตอเมื่อลูกคามีความพึงพอใจกับบริการหลักแลว สวนบริการอื่น ๆ ตองสรางความ
สะดวกสบายอยางแทจริงใหกับลูกคา 
  การบริการจะมีวงจรชีวิตยาวกวาสินคา เนื่องจากสินคาตองมีการเปลี่ยนรุนไปเร่ือยๆ 
พัฒนาหีบหอใหมเพื่อสรางความแปลกใหมใหลูกคา รวมถึงการนําเทคโนโลยีมาชวยสรางความ
นาสนใจใหสินคา สวนการบริการนั้นโดยธรรมชาติบริการเปนส่ิงที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได ทําใหการ
เปล่ียนแปลงเปนไปไดชากวาสินคา แตมิไดหมายความวานักการตลาดไมตองพัฒนาบริการ สราง
ความแปลกใหม หรือเติมสีสันใหการบริการ ตองไมลืมวาพฤติกรรมและความตองการของลูกคามีการ
เปล่ียนแปลงอยูเสมอ 
  2.  ราคา (Price) ราคา เปนส่ิงที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําให
ธุรกิจมีรายไดสูงข้ึน การตั้งราคาตํ่าก็จะทําใหรายไดของธุรกิจตํ่า ซึ่งอาจจะนําไปสูภาวะขาดทุนได 
อยางไรก็ตาม ก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะต้ังราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของ
การมีคูแขงหากต้ังราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมาก
เทากับราคาที่เพิ่ม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจต้ังราคาตํ่าก็จะนํามาสู
สงครามราคา เนื่องจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาตามไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
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 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัด
จําหนายได 4 วิธีคือ 

  3.1  การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน 
รานตัดผม รานซักรีด เปนตน ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือในหางสรรพสินคา 
แลวขยายสาขาออกไปเพ่ือใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูรับบริการ
และผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหนึ่งโดยการเปดรานคาข้ึนมา 
  3.2  การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานท่ีที่ลูกคาตองการ การใหบริการแบบนี้เปน
การสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่อ่ืน ตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการ
จัดสงอาหารตามส่ัง การใหบริการสงพยาบาลไปดูแลผูปวย เปนตน การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมี
การจัดต้ังสํานักงานที่หรูหราหรือการเปดเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรือ
อาจจะมีสํานักงานแยกตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 
  3.3  การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรน
ไชส หรือการจัดต้ังตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลด หรือ เคเอฟซี ที่ขยายธุรกิจไปท่ัวโลก 
บริษัทการบินไทยขายต๋ัวเคร่ืองบินผานบริษัททองเที่ยว เปนตน 
  3.4  การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลกเงินตราตาง ประเทศ การ
ใหบริการดาวนโหลด ขอมูลจากส่ืออินเตอรเน็ต 
  ที่ต้ังของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัยที่สําคัญของการตลาด
บริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยัง
รวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัย
สําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย เชน ความหลากหลายของวิธีที่ใชในการติดตอส่ือสารกับสถาบัน 
ความสะดวกในการเดินทางมายังสถานที่ต้ัง ความสะดวกในการเบิกพัสดุ ความสะดวกในการรับพัสดุ 
ฯลฯ  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ
คลายกับธุรกิจการขายสินคา กลาวคือการสงเสริมการตลาดของธุรกิจทําไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานส่ือตาง ๆ ซึ่ง
การบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการ
บริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับกลางและระดับลาง ซึ่งเนนราคาคอนขางตํ่า ตองอาศัยการลดแลก
แจกแถม เปนตน 
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  สําหรับในธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมาก ยกตัวอยางเชน  
  4.1 โครงการสะสมคะแนน การสงเสริมการตลาดแบบนี้เปนการเนนความจงรักภักดีจาก
ลูกคาดวยการใหสิทธิประโยชนสะสมทุกคร้ังของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ 
  4.2 การลดราคาโดยใชชวงเวลา  
  4.3  การสมัครเปนสมาชิก 
  4.4  การขายบัตรใชบริการลวงหนา 
  การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการส่ือสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะ
ผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอ่ืน ทั้งทางตรงสู
สาธารณะและทางออมผานส่ือ เชน การประชาสัมพันธใหรับทราบขอมูลพัสดุ ความทั่วถึงของการ
ประชาสัมพันธ ฯลฯ  
 5.  พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซึ่งจะ
รวมต้ังแตเจาของ ผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการ
ใหบริการ 
  5.1  เจาของและผูบริหาร มีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ 
การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการใหบริการ
รวมถึงการแกไขปรับปรุงการใหบริการ 
  5.2  พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน พนักงานผูใหบริการเปนบุคคลที่
ตองพบปะและใหบริการกับลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนก็จะทําหนาที่ใหการสนับสนุน
งานดานตาง ๆ ที่จะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 
  การบริหารพนักงาน พนักงานในองคกรที่ใหบริการจะมีทั้งพนักงานที่พบกับลูกคาโดยตรง 
(พนักงานสวนหนา) และ พนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพื่อทําใหพนักงานสวน
ใหบริการสงมอบบริการอยางมีคุณคาใหลูกคา  

 
 

ภาพประกอบ 3 ความสัมพนัธระหวางพนักงานสวนหนาและพนักงานสวนหลังกับการใหบริการลกูคา 
 

 ที่มา: ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  (2552).  การตลาดบริการ.  หนา 79.  
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  การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง ผูบริหารควรบริหารพนักงานสวนหนาและสวน
หลังเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการบริหาร ดังนี้ 
  1)  การกําหนดงานอยางชัดเจน ผูบริหารตองแบง กําหนดหนาที่ และความรับผิดชอบ
ระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน เชน การติดตอลูกคา หากพบวาลูกคาหายไปนาน
ไมไดมาใชบริการ ควรเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา ซึ่งการแบงงานใหชัดเจนเปนส่ิง
แรกที่ตองกระทํา ทั้งนี้ ความชัดเจนและความยากงายข้ึนอยูกับลักษณะของธุรกิจ โครงสรางองคกร 
และความซับซอนของฐานลูกคา เมื่อแบงไปแลวในอนาคตตองมีการทบทวนงานอีกคร้ังหนึ่งอยาง
ตอเนื่อง 
  2)  การสรางกระบวนการทํางานที่ส้ัน กระชับ และมีประสิทธิภาพ การกําหนด
กระบวนการทํา งานยอมทําใหบทบาทและหนาที่ของพนักงานที่ไดแบงไวมีความชัดเจนมากข้ึน
กระบวนการทํางานที่เหมาะสมชวยทําใหพนักงานทํางานไดอยางไมสับสนและทําใหการบริการมี
คุณภาพอยางแนนอน ผูบริหารตองไมลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบริการซ่ึงอาจจะเปนทุก 3 เดือน 
ทุกคร่ึงป หรือทุกป ตามความตองการของลูกคาที่เปล่ียนไป รวมทั้งสถานการณ ทางการ ตลาดที่
รุนแรงข้ึน  
  3)  การเนนการติดตอส่ือสารที่ชัดเจน การดําเนินการใด ๆ ที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวน 
ตองมีตัวแทนจากทุกฝายงานเขารวมประชุมเพื่อทราบประเด็นความเห็นปญหาที่อาจเกิดข้ึนและขอดี
ขอเสียของการดําเนินงานนั้น หลังจากนั้น จะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทุกคนเขาใจรวมกัน แตส่ิงที่
พบคือ ธุรกิจมักไมคอยใสใจเร่ืองนี้ ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรับรูขอมูลไมเทากัน 
บางคร้ังจะพบวาพนักงานสวนหนา (ฝายขาย) จัดทําโครงการสงเสริมการขาย โดยใหสวนลดกับลูกคา
ที่ถือบัตรเครดิตเมื่อไปรับประทานอาหารและจายเงินดวยบัตรเครดิต แตเมื่อลูกคาโทรศัพท มา
สอบถามพนักงาน ที่ศูนยลูกคาสัมพันธ พนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบคําถามได ทําให
ลูกคาเกิดความไมพอใจได 
  4)  การสงเสริมกิจกรรมรวมกัน การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยสําคัญที่ทําให
พนักงานทั้งสองสวนทํางานรวมกันไดเปนอยางดี เนื่องจากกําแพงความเปนฝายเปนแผนกไดพังทลาย
ลง ผูบริหารควรสรางกิจกรรม เชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกัน การนําปญหาในการ
ใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุและแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสไดเรียนรูงานซ่ึงกันและ
กัน สรางความเขาใจกันไดดียิ่งข้ึน  
  5)  การสลับเปล่ียนกันทํางาน หากการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดข้ึนอยูเนือง ๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลองทํางาน



  23 

สวนหลัง และพนักงานสวนหลังทํางานของสวนหนา เพื่อใหตางฝายไดรับรูงานของกันและกัน ตอไป
ระยะหนึ่งการประสานงานกันและการชวยเหลือกันจะดีข้ึน 
 6.  กระบวนการใหบริการ (Process) กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่
มีความสําคัญมาก ตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือทันสมัยในการทําใหเกิด
กระบวนการที่สามารถสงมอบบริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากากรใหบริการโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการตามความ
ตองการ การชําระเงิน เปนตน ซึ่งในแตละข้ันตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีข้ันตอนใดไม
ดีแมแตข้ันตอนเดียวยอมทําใหการบริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 
 ผูบริหารที่ เกง จะตองเ ร่ิมใหพนักงานสงมอบบริการอยางมีคุณภาพ  และการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาต้ังแตข้ันตอนแรก ไมวาจะเปนพนักงานรับโทรศัพทหรือพนักงานตอนรับ จะตอง
อบรมพนักงานเปนอยางดี โดยพนักงานที่มอบหมายใหทําหนาที่ตรงนี้ตองมีอัชฌาศัยที่ดี ยิ้มแยม
แจมใส ใหบริการที่ลูกคาประทับใจ เพื่อชวยสรางบรรยากาศของการบริการใหมีความประทับใจตอไป 
เนื่องจากหากเกิดความผิดพลาดต้ังแตข้ันตอนแรก การบริการในข้ันตอไปจะดีเพียงใดลูกคายอมไม
พอใจหรือพอใจนอยลง ภาพความประทับใจเหลานั้นจะติดอยูในอารมณของลูกคา แตหากลูกคา
ประทับใจ การบริการตั้งแตข้ันตอนแรกแมวาจะมีบางข้ันตอนที่สะดุดบางแตลูกคาก็อาจมองขามไปได 
อยางไรก็ตาม การปรับปรุงกระบวนการใหบริการเปนส่ิงที่ตองทําอยางตอเนื่อง โดยอาศัยความเห็น
จากพนักงานและลูกคา โดยเร่ืองนี้เปนส่ิงที่ผูบริหารจะตองทําอยางจริงจังและออกเปนนโยบาย 
 7.  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical evidence) ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคาร
ของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ เชน เคร่ืองคอมพิวเตอร เคร่ืองเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ 
การตกแตงสถานที่ ล็อบบ้ี ลานจอดรถ สวน หองน้ํา การตกแตงปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ 
ส่ิงตางๆ เหลานี้เปนส่ิงที่ลูกคาใชเปนเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือลูกคาจะ
อาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึง่ในการเลือกใชบริการ ดังนัน้ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพย่ิง
ดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการนาจะมีคุณภาพตามดวย 
 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพในแตละธุรกิจไมเหมือนกัน ทั้งในดานการใหความสําคัญ ดานการ
ออกแบบ การจัดวาง ส่ิงที่ผูบริหารตองทําคือการศึกษาถึงพฤติกรรมและความตองการของลูกคา วา
ลูกคาคํานึงถึงส่ิงแวดลอมทางกายภาพส่ิงใดกอนและควรต้ังอยูที่ใด เนื่องจากตองไมลืมวาส่ิงแวด 
ลอมทางกายภาพเปนส่ิงประทับใจส่ิงแรก (First Impression) สําหรับลูกคาที่มาใชบริการในคร้ังแรก  
 จากขอมูลขางตนทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งเปนเคร่ืองมือ
ในการตอบสนองความตองการลูกคาหรือกลุมเปาหมาย ผูวิจัยไดนําทฤษฎีที่กลาวขางตนมาใชในการ
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กําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบงานวิจัย รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถาม เพื่อใหทราบวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคามากนอยเพียงใด และ
สวนประสมทางการตลาดดานใดที่ผูบริโภคใหความสนใจสูงสุด 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล เกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ โดยคาดหลังวาส่ิงเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 เสรี วงษมณฑา (2548: 32-46) กลาววา พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคาและ
บริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 31) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคนั้นในความหมายที่ ถูกตองมิใช
หมายถึงการบริโภค (Consumption) แตหากศึกษาถึงการซ้ือ (Buying) ของผูบริโภค เนนตัวผูซื้อเปน
สําคัญ และที่ถูกตองแลวการซ้ือเปนจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกไดจาก
การบริโภคสินคา ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเอง หรือการบริโภค โดยสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อ
ทําตัวเปนผูซื้อแทนใหการซื้อแทน ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 192) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด 
การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือ 
เปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและบริการ ของผูบริโภค เพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ 
และการกระทําของ ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมดานการบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนควา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing Mix) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1Hs เพื่อ
คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os รายละเอียดมีดังตอไปนี้ 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ ทราบ
ถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตร กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ ตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงส่ิงที่
ผูบ ริโภคตองการซื้อ  (Objects) เชน  คุณสมบัติ  หรือ  องคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product 
components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) กลยุทธ
การตลาดที่เกี่ยวของ กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการคุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) ประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ 
ภาพลักษณ 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ พฤติกรรม
การซื้อคือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธที่
ใชมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผู
มีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูบริโภค กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ/หรือกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงฤดูกาลใดของป ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
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สงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เชน การทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา รานคา ซุปเปอรมารเก็ต ฯลฯ 
กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel Strategies) บริษทั นาํ
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหาการคนหาขอมูล การ
ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซ้ือ กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา การขายโดย ใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2546: 194 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 196-199) กลาววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมี
จุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ และจะมี การตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer Response) หรือ การตัดสินของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)จุดเร่ิมตนของ
โมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Responses) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theoryโดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อ ดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
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  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ัน เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา(Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution หรือPlace) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายใน
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางสังคม (Social) เชน การชักชวนของเพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัว ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากสัญชาติญาณ หรือนิสัย
ซึ่งชวยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงนิ 
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.5 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาล ตางๆ จะมีผลใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือกลองความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
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  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดใน
แตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอนคือ 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่ง
หมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ จัด
ส่ิงกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมตลาดเพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา นั่นคือเกิด
ความตองการในข้ันที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ 
    1) แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก 
    2) แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่
เกี่ยวของกับกระบวนการข้ันนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพ และทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 
    1) คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง 
    2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา
เหมาะสม คุณภาพสูง 
    3) ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพลักษณ ซึ่งความนาเชื่อถือนี้จะมี
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
    4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการ ในข้ันนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ(Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมาก
ที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ 
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ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามตองการหรือ
ตํ่ากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบนั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑหนึ่งจะข้ึนอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และยี่หอ ราคา การลดราคา การตัดสินใจ 
ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้ 
   3.1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) 
   3.1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
   3.1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Decision) 
  3.2  การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของผูบริโภค
ข้ึนอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคาข้ึนอยู
กับทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3  การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซ้ือ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณา คือ 
   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time Distance) ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
   3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซ้ือของที่ตองการไดครบทุกอยางในรานเดียว (One stop shopping) 
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สิ่งกระตุนภายนอก    
(Stimulus = S )  

การตอบสนอง
ของผูซ้ือ 

 

(Response = R) 
    

 
   

การเลือก
ผลิตภัณฑ 

  
ส่ิงกระตุน 

ทางการตลาด 
(Marketing  

Stimuli) 

  
ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 
(Other Stimuli) 
  
  

  การเลือกราคา 
      การเลือกผูขาย 
ผลิตภัณฑ ราคา เศรษฐกิจ   เวลาในการซื้อ 
การจัดจําหนาย เทคโนโลย ี   ปริมาณในการซื้อ 
การสงเสริม การเมือง    
การตลาด ฯลฯ วัฒนธรรม    

     

ลักษณะของผูซ้ือ  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
( Buyer's Characteristics )  (Buyer's decision process) 

 
 
 
 

 ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

การรับรูปญญา (Problem recognition)  
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of 
alternative) 
การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Past purchase 

behavior) 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดลพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) (Model of buyer (Consumer) behavior model) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 198. 
  
 

กลองดํา หรือ  
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ 
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 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึง ลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อจะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
(Stanton; & Futrell. 1987: 664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมบุคคล ซึ่ง
นักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้น
ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยวัฒนธรรมแบง
ออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและช้ันสังคม มีรายละเอียดดังนี้  
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงถึงกัน 
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพืน้ฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

   1.2.1 กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช้ือชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลามฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริโภค 

   1.2.3 กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
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   1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 
   1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงานกลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจ และเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   1.2.6 กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ 
   1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 

  1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน ระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในช้ันสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรือ
อาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผูบริโภค แตละชั้นสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาช้ันสังคมเพื่อเปนแนว 
ทางในการแบงสวนตลาดการกําหนดตลาดเปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความ
ตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของ
แตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได  6 ระดับ 
ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคม มีดังนี้ 
   1.3.1 บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกัน มีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน และบริโภค
คลายคลึงกัน 

   1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่า ตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 

   1.3.3 ชั้นสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงและหนาที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ 
   1.3.4 ชั้นสังคมแบงเปนลําดับข้ันตอนที่ตอเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปล่ียนช้ัน
ของสังคมใหสูงหรือตํ่าลงได ลักษณะของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 
6 ระดับ  
  นักการตลาดพบวา ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละชั้น
สังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะผูซื้อ  
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  2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อน 

   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม เพื่อน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดาน
การเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล
ตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การ
เผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองช้ันนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพร
ศาสนา 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Role And Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเร่ิม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 
ปข้ึนไป เชน กลุมวัยชอบทดลองส่ิงแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และรายการพักผอน
หยอนใจ 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
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  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซ้ือชุดทํางานและสินคาจําเปนประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเส้ือผาราคาสูง หรือต๋ัวเคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาด ใหสนองความตองการ
ใหเหมาะสม 

  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ ประกอบดวย 
รายได 
  3.5 การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตอง
สนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดตํ่า 
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การต้ังราคาลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.6 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
  3.7 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
การดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ 
   3.7.1 กิจกรรม (Activities) 
   3.7.2 ความสนใจ (Interests) 
   3.7.3 ความคิดเห็น (Opinions) 
  รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล
นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตตัวอยาง 
รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางวันหรือผูที่ชอบเที่ยว
กลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 

 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง 
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  บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณ
การซื้อ บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 
  4.1  ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 

  4.2  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซ้ือหรือไม
ควรซื้อสินคา 
  4.3  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
  4.4  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
  4.5  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 

 จากขอมูลขางตนทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยตระหนักวา การศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหเรารับรูวาผูบริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาอยางไร เชน ชอบซื้อ
สินคาประเภทไหน ทําไมจึงซ้ือ ซื้อเมื่อใด และใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ฯลฯ ซึ่งจะทําให
ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกสามารถวิเคราะหพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค เพื่อเปนประโยชนในการ
วางแผนการตลาดใหมีความสอดคลองกับความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค ผูวิจัย
ไดนําทฤษฎีที่กลาวขางตนมาใชในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบงานวิจัย รวมถึง
กําหนดหัวขอแบบสอบถาม 
 
4. ขอมูลของ ธุรกิจเคเบ้ิลทีวี  
 กิจการโทรทัศนบอกรับเปนสมาชิก หรือเคเบิลทีวี ถือกําเนิดมากวาหกสิบปแลว ในป 1948 
ในสหรัฐอเมริกาหนึ่งในประเทศแรกๆที่มีโทรทัศนเปนประเทศที่กวางขวาง เคเบิลทีวี (Cable 
Television, CT) เปนทางเลือกของชุมชนหางไกล ที่ไมสามารถรับสัญญาณโทรทัศนไดอยางชัดเจนมี
คุณภาพจากการออกอากาศปกติได ดังที่มีชื่อเรียกกันในสมัยนั้นวา CATV ที่ยอมาจาก Community 
Antenna Television แปลวาโทรทัศนเสาอากาศชุมชน ที่มีผูลงทุนต้ังเสาอากาศรับคล่ืนของชุมชน
ขนาดใหญในจุดที่รับภาพไดดี แลวตอสายเคเบิลจากสายอากาศนั้น ไปยังครัวเรือนในชุมชน 
 เนื่องจากการสงสัญญาณทางสาย ตัดการกวนกันของคล่ืนสัญญาณที่มีในระบบกระจาย
เสียงปกติ ผูประกอบการเคเบิลพบวาผลพลอยไดทางเทคโนโลยีทําใหตนสามารถสงสัญญาณไดเต็มที่
ถึง 12 ชองสัญญาณ เต็มหนาปดของเคร่ืองโดยไมตองเวน (1.2.3…13 แทนที่จะเปน 1, 3, 5 …13) 
ชองความถี่ที่สามารถนํามาใชไดนี้ ในที่สุดไดกลายเปนโอกาสที่ผูประกอบการสามารถผลิตรายการ
ออกอากาศเปนของตัวเองได 
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 รายการโทรทัศนในประเทศไทยสวนใหญเกือบทั้งหมดที่รัฐบาลไดมอบหมายใหเอกชนเขามา
ดําเนินการ จัดการในรูปแบบการใหสัมปทาน และรูปแบบของการเชาเวลาซ่ึงโทรทัศนประเภทที่ไมตอง
บอกรับ (Free TV) ซึ่งไมตองเสียคาใชจายในการรับชม การเผยแพรขอมูลขาวสารยังคงเปนสัญญาณ 
อนาลอค แตเนื่องจากเกิดปญหาเร่ืองการรบกวนจากแหลงตางๆ การสงสัญญาณโทรทัศนจึงพัฒนามา
เปนสัญญาณดิจิตอล และมีการเผยแพรตอไปยังประชาชนโดยการสงสัญญาณดาวเทียม ประชาชนท่ี
ตองการรับสัญญาณก็จะตองต้ังรับจานรับสัญญาณดาวเทียมตามบานเรือน เพื่อชมรายการ แตการ
รับชมก็มักจะพบก็คือ สัญญาณไมคมชัด มีรายการที่ไมนาสนใจใหเลือกชม เปนตน ปญหาดังกลาว
สงผลใหประชาชนหาทางเลือกใหม นั่นคือการเลือกใชบริการส่ือโทรทัศนแบบบอกรับการเปนสมาชิก 
หรือเคเบ้ิลทีวี (Cable TV) โดยเงื่อนไขในการใชบริการจากเคเบ้ิลทีวี ผูรับบริการจะตองเสียคาบริการ
เปนรายเดือน ซึ่งรายการที่นําเสนอนั้น มีทั้งขาวสาร สารคดี กีฬาและบันเทิงใหเลือกหลากหลาย
รูปแบบ (สมาคมเคเบ้ิลทีวีแหงประเทศไทย 2552) 
  
5. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท เคเบิล ไทย โฮลด้ิง (จํากัด)มหาชน 
  บริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง จํากัด (มหาชน) (Cable Thai Holding Plc: CTH) ไดจัดต้ังข้ึนใน
วันที่ 15 กุมภาพันธ พ.ศ. 2553 โดยผูประกอบการเคเบิลทีวีทุกระดับทั่วประเทศกวา 100 ราย มีทุนจด
ทะเบียนเร่ิมตน 50 ลานบาท ภายใตพันธกิจและวัตถุประสงคหลักในการจัดต้ังดังนี้ 
 1.  เปนตัวกลางในการรวบรวมชองรายการที่มีคุณภาพ และเปนลิขสิทธิ์เฉพาะของ CTH มา
จัดเรียงใหอยูในรูปแบบ (Platform) เดียวกันทั่วประเทศ 
 2.  สรางภาพลักษณอันดี และความเปนอันหนึ่งอันเดียว ของสมาชิกผูประกอบการเคเบิลทีวี
ไทย ตอสาธารณชน 
 3.  สรางความแข็งแกรง และอํานาจในการตอรอง ของผูถือหุนและลูกคาสมาชิก 
เปนตัวกลางในการดําเนินงานดานการตลาดของผูถือหุน และลูกคาสมาชิก 
 4.  สงเสริมและสนันสนุนการขยายฐานสมาชิกผูชม 
 5.  เปดโอกาสในการเพิ่มรายไดของผูถือหุน และลูกคาสมาชิก เชน รายไดจากคาโฆษณา 
การประชาสัมพันธ 
 6.  รองรับการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ของเทคโนโลยีการออกอากาศ 
เทคโนโลยีการออกอากาศ 
 CTH มีหนาที่หลักในการดูแลเร่ืองการจัดการ การขยายเครือขาย และการเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยี ของสมาชิกผูประกอบการเคเบิลทีวี ที่เปนผูถือหุน หรือลูกคาสมาชิก เพื่อเพิ่มขีด
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ความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ และลดความเส่ียงจากการผูกขาด หรือการเขามาของกลุมทุน
ใหญรายใหมผานกลยุทธหลัก 3 ดาน คือ 
 1. จัดหา: จัดหาและคัดเลือกชองรายการที่มีคุณภาพ และเปนลิขสิทธิ์เฉพาะของสมาชิก 
CTH เพื่อสรางจุดขายที่แตกตาง จากผูประกอบการเคเบิลทีวีรายอ่ืนในตลาด และธุรกิจจานดาวเทียม 
โดยในชวงแรกมีเปาหมายในการจัดหาชองรายการลิขสิทธิเฉพาะ CTH จํานวน 16 ชองรายการ 
ครอบคลุมรายการทุกประเภท ทั้งกีฬา ขาวสาร บันเทิง สารคดี ภาพยนตร จากผูผลิตรายการทั้งชาว
ไทยและตางประเทศ และอาจพิจารณาเพิ่มชองรายการลิขสิทธิ์เฉพาะ CTH เพิ่มข้ึนตามความ
เหมาะสมในชวงตอไป 
 2. จัดเรียง: เรียงชองสัญญาณ และจัดผังรายการในรูปแบบที่ชัดเจนเปนหนึ่งเดียวกันทั่ว
ประเทศ ภายใตชื่อ “CTH Selected Package” เพื่อใหผูถือหุน และลูกคาสมาชิกของ CTH นําไป
ใหบริการ แกสมาชิกผูชม ซึ่งจะเปนประโยชนในการทําการตลาดรวมทั่วประเทศ รวมถึงดูแล
ระบบปฏิบัติการดานเทคนิคในการสงสัญญาณชองรายการที่ไดจัดเรียงแลวไปยังดาวเทียม ให
สัญญาณภาพและเสียงของชองรายการมีความคมชัดไดมาตรฐานเทากันทั่วประเทศ 
 3. จัดการดานการตลาด: จัดทํากลยุทธการตลาด และระบบการบริการลูกคาสัมพันธอันจะ
เอ้ือประโยชนตอการขยายฐานสมาชิกผูชมของผูประกอบการเคเบิลทีวี ที่เปนผูถือหุน ลูกคาสมาชิก 
CTH ชวยสรางความต่ืนตัว กระตุนใหเกิดการแลกเปลี่ยน ระดมความคิดเห็น นําไปสูการวางแผนกล
ยุทธเชิงรุก ใหสอดรับกับสภาวะตลาด และสภาพการแขงขันที่เปล่ียนแปลงไปไดอยางทันทวงที 
 
 ประโยชนที่ไดรับการจัดต้ัง ซีทีเอช 
 ประโยชนที่ไดรับจากการจัดต้ัง CTH คือ 
 1.  การเพิ่มข้ึนของคุณภาพ และจํานวนชองรายการ 
 2.  การพัฒนาเทคโนโลยี เพื่อคุณภาพสัญญาณภาพ และเสียงที่ดีข้ึนในการรับชม 
 3.  การจัดทําระบบบริการลูกคาสัมพันธ ที่จะเปนส่ือกลางในการรับฟง และรวบรวม
ขอคิดเห็น ปญหา หรือความตองการของสมาชิกผูชม เพื่อสะทอนกลับไปยังกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคเบิล หรือลูกคาสมาชิกของ CTH ไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
6. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พัชรทิตา กะกาดี (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานบัตรเครดิตของผูบริโภค ดานความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับ
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของผูบริโภค ดานยอดการใชจายผานบัตรเครดิตเฉล่ียตอเดือน มี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทาง
กายภาพ พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานบัตรเครดิตของผูบริโภค ดานประเภทสินคาและบริการที่ใชจาย
ผานบัตรเครดิต มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพ  
 สุชีน  เองฉวน  (2553) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเคเบ้ิล
ทีวีในจังหวัดกระบ่ี พบวา สาเหตุที่ใชบริการเพราะสัญญาณฟรีทีวี ไมชัด มีความถี่ในการรับชม 3-4 
ชั่วโมงตอวัน ชวงเวลาในการรับชม 18.01-21.00 นาฬิกา รายการม่ีชื่นชอบ เพลง ดนตรี เปนสมาชิก
ประเภทรายเดือน ชําระคาบริการ ณ ที่ต้ังบริษัท ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ
เคเบ้ิลทีวีในจังหวัดกระบ่ี โดยรวมมีระดับการตัดสินใจในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา
ระดับมาก 6 ดานเรียงลําดับ ไดแก ดานบุคลากร ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานกระบวนการบริการ ดานผลิตภัณฑ 
 กัญญณัท วัฒนาธร (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมวาสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในยานสุขุมวิท โดยรวมมีความอยูในระดับความสําคัญมาก ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมคือ ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด 
 ปริญญา สิทธิดํารง (2547) ศึกษาเร่ืองความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
กับพฤติกรรมของสตรีวัยทํางานในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง  เพื่อบํารุงรักษาผิวหนาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยรวมที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้ง
เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือสตรีวัยทํางานที่เคย และซื่อ
เคร่ืองสําอางเพื่อบํารุงผิวหนาของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยใช
เคร่ืองมือการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ
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พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุงผิวหนา โดยปจจัยดานคุณภาพผลิตภัณฑ และราคาสําคัญ
ที่สุด 
 ทิพวรรณ เมฆเกิดชู (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกรูปแบบ
ใหม พบวา เพศ การศึกษา อาชีพ พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติดานสินคา ราคา สถานที่
จําหนาย และการส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ที่ซื้อสินคา การศึกษา อาชีพ พาหนะ
ที่ใชในการมาซ้ือสินคา ทัศนคติดานสินคา และสถานท่ีจําหนาย มีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชใน
การซ้ือสินคาโดยเฉล่ียแตละคร้ัง อายุ รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติดาน
สินคา และการส่ือสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชโดยเฉล่ียแตละคร้ัง การศึกษา 
รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมาซ้ือสินคา ทัศนคติดานสินคา สถานที่จําหนาย และการส่ือสารทาง
การตลาดมีความสัมพันธกับการบอกตอและแนะนําผูอ่ืน 

 ชมสมร อิงคพร (2549) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก
โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอ
ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ซึ่งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
โดยผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด โดย
ผูบริโภคนิยมซ้ือสินคาบริโภคประเภทอาหาร และสินคาอุปโภคประเภทเคร่ืองใช เพื่อสุขภาพและความ
งามเปนประจํามากที่สุด เหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคซื้อสินคาเฮาสแบรนดสวนใหญเนื่องจากราคามีความ
นาสนใจ 
 ณัฐพงษ วงษปญญา (2551) ศึกษาเร่ืองตัวแปรที่เกี่ยวของกับการเลือกชมชองโทรทัศนของ
บริษัทโฮมทีวีเน็ตเวิรคจํากัด กรณีศึกษา โฮมทีวีเคเบิ้ลทีวี พบวา เพศ อายุ รายได อาชีพที่แตกตางกัน
สงผลตอพฤติกรรมในการชมโทรทัศนทั้งความถี่ในการชมและการเลือกชมโปรแกรมโทรทัศน โดยเพศ
หญิงจะสนใจชมโปรแกรมโทรทัศนประเภทฟรีทีวี สวนเพศชายจะสนใจชมโปรแกรมประเภทภาพยนตร 
อายุระหวาง 15 – 22 ปจะสนใจโปรแกรมประเภทรายการเพลง อายุระหวาง 23 – 30 ปจะสนใจ
โปรแกรมประเภทภาพยนตร สวนต้ังแต 31 ปข้ึนไปสนใจโปรแกรมประเภทฟรีทีวี รายไดตํ่ากวา 5,000 
บาทจะสนใจโปรแกรมประเภทรายการเพลง รายได 5,000 – 20,000 บาท จะสนใจชมโปรแกรม
โทรทัศนประเภทฟรีทีวี สวนรายได 25,001 บาทข้ึนไปจะสนใจชมโปรแกรมประเภทวาไรต้ีและ
ภาพยนตร อาชีพนักเรียน นักศึกษาจะสนใจโปรแกรมประเภทรายการเพลง อาชีพรับราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน กิจการสวนตัว วางงานจะสนใจโปรแกรมประเภทฟรีทีวี 
 ปุถุชน ศิริมงคลลาวัลย (2554) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชมเจริญ
เคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูชมเจริญเคเบิลทีวี
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจัดอยูในระดับปานกลาง ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ ระดับ
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การศึกษาสูงสุดและรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพการสมรส อาชีพ รายไดเฉล่ียตอ
เดือน ลักษณะที่อยูอาศัยและลักษณะการอยูอาศัยแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
โดยรวมไมแตกตางกัน  เมื่อ ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจผูชมเจริญเคเบิลทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาความถี่ในการรับชมในสัปดาห ชวงวันที่รับชมสวนระหวางชวง
วันธรรมดา วันหยุดและวันหยุดนักขัตฤกษตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมไมแตกตาง
กัน 
 พวงทิพย หนูเจริญ (2544) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการยูบีซีเคเบ้ิลทีวี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวงระหวาง 
20 – 30 ป มีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 
20,000 บาท สถานภาพเปนโสด ผูตอบแบบสอบถามใชบริการยูบีซี เคเบ้ิลทีวีโดยมีวัตถุประสงคในการ
เลือกใชบริการเพื่อความบันเทิงในครอบครัว ครอบครัว / ญาติ เปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใช
บริการยูบีซี เคเบ้ิลทีวี สวนผูที่เลือก ชองชมรายการในแตละครั้งคือ ตนเอง สําหรับรายการที่กลุม
ตัวอยางสวนใหญเลือกชมคือ ภาพยนตร และชมรายการในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ในวันจันทรถึง
ศุกรมากที่สุด มีความถี่ ในการชมรายการ วันละ 1 – 2 คร้ัง จากการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอครอบครัว และสถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ยูบีซี เคเบิ้ลทีวี ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และปจจัยลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิต (AIOS) ไดแก ปจจัย
ทางดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการยูบีซี เคเบ้ิลทีวี ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 (ม.ธุรกิจบัณฑิตย) 
 สุนันทา คําภิระปาวงศ (2551) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการติดต้ังเคเบิลทีวีของลูกคาราน
พะเยาเคเบิลทีวีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพคาขาย มีรายไดของครอบครัวเฉลี่ย
ตอเดือน ระหวาง 5,001-10,000 บาท มีความพึงพอใจตอการใหบริการของรานพะเยาเคเบิลทีวี ดาน
การใหบริการ และดานอุปกรณในการติดต้ังอยูในระดับมาก ดานเงื่อนไขการใหบริการ และดาน
สัญญาณอยูในระดับปานกลาง ลูกคาที่เปนเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกวาเพศชาย และลูกคาที่มี
รายไดระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความพึงพอใจมากกวาลูกคาที่มีรายไดต้ังแต 15,001 บาท ข้ึน
ไป เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาที่ติดต้ังเคเบิลทีวีดานอุปกรณในการติดต้ัง พบวา ลูกคาที่มี
อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป มีความพึงพอใจมากกวาลูกคาที่มีอายุระหวาง 26-30 ป และระหวาง 36-
40 ป นอกจากนี้ยังพบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาหรือเทากับระดับประถมศึกษามีความพึง
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พอใจมากกวาระดับอนุปริญญาหรือ ปวส. โดยลูกคาที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความ
พึงพอใจมากกวาลูกคาที่มีรายไดระหวาง 5,001-10,000 บาท 
 สุนทรีย ศิลปสาคร (2549) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชม
โทรทัศนกับยูบีซีเคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติดานรายการตางๆโดยรวมของผูชม
โทรทัศนกับยูบีซีเคเบิลทีวีแตกตางกัน โดยทัศนคติตอรายการขาวทันเหตุการณทางโทรทัศนอยูใน
ระดับดีมาก สวนทางยูบีซีเคเบิลทีวีอยูในระดับดี ทัศนคติตอรายการสารคดีและรายการกีฬา/
ถายทอดสดกีฬาทางโทรทัศนอยูในระดับดี สวนทางยูบีซีเคเบิลทีวีอยูในระดับดีมาก ทัศนคติตอ
รายการภาพยนตรใหม ความหลากหลายของรายการเพลง รายการการตูนและรายการเด็กทาง
โทรทัศนอยูในระดับปานกลางสวนทางยูบีซีเคเบิลทีวีอยูในระดับดี ทัศนคติตอรายการโชวทางโทรทัศน
อยูในระดับดี สวนทางยูบีซีเคเบิลทีวีอยูในระดับปานกลาง และทัศนคติตอรายการสุขภาพและวาไรต้ี
โชวกับทางยูบีซีเคเบิลทีวีอยูในระดับปานกลาง 
 เอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-29 ป สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน มีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท ปจจัยดานกระบวนการมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวี ในจังหวัดภูเก็ต
มากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยที่มีความสําคัญนอยที่สุดคือ ปจจัยดานราคา
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความคมชัดของ
สัญญาณภาพ ดานราคาปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ อัตราคาบริการตอเดือน ดานชองทางการจัด
จําหนายปจจัยที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ทําเลที่ต้ังสํานักงานสะดวกตอการเดินทาง ดานการสงเสริม
การตลาดปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การโฆษณาประชาสัมพันธของกิจการเคเบิลทีวีมีหลาย
ชองทาง ดานบุคลากรปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธดี สุภาพ ดาน
กระบวนการ ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ข้ันตอนการสมัครเปนสมาชิกงายและสะดวก ดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดความทันสมัยของเทคโนโลยีการรับสงสัญญาณ  
 
 สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่นํามาประยุกตใชในการวิจัยครั้งนี้ 
 ในการวิจัยเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยเลือกใชแนวคิด
ที่เกี่ยวของดังนี้  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเกี่ยวกับประชากรศาสตร ใชแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคนอ่ืนๆ (2539: 41) ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ
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ประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม
ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ใชแนวความคิดของ       
คอตเลอร, ฟลลิป (2546: 24) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกส่ิง
ทุกอยางที่กิจการใช เพื่อใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสม
การตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 
 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ใชแนวความคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. (2546: 192) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การ
ประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนข้ันตอนซ่ึง
เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทํา
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา 
 สวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําผลงานวิจัยของพัชรทิตา กะ
กาดี (2554) ปริญญา สิทธิดํารง (2547) ทิพวรรณ เมฆเกิดชู (2546) กัญญณัท วัฒนาธร (2549) โดย
ศึกษาในเร่ืองของปจจัยการตลาด โดยนําปจจัยดังกลาวมาเปนตัวแปรที่สําคัญในการศึกษาพฤติกรรม
การใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ของผูบริโภคในงานวิจัยนี้  
 จากแนวความคิด เอกสารงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของทั้งหมดมาเปนแนวทางในการทํา
แบบสอบถาม และสรางสมมติฐานในการวิจัย เพื่อใหทราบถึงสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดังนั้น ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ดังกลาวขางตนที่เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางใน
การอางอิงสนับสนุนใหเขาใจงายไมซับซอน สะดวกในการรวบรวมขอมูลและการกําหนดกรอบ
แนวความคิด ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม นิยามศัพท สมมติฐาน เพื่อชวยในการออกแบบสอบถาม 
อภิปรายผลและขอเสนอแนะตางๆ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัไดดําเนนิการตามข้ันตอน ดังนี ้
 1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 
 3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
 4. การจัดทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 
   
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแกผูที่เคยใชหรือเคยใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่ใชบริการ หรือเคยใชของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนผูที่เคยใชบริการเคเบิ้ลทีวี ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด)มหาชน ในปจจุบันมีสมาชิกในกรุงเทพฯประมาณ 900,000 ครัวเรือน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง แบบทราบจํานวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน;
และคณะ.  2548: 193-194) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนในการเลือก
ตัวอยาง 5% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 400 คน การกําหนดกลุมตัวอยางมีข้ันตอนดังนี้ 
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 เมื่อ n  แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   N  แทน ขนาดประชากร 
   e  แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได   
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 โดยแทนคาจะได  
 

    
        
   n  400 คน 
   
  ดังนั้น จะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ เทากับ 400 คน  
 
 วิธีการสุมตัวอยางและขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง ตามข้ันตอนตอไปนี้   
 ข้ันที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จากจํานวนเขตในกลุม
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขต โดยการคัดเลือกออกมาใหเหลือเพยีงจํานวน 5 เขต ดังนี ้
   1. เขตบางซื่อ 
   2. เขตสายไหม 
   3. เขตหวยขวาง 
   4. เขตบางมีนบุรี 
   5. เขตหวยบางพลัด 

 ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) นํารายช่ือผูใหบริการ
เคเบ้ิลทีวีที่มีรายช่ือเปนผูใหบริการที่เปนสมาชิกของ บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในเขต
ดังกลาวเปนตัวแทน จํานวน 5 แหง ดังนี้ 
   1. ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางซ่ือ  
   2. ตัวแทนผูใหบริการในเขตสายไหม 

   3. ตัวแทนผูใหบริการในเขตหวยขวาง 
   4. ตัวแทนผูใหบริการในเขตมีนบุรี 
   5. ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางพลัด   
 ข้ันที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางโดยมีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของกลุมตัวอยาง 
เพื่อใหไดสัดสวนที่เทากันในแตละเขต ซึ่งจะแบงการเก็บกลุมตัวอยาง 5 เขตเขตละ 80 คน ไดแก  
   1. กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตบางซ่ือ จํานวน 80 คน  
   2. กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตสายไหม จํานวน 80 คน  
   3. กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตหวยขวาง จํานวน 80 คน  
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   4. กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตมีนบุรี จํานวน 80 คน  
   5. กลุมตัวอยางจากตัวแทนผูใหบริการในเขตบางพลัด จํานวน 80 คน  
 ข้ันที่ 4  การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก(Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถาม 
ถามตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละแหงดังนี้ 
   1. ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางซ่ือ จํานวน 2 แหง  
   2. ตัวแทนผูใหบริการในเขตสายไหม จํานวน 1 แหง  
   3. ตัวแทนผูใหบริการในเขตหวยขวาง จํานวน 1 แหง 
   4. ตัวแทนผูใหบริการในเขตมีนบุรี จํานวน 1 แหง 
   5. ตัวแทนผูใหบริการในเขตบางพลัด จํานวน 1 แหง 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 7 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการ ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – 
Ended Question) ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใชการวัดระดับ
ขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) จํานวน 31 ขอ ต้ังแตขอ 1–31 ซึ่งแบงเปน 7 ดาน ดังนี้ 
   1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ จํานวน 5 ขอ 
   2. ดานราคา จํานวน 5 ขอ 
   3. ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ 
   4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 
   5. ดานดานพนักงาน จํานวน 4 ขอ 
   6. ดานดานกระบวนการ จํานวน 5 ขอ 
   7. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ จํานวน 5 ขอ 
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 โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 คาประเมิน    ระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 
 ระดับ 5  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับเห็นดวย 
 ระดับ 3  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับไมเห็นดวย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ระดับเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนนใชหลักการแบงชวง 
การแปลผล ตามหลักของการแบงอันตรภาคช้ัน (Class interval) ซึ่งใชสูตรดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 
2542: 82) 
 

คาสูงสุด - คาตํ่าสุด  
ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน = 

จํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล  
5 – 1 

= 
5 

=  0.80 

 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสวนที่ 1 ปจจัยดานสวนประสม  
 ทางการตลาด  
 
 คะแนนเฉลี่ย  ระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 
 4.21 – 5.00   ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20   ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในระดับดี 
 2.61 – 3.40  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในระดับไมดี 
 1.00 – 1.80  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในระดับไมดีอยางมาก 
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 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ประกอบดวยคําถามแบบปลายปดชนิดมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
จํานวน 2 ขอ  
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนคําถาม
แบบหลายตัวเลือก (Multiple choice) และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 6 ขอ และคําถาม
เติมคํา จํานวน 1 ขอ ดังนี้ ประกอบดวย 
 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)    
   1. ชาย 
   2. หญิง 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุในแตละอันตรภาคช้ันอยูชวงละ 5 ป เพื่อความสะดวกแกผูตอบแบบสอบถามแสดงชวงอายุของ
ผูตอบแบบสอบถามดังนี้ โดยการกําหนดชวงอายุ ซึ่งคํานวณการแบงอันตรภาคชั้นไดดังนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 195)  
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด  

 
ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 

จํานวนช้ัน  

 55–15 
 

ชวงอาย ุ= 
5 

=  8 ป 

   1. 15-22 ป 
   2. 23-30 ป 
   3. 31-38 ป 
   4. 39–46 ป 
   5. 47 ปข้ึนไป 
 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1. โสด 
   2. สมรส/อยูดวยกัน 
   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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 ขอที่ 4  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 5  อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   1. นักเรียน/นักศึกษา 
   2. พนักงานบริษัทเอกชน 
   3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5. อ่ืนๆโปรดระบุ............... 
 ขอที่ 6  รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ซึ่งสามารถคํานวณการแบงอันตรภาคช้ันไดดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2548: 195)  
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน = 
จํานวนช้ัน  

 
   การวิจัยคร้ังนี้จึงไดใชชวงรายไดเฉล่ียดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได
เฉล่ียตอเดือน โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
 
 35,000 – 15,000  
 

ชวงรายได = 
5  

 = 10,000 บาท   
   1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   2. 15,001–25,000 บาท 
   3. 25,001–35,000 บาท 
   4. มากกวา 35,000บาทข้ึนไป 
 
 
 



  49 

 ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม 
 1.  ศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมขอมูลจากแนวคิดทางทฤษฎีเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆเหลานั้น มาสราง
แบบสอบถามตามความมุงหมายของการวิจัย  
 3.  นําแบบสอบถามฉบับรางที่สรางข้ึน ไปเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบ
ความครอบคลุมของเนื้อหา ความถูกตอง และรับคําแนะนําหรือขอเสนอแนะ 
 4.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําหรือขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
เพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกคร้ังใหเกิดความสมบูรณกอนนําไปใชจริง 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลวไปใหผูเช่ียวชาญ 2 ทานตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Content Validity) จากนั้นนําไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อ
ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปทดสอบเบื้องตน ใช (Pre-Test) กับตัวอยางกลุมผูใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ชุด แลวนําผลที่ไดไป
วิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 

Coefficient วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) สูตรของครอนบาค (Cronbach) เพื่อหาคา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคา

ระหวาง 0 ≤   ≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2545: 449) การวิจัยคร้ังนี้ไดใชคา  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 
0.92 
    
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การกําหนดแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวย  
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไว ขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ศึกษาจากตํารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามที่ไดจากข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยาง 
 3.  เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน
ตอไป 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะทําตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบ 
สอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่กําหนดไว
สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อการ
ประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เพื่อทําการวิเคราะหขอมูล 
 4.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พื้นฐานประกอบดวย 
   4.1.1  คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) ใชวิเคราะหขอมูล
สวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 

    100f
p

n


  

 
   เมื่อ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของขอมูล 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    
   4.1.2 คาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
 

    X  = 
n

X  

     
   เมื่อ X  แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
     X  แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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   4.1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 38) 

    S.D.  =  
)1(

)( 22



 
nn

XXn
 

 
   เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

     2X   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    
2)( X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

 
  4.2  สถิติที่ใชวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม  
   สถิติที่ใชทดสอบคาความเชือ่มั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา ( - Coefficient) ของ ครอนบราค (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 445; อางอิงจาก 
Cronbach) โดยใชสูตร Cronbach’s Alpha oefficient คาอัลฟาทีไ่ดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤  ≤ 1 โดยมสูีตรดังนี้ 
 

        =
 ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
   เมื่อ     แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
    k   แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
   ariancecov    แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
  4.3  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช 
   4.3.1  สถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัว เปนตัวแปรเชิง
กลุม โดยใชสถิติ Pearson Chi – square (  - test) โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 
52) ในการทดสอบ ความสัมพันธคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว มีสูตรดังนี้ 
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   เมื่อ   แทน คาสถิติของการทดสอบ (Pearson Chi - Square) 
      แทน จํานวนหรือความความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที ่I ของตัวแปร 
       ที่หนึ่งและคอลัมนที ่j ของตัวแปรที่สอง 
      แทน จํานวนหรือความความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที ่I ของตัวแปรที ่
        หนึง่และคอลัมนที ่j ของตัวแปรที่สอง 
      แทน จํานวนหรือความถ่ีที่ไดจากขอมูลแถวที ่I ของตัวแปรทีห่นึ่ง 
        และคอลัมนที ่j ของตัวแปรที่สอง 
     r   แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรทีห่นึ่ง (ดานแถว) 
     c    แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรที่สอง (ดานคอลัมน) 
 
    และกรณีที่พบความสัมพันธอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ จะทาํการทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยสถิติ Cramer’s V หรือ Somer’s D 
    สถิติ Cramer’s V ใชวัดระดับความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
เมื่อมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง หรือทั้ง 2 ตัวแปร เปนขอมูลชนิดนามบัญญัติ (Nominal Scale) (กัลยา  
วานิชบัญชา,  2550: 95) โดยใชสูตรดังนี ้
 

      
  
    เมื่อ Cramer’s V  แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
         แทน คา Chi – square 
      n   แทน ขนาดของตัวอยาง 
       t   แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 
  
   สถิติ Somer’s D ใชทําการวดัขนาดและทศิทางของความสัมพนัธ เมื่อตัวแปรทั้งสอง
ตัวเปนขอมูลประเภทลําดับ Ordinal Scale (กัลยา วานชิบัญชา,2547.291)โดยใชสูตรดังนี้  
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   เมื่อ  Somer’s D  แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s D 
     NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกนั ทั้ง 2 ตัวแปร 
     ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     Ty   แทน จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซํ้ากันของตัวแปรตาม 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง – 1< r < 1 และความหมายของคา
สัมประสิทธิ ์(r) คือ 
 1. คาสัมประสิทธิ์ (r) เปน – แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คาสัมประสิทธิ์ (r) เปน + แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
 3. ถาคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธในทิศทาเดียวกัน 
และมีความสัมพันธกนัมาก 
 4. ถาคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเขาใกล - 1 หมายถงึ x และ y มีความสัมพนัธในทิศทางตรงกัน
ขามและมีความสัมพันธกันมาก 
 5. ถาคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเทากบั 0 หมายถึง x และ y ไมมีความสัมพันธกัน  
 
 ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ดังนี ้
  คาสัมประสิทธิ์ (r)   ระดับความสัมพันธ 
 ถาคา r มีคาเทากบั 0.00  หมายถงึ ไมมีความสัมพันธ 
 ถาคา r มีคาตํ่ากวา 0.30  หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
 ถาคา r มีคาระหวาง 0.31 – 0.70 หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 มีคาระหวาง 0.71– 0.90  หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับสูง 
 มีคามากกวา 0.91  หมายถงึ มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
   
   4.3.2  สถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพนัธ Fisher Exact Test สถิติทดสอบซึ่งมี
วิธีการคํานวณคานัยสาํคัญของคาสถิติทดสอบดวยการแจกแจงแบบไฮเปอรยีออเมตริก (hyper 
geometric distribution) เรียกวา การทดสอบ Exact. Test และเรียกคานัยสําคัญทีคํ่านวณไดวา 
Exact Sig. ซึ่งเปนนยัสําคัญที่แทจริงของสถิติ ทดสอบซึ่งถูกตองมากกวาการคํานวณคานัยสําคัญจาก
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วิธีการประมาณการแจกแจงของสถิติทดสอบใหเปนแบบไคสแคว ซึ่งจะไดคานยัสําคัญโดยประมาณ 
เรียกวา Asymptotic Sig. โดยใชสูตรดังนี ้
 

I A B 
ประเภท 

II C D 
 

     
 
   เมื่อ  A, B, C, D  เปนจํานวนขอมูลในแตละกลุม แตละประเภท 
 
 
 
 



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหและการแปล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 N  แทน จํานวนตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 2  แทน  คาที่ใชพจิารณาใน ไค-สแควร (Chi-square) 
 Cramer’s V แทน  ระดับความสัมพันธในการวดัตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
 Somers’s D แทน  ระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูล 
      ชนิดสเกลอันดับ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Hall Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจยัคร้ังนี้ 
ผูวิจัยนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้  
 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 1. ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา สูงสุด อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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 2. ขอมูลสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 3. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) 
มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 1.  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง 
(จํากัด) มหาชน  
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง 
(จํากัด) มหาชน  
 3.  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย 
โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน  
 4.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน  
 5.  อาชีพมีความสัมพันธกับมีพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง 
(จํากัด) มหาชน  
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน  
 7.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 8.  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 9.  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 10.  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 11.  สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 12.  สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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  13.  สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
  1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งหมด 400 คน 
 
ตาราง 1  จํานวนและรอยละของปจจัยสวนบุคคล 
 

ปจจัยสวนบคุคล 
จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

1. เพศ    
 1.1 ชาย  196 49.00 
 1.2 หญิง 204 51.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

 2.1 15 - 22 ป 82 20.50 
 2.2 23 - 30 ป 107 26.80 
 2.3 31 - 38 ป 102 25.50 
 2.4 39 - 46 ป 59 14.80 
 2.5 47 ปข้ึนไป 50 12.40 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

 3.1 โสด 190 47.40 
 3.2 สมรส/อยูดวยกนั 187 46.80 
 3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 23 5.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ปจจัยสวนบคุคล 
จํานวน 
(คน) 

  รอยละ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 185 46.30 
 4.2 ปริญญาตรี 189 47.30 
 4.3 สูงกวาปริญญาตรี 26 6.40 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

 5.1 นักเรียน / นักศึกษา 57 14.20 
 5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 204 51.00 
 5.3 ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 40 10.00 
 5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 99 24.80 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 114 28.40 
 6.2 15,001 - 25,000 บาท 165 41.30 
 6.3 25,001 - 35,000 บาท 65 16.30 
 6.4 35,001 บาทข้ึนไป 56 14.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 1 แสดงผลการวเิคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามซึ่งใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี ้จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามตัวแปร ดังนี ้
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 และ
เปนเพศชาย จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ 23 - 30 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8
รองลงมามีอายุ 31 - 38 ป จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 อายุ 15 - 22 ป จํานวน 82 คน คิดเปน
รอยละ 20.5 อายุ 39 - 46 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และมีอายุ 47 ปข้ึนไป จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 12.4  
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 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 
47.4รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 และสถานภาพ 
หยาราง / หมาย / แยกกันอยู จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมามีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 185 คน คิดเปน
รอยละ 46.3และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.4  
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 204 คน คิดเปน
รอยละ 51 รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 นักเรียน / นักศึกษา 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ จาํนวน 40 คน คิดเปนรอย
ละ 10  
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท 
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมามีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 114 
คน คิดเปนรอยละ 28.4 มีรายได 25,001 - 35,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และมี
รายได 35,001 บาทข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 
 เนื่องจากขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษาสูงสุด และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอ บาง
กลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุม
ขอมูลใหม ดังนี้ 
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ตาราง 2 จํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามอายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ปจจัยสวนบคุคล 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1. อาย ุ   
 1.1 15 - 22 ป 82 20.50 
 1.2 23 - 30 ป 107 26.80 
 1.3 31 - 38 ป 102 25.50 
 1.4 39 ปข้ึนไป 109 27.20 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส   

 2.1 โสด 190 47.50 
 2.2 สมรส/อยูดวยกนั/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 210 52.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   

 3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 185 46.30 
 3.2 ปริญญาตรีข้ึนไป 215 53.70 

รวม 400 100.00 
4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 4.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 114 28.40 
 4.2 15,001 - 25,000 บาท 165 41.30 
 4.3 25,001 บาทข้ึนไป 121 30.30 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่นํามา
จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้  
 1.  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 39 ปข้ึนไป จํานวน 109 คน คิดเปน รอยละ 
27.2 รองลงมามีอายุ 23 - 30 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 มีอายุ 31 - 38 ป จํานวน 102 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 และมีอายุ 15 - 22 ป จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5  
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 2.  สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/
หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 190 คน 
คิดเปนรอยละ 47.5  
 3.  ระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี
ข้ึนไป จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.7 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 185 คน คิดเปนรอย
ละ 46.3 

 4. รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมามีรายได 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 121 คน คิดเปน
รอยละ 30.3 และมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.4 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวี บริษัท เคเบิลไทย   
โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
 
ตาราง 3  คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวี บริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

 

ระดับความคิดเห็น สวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีว ี
ของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน X  S.D. แปลผล 

1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
1.1 มีความนาสนใจของรายการ 4.17 0.685 ดี 
1.2 มีความหลากหลายของรายการที่นาํเสนอ  4.14 0.689 ดี 
1.3 มีความทนัสมัยทันตอสถานการณปจจุบัน 4.05 0.754 ดี 
1.4 มีความเหมาะสมของรายการที่ออกอากาศ 4.03 0.691 ดี 
1.5 สัญญาณภาพและเสียงที่คมชัด 3.83 1.023 ดี 

ดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม 4.04 0.577 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น สวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีว ี
ของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน X  S.D. แปลผล 

2.ดานราคา 
2.1 มีความคุมคากับราคาสมาชิกรายเดือน 4.00 0.923  ดี 
2.2 ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ

ของฟรี ทีวี ปกติ 
4.01 0.839 ดี 

2.3 ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อ 
หรือเชา ซีดี ภาพยนตร มาชมเอง 

3.97 0.892 ดี 

2.4 ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเทยีบกับรายอ่ืน 3.90 0.915 ดี 
2.5 มีระยะเวลาการชาํระเงนิที่เหมาะสม 3.97 0.814 ดี 

 ดานราคาโดยรวม 3.97 0.702 ดี 
3. ดานการจดัจําหนาย 

3.1 สมัครสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทนจําหนาย  4.01 0.761 ดี 
3.2 สถานที่ต้ังของตัวแทนจําหนาย และบริการอยูใน ทาํเลที่

สะดวก สามารถเดินทางไดงาย  
4.06 0.706 ดี 

3.3 สะดวกในการติดตอพนกังานขาย 3.94 0.778 ดี 
ดานการจัดจาํหนายโดยรวม 4.00 0.554 ดี 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.1 ไดรับขาวสารโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน แผนปาย

โฆษณา แผนพับ/ใบปลิว และอินเตอรเนต็อยูเสมอ 
3.73 0.851 ดี 

4.2 มีการประชาสัมพนัธจากพนักงานอยูเสมอ 3.74 0.849 ดี 
4.3 มีการจัดงานแสดงสินคาตามสถานทีต่างๆ เชน 

หางสรรพสินคา และแหลงพกัอาศัย 
3.71 0.819 ดี 

4.4 มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องและ
นาสนใจ  

3.76 0.830 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.73 0.685 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น สวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีว ี
ของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน X  S.D. แปลผล 

5. ดานกระบวนการ    
5.1 การใหบริการ มีระบบและข้ันตอนที่เหมาะสม 4.01 0.810 ดี 
5.2 ระยะเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม 3.98 0.868 ดี 
5.3 ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทนัตามกําหนดเวลา 3.94 0.890 ดี 
5.4 ข้ันตอนในการติดตอประสานงานและติดตามงานมีความ

เหมาะสม 
3.93 0.898 ดี 

5.5 พนักงานมีการวางแผนการดําเนินงานกอนใหบริการ 3.96 0.702 ดี 
ดานกระบวนการโดยรวม 3.96 0.826 ดี 

6. ดานพนักงาน    
6.1 ทานไดรับความสะดวกในการติดตอกบัพนกังาน  3.86 0.895 ดี 
6.2 พนักงานมีความเขาใจและตอบสนองความตองการของ

ทานได 
3.93 0.857 ดี 

6.3 พนักงานมีความเอาใจใสและความพรอมในการใหบริการ  3.88 0.919 ดี 
6.4 พนักงานมีความชํานาญในการดําเนนิงานดานเทคนิค 4.01 0.737 ดี 
6.5 พนักงานใหคําอธิบายและตอบขอซักถามไดชัดเจน 3.75 0.791 ดี 

รวมดานพนักงานโดยรวม 3.88 0.671 ดี 
7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ    

7.1 ความพรอมในดานของเคร่ืองมือ และอุปกรณในการ
ใหบริการ 

3.98 0.759 ดี 

7.2 เอกสาร และขอมูลการใหบริการมีรูปแบบที่เหมาะสมและ
มีจํานวนเพยีงพอ 

3.98 0.845 ดี 

7.3 อุปกรณและเคร่ืองมือทีใ่ชมีความทันสมัย 4.01 0.821 ดี 
7.4 เคร่ืองแบบของพนกังานมีความเรียบรอยและเหมาะสมกับ

การทาํงาน 
3.89 0.796 ดี 

7.5 สํานักงานมีความสะอาดเรียบรอย 3.91 0.895 ดี 
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม 3.95 0.638 ดี 
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 จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอมีความนาสนใจของรายการ มีความ
หลากหลายของรายการที่นําเสนอ มีความทันสมัยทันตอสถานการณปจจุบัน มีความเหมาะสมของ
รายการที่ออกอากาศ และ สัญญาณภาพและเสียงที่คมชัด อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 
4.14 4.05 4.03 และ 3.83 ตามลําดับ 
 
 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของฟรี ทีวี ปกติ มีความคุมคากับราคาสมาชิกรายเดือน ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับการซื้อ หรือเชา ซีดี ภาพยนตร มาชมเอง มีระยะเวลาการชําระเงินที่เหมาะสม และ
ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ รายอ่ืนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 4.00 
3.97 3.97 และ 3.90 ตามลําดับ 
 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.00 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอสถานที่ต้ังของตัวแทนจําหนาย และ
บริการอยูใน ทําเลที่สะดวก สามารถเดินทางไดงาย สมัครสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทน
จําหนาย และสะดวกในการติดตอพนักงานขาย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 4.01 และ 
3.94 ตามลําดับ 
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 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอมีการจัดรายการสงเสริมการขาย
อยางตอเนื่องและนาสนใจ มีการประชาสัมพันธจากพนักงานอยูเสมอ ไดรับขาวสารโฆษณาผานส่ือ
ตางๆ เชน แผนปายโฆษณา แผนพับ/ใบปลิว และอินเตอรเน็ตอยูเสมอ และมีการจัดงานแสดงสินคา
ตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา และแหลงพักอาศัย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 
3.74 3.73 และ 3.71 ตามลําดับ 
 
 ดานกระบวนการ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอการใหบริการ เปนไปอยางมีระบบและข้ันตอน
ที่เหมาะสม ระยะเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม พนักงานมีการวางแผนการดําเนินงานกอน
ใหบริการ ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตามกําหนดเวลา และ ข้ันตอนในการติดตอ
ประสานงานและติดตามงานมีความเหมาะสม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 3.98 3.96 
3.94 และ 3.93 ตามลําดับ 
 
 ดานพนักงาน 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอพนักงานมีความชํานาญในการดําเนินงานดาน
เทคนิค พนักงานมีความเขาใจและตอบสนองความตองการของทานได พนักงานมีความเอาใจใสและ
ความพรอมในการใหบริการ ทานไดรับความสะดวกในการติดตอกับพนักงาน และพนักงานให
คําอธิบายและตอบขอซักถามไดชัดเจน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 3.93 3.88 3.86 และ 
3.75 ตามลําดับ 
 
 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขออุปกรณและเคร่ืองมอืทีใ่ชมคีวาม
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ทันสมัย ความพรอมในดานของเคร่ืองมือ และอุปกรณในการใหบริการ เอกสาร และขอมูลการ
ใหบริการมีรูปแบบที่เหมาะสมและมีจํานวนเพียงพอ สํานักงานมีความสะอาดเรียบรอย และ
เคร่ืองแบบของพนักงานมีความเรียบรอยและเหมาะสมกับการทํางาน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 3.98 3.98 3.91 และ 3.89 ตามลําดับ 
 
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทวีีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ระยะเวลาการเปนสมาชิกเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
 
ตาราง 4 จํานวน (ความถี่) และรอยละของระยะเวลาการเปนสมาชิกเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย  

โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ระยะเวลาการเปนสมาชิก 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

นอยกวา 1 ป 124 31.00 
1 ป 131 32.80 
2 ป 78 19.40 
มากกวา 2 ป 67 16.80 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาการเปนสมาชิก 1 ป จํานวน 
131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองลงมาคือ นอยกวา 1 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 ระยะเวลา 
2 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.4 และมากกวา 2 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 
ตามลําดับ 
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  ความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี 
 
ตาราง 5  จํานวน (ความถี่) และรอยละของความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

ความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี 
จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 24 6.00 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 107 26.80 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 156 39.00 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 60 15.00 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 53 13.20 

รวม 400 100.00 
 

 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิล
ทีวี 3 - 4 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาไดแก 1 - 2 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 
107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 รับชม 5 - 6 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 และมากกวา 
6 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ตามลําดับ 
 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 พฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนที่นํามาใชใน
การทดสอบสมมติฐานมี 2 ดาน ไดแก  
 1.  ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
  2.  ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติไค-สแควร ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ 
Somer’s d เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัวแปร โดยใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig.(2-sided) มีคานอยกวา 0.05 
 สมมติฐานยอยที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 



  68 

 HO: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 6  เพศและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน

ระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

เพศ 
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 

ชาย หญิง 
รวม 

นอยกวา 1 ป 52 72 124 
1 ป 68 63 131 
2 ป 39 39 78 
มากกวา 2 ป 37 30 67 

รวม 196 204 400 

  

2 = 3.990  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.263 
  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห เพศและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 3.990 และคา 
Sig.(2-sided) เทากับ 0.263 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
  
 สมมติฐานยอยที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 HO: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
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ตาราง 8 เพศและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 

 

เพศ ความถ่ีในการรับชมรายการ 
ทางเคเบิล้ทวี ี ชาย หญิง 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 17 7 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 53 54 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 74 82 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 26 34 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 26 27 53 

รวม 196 204 400 

  

2 = 5.514  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.239 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห เพศและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี พบวา มีคา 2 เทากับ 
5.514 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.239 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 HO: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
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ตาราง 8 อายุและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 

 

อายุ ระยะเวลาการเปนสมาชิก 
15 - 22 ป 23 - 30 ป 31 - 38 ป 39 ปขึ้นไป 

รวม 

นอยกวา 1 ป 33 36 38 17 124 
1 ป 15 42 32 42 131 
2 ป 6 20 18 34 78 
มากกวา 2 ป 28 9 14 16 67 

รวม 82 107 102 109 400 

  

2 = 54.111 Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.078 Approx.Sig = 0.082 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห อายุและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 54.111 และคา 
Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d 
พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.078  
  
 สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
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ตาราง 9 อายุและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 

 

อายุ ความถ่ีในการรับชม 
รายการทางเคเบ้ิลทีว ี 15 - 22 ป 23 - 30 ป 31 - 38 ป 39 ปขึ้นไป 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 10 3 7 4 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 30 27 24 26 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 20 49 43 44 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 8 20 14 18 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 14 8 14 17 53 

รวม 82 107 102 109 400 

  

2 = 24.861 Asymp.Sig.(2-sided) = 0.015 
Somers' d = 0.090 Approx.Sig = 0.042 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห อายุและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี พบวา มีคา 2 เทากับ 
24.861 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิล้ทวี ีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.090 
 สมมติฐานที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  

 HO: สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 H1: สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
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ตาราง 10 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 

มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สถานภาพสมรส 
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/หมาย 

/หยาราง/แยกกันอยู 
รวม 

นอยกวา 1 ป 65 59 124 
1 ป 62 69 131 
2 ป 17 61 78 
มากกวา 2 ป 46 21 67 

รวม 190 210 400 

  

2 = 33.898  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.015 Approx.Sig = 0.747 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ

บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 
33.898 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.015  
 
 สมมติฐานยอยท่ี 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 H1: สสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
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ตาราง 11 สถานภาพสมรสและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 

 

สถานภาพสมรส 
ความถ่ีในการรับชมรายการทาง

เคเบ้ิลทีว ี โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/ 
หยาราง/แยกกันอยู 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 20 4 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 58 49 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 63 93 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 24 36 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 25 28 53 

รวม 190 210 400 

  

2 = 18.810  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.001 
Somers' d = 0.128 Approx.Sig = 0.004 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหสถานภาพสมรสและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี พบวา มีคา 

2 เทากับ 18.810 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมี
คาความสัมพันธเทากับ 0.128  
 
 สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 สมมติฐานยอยที่ 4.1 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
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 HO: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 
ตาราง 12 ระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 

(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรีขึน้ไป 
รวม 

นอยกวา 1 ป 77 47 124 
1 ป 51 80 131 
2 ป 20 58 78 
มากกวา 2 ป 37 30 67 

รวม 185 215 400 

  

2 = 30.845  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.127 Approx.Sig = 0.005 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห ระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี

ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 
30.845 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธ
ดวยวิธีสัมประสิทธ์ิ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.127  
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 สมมติฐานยอยท่ี 4.2 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 13  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมฯ ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี

 
ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรีขึน้ไป 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 12 12 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 54 53 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 68 88 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 24 36 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 27 26 53 

รวม 185 215 400 

  

2 = 2.758  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.599 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหสถานภาพสมรสและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี พบวา มีคา 

2 เทากับ 2.758 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.599 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 สมมติฐานที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
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 สมมติฐานยอยท่ี 5.1 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 HO: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮ
ลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 

ตาราง 14 อาชีพและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 

 

อาชีพ 

ระยะเวลาการเปนสมาชิก นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รวม 

นอยกวา 1 ป 28 69 17 10 124 
1 ป 9 76 7 39 131 
2 ป 2 48 6 22 78 
มากกวา 2 ป 18 11 10 28 67 

รวม 57 204 40 99 400 

  

2 = 75.310 Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.189 Approx.Sig = 0.000 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห อาชีพและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 

เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 75.310 และ
คา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.189  
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 สมมติฐานยอยที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮ
ลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 

ตาราง 15 อาชีพและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 

 

อาชีพ 
ความถ่ีในการรับชม 
รายการทางเคเบ้ิลทีว ี นักเรียน/

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 9 8 3 4 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 22 59 11 15 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 11 79 17 49 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 5 38 0 17 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 10 20 9 14 53 

รวม 57 204 40 99 400 

  

2 = 43.131   Exact Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.122 Approx.Sig = 0.006 

  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถ่ีในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d 

พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.122 
 
 สมมติฐานยอยที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 HO: รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 16 รายไดเฉล่ียตอเดือนและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 

(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
ระยะเวลา 

การเปนสมาชิก ตํ่ากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

นอยกวา 1 ป 51 49 24 124 
1 ป 27 48 56 131 
2 ป 12 47 19 78 
มากกวา 2 ป 24 21 22 67 

รวม 114 165 121 400 

  

2 = 37.631   Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.093 Approx.Sig = 0.37 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห รายไดเฉล่ียตอเดือนและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี

ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 
37.631 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธ
ดวยวิธีสัมประสิทธ์ิ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.093  
 
 สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 H1: รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 17  รายไดและพฤติกรรมฯ ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
ความถ่ีในการรับชมรายการ

ทางเคเบิล้ทวี ี
ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 15,000 
บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 12 7 5 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 32 45 30 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 29 74 53 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 21 29 10 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 20 10 23 53 

รวม  114 165 121 400 

 

2 = 29.578  Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.026 Approx.Sig = 0.588 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหรายไดเฉล่ียตอเดือนและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี พบวา มี
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คา 2 เทากับ 29.578 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามี
ความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.026  
  
 สมมติฐานยอยที่ 7 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 7.1 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 18 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ

บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ/บรกิาร ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 1 25 98 124 
1 ป 3 42 86 131 
2 ป 1 25 52 78 
มากกวา 2 ป 0 11 56 67 

รวม 5 103 292 400 

  

2 = 12.210   Exact Sig.(2-sided) = 0.004 
Somers' d = 0.008 Approx.Sig = 0.838 
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 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.008 
 
 สมมติฐานยอยท่ี 7.2 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี  
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี  
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ตาราง 19 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการรับชม
รายการทางเคเบ้ิลทีวี 

 

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ/บรกิาร ความถ่ีในการรับชม
รายการทางเคเบ้ิลทีว ี นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 1 12 11 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 1 33 73 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 35 121 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 16 44 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 3 7 43 53 

รวม 5 103 292 400 

 

2 = 26.834   Exact Sig.(2-sided) = 0.001 
Somers' d = 0.115 Approx.Sig = 0.011 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.115 
  
 สมมติฐานยอยที่ 8 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 8.1 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
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 HO: สวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 20  สวนประสมทางการตลาดดานราคาและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล

ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สวนประสมทางการตลาดดานราคา ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 4 34 86 124 
1 ป 0 56 75 131 
2 ป 1 24 53 78 
มากกวา 2 ป 0 20 47 67 

รวม 5 134 261 400 

  

2 = 13.439   Exact Sig.(2-sided) = 0.004 
Somers' d = 0.013 Approx.Sig = 0.762 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.013 
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 สมมติฐานยอยท่ี 8.2 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี
แตกตางกัน 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีไม
แตกตางกัน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีแตกตาง
กัน 
 
ตาราง 21 สวนประสมทางการตลาดดานราคาและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง

เคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาดดานราคา ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 1 15 8 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 1 38 68 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 42 114 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 27 33 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 3 12 38 53 

รวม 5 134 261 400 

 

2 = 31.631   Exact Sig.(2-sided) = 0.000 
Somers' d = 0.065 Approx.Sig = 0.165 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
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ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิล้ทวี ีอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.065 
 
 สมมติฐานยอยที่ 9 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 สมมติฐานยอยที่ 9.1 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 22 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ

บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 0 38 86 124 
1 ป 0 42 89 131 
2 ป 1 22 55 78 
มากกวา 2 ป 0 23 44 67 

รวม 1 125 274 400 

  

2 = 4.749   Exact Sig.(2-sided) = 0.261 
  
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
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0.261 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
  
 สมมติฐานยอยที่ 9.2 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 23 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการรับชม

รายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 0 11 13 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 0 39 68 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 35 121 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 26 34 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 1 14 38 53 

รวม 1 125 274 400 

 

2 = 20.463   Exact Sig.(2-sided) = 0.001 
Somers' d = 0.036 Approx.Sig = 0.443 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.036 
 
 สมมติฐานยอยที่ 10 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยที่ 10.1 สวนประสมทางการตลาดดานการสง เส ริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
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ตาราง 24 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 

 

สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 3 46 75 124 
1 ป 4 69 58 131 
2 ป 4 25 49 78 
มากกวา 2 ป 1 13 53 67 

รวม 12 153 235 400 

  

    2 = 25.678    Asymp.Sig.(2-sided) = 0.000 
    Somers' d = 0.095   Approx.Sig = 0.030 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน

สมาชิก พบวา มีคา 2 เทากับ 25.678 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย 
โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธ์ิ Somers' d พบวามี
ความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.095  
  
 สมมติฐานยอยท่ี 10.2 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทวี ี 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี 
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 H1: สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 25 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการ

รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด 

ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี

นอย ปานกลาง มาก 
รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 0 12 12 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 4 44 59 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 4 55 97 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 28 32 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 4 14 35 53 

รวม 12 153 235 400 

 

    2 = 12.622    Exact Sig.(2-sided) = 0.005 
     Somers' d = 0.043   Approx.Sig = 0.337 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.043 
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 สมมติฐานท่ี 11 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 11.1 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 26 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 

เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 3 46 75 124 
1 ป 1 47 83 131 
2 ป 1 20 57 78 
มากกวา 2 ป 2 5 60 67 

รวม 7 118 275 400 

  

     2 = 23.599    Asymp.Sig.(2-sided) = 0.001 
     Somers' d = 0.174   Approx.Sig = 0.000 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการและพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 

พบวา มีคา 2 เทากับ 25.678 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามี
ความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.174  
 สมมติฐานยอยท่ี 11.2 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 27 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการรับชม

รายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 0 14 10 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 4 45 58 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 36 120 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 15 45 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 3 8 42 53 

รวม 7 118 275 400 

 

    2 = 38.611    Exact Sig.(2-sided) = 0.000 
     Somers' d = 0.195   Approx.Sig = 0.000 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
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เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เม่ือทดสอบระดับความสัมพันธดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.195 
 สมมติฐานที่ 12 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 สมมติฐานยอยท่ี 12.1 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 
ตาราง 28 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 

เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 

สวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 3 46 75 124 
1 ป 2 53 76 131 
2 ป 1 25 52 78 
มากกวา 2 ป 2 10 55 67 

รวม 8 134 258 400 

  

     2 = 14.538    Asymp.Sig.(2-sided) = 0.024 
     Somers' d = 0.119  Approx.Sig = 0.006 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานและพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก พบวา มี

คา 2 เทากับ 14.538 และคา Sig.(2-sided) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธ์ิ Somers' d พบวามีความสัมพนัธ
ในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.119  
  
 สมมติฐานยอยท่ี 12.2 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 29 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการรับชมรายการ

ทางเคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 0 16 8 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 5 37 65 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 51 105 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 19 41 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 3 11 39 53 

รวม 8 134 258 400 

 

    2 = 27.605  Exact Sig.(2-sided) = 0.001 
    Somers' d = 0.125  Approx.Sig = 0.005 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับความสัมพันธดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.125 
 
 สมมติฐานที่ 13 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยที่ 13.1 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 H1: สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
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ตาราง 30 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพและพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 

 

สวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ระยะเวลา 
การเปนสมาชิก นอย ปานกลาง มาก 

รวม 

นอยกวา 1 ป 3 30 91 124 
1 ป 1 49 81 131 
2 ป 1 21 56 78 
มากกวา 2 ป 0 25 42 67 

รวม 5 125 270 400 

  

     2 = 8.965    Exact Sig.(2-sided) = 0.014 
     Somers' d = 0.044   Approx.Sig = 0.319 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.044  
 
 สมมติฐานยอยท่ี 13.2 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 HO: สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการ
ทางเคเบ้ิลทีวี 
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 H1: สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี 
 
ตาราง 31 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพและพฤติกรรมฯ ดานความถี่ในการ

รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 

สวนประสมทางการตลาดดาน 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

ความถ่ีในการรับชมรายการ
ทางเคเบิล้ทวี ี

นอย ปานกลาง มาก 
รวม 

นอยกวา 1 ชัว่โมงตอวนั 0 13 11 24 
1 - 2 ชั่วโมงตอวัน 4 31 72 107 
3 - 4 ชั่วโมงตอวัน 0 52 104 156 
5 - 6 ชั่วโมงตอวัน 0 11 49 60 
มากกวา 6 ชัว่โมงตอวนั 1 18 34 53 

รวม 5 125 270 400 

 

    2 = 19.786   Exact Sig.(2-sided) = 0.002 
     Somers' d = 0.075  Approx.Sig = 0.097 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห พบวาจํานวนความถี่ในแตละชองของตารางไมสมดุลกัน 
บางชองของตารางมีจํานวนความถี่มาก บางชองมีจํานวนความถ่ีนอยกวาหรือเทากับ 5 จึงใชการ
ทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรโดยใชการทดสอบ Exact Test ไดคา Exact Sig.(2-sided) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการ
ทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบระดับ
ความสัมพันธดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somers' d พบวามีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.075 
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ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทวีีของ

บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
 

ขอมูลปจจัยสวนบุคคล  
พฤติกรรมการใชบรกิาร เคเบ้ิลทีวี

ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน เพศ อายุ  

สถาน 
ภาพ 

ระดับ
การ 
ศึกษา 

อาชีพ 
ราย 
ได 
 

ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก        
ดานความถ่ีในการรบัชมฯ       
 
 
ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสวนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิล

ทีวีของบริษทั เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
 

พฤติกรรมการใชบรกิาร เคเบ้ิลทีวขีองบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน 

 
สวนประสมทางการตลาด 

ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ดานความถ่ีในการรบัชมฯ 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ   
ดานราคา   
ดานการจัดจาํหนาย   
ดานการสงเสริมการตลาด   
ดานกระบวนการ   
ดานพนักงาน   
ดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ   

 
หมายเหตุ สัญลักษณ  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 
  สัญลักษณ  หมายถึง ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางแกบริษัท
ผูประกอบการใชประกอบการตัดสินใจในการวางแผนทางการตลาด พัฒนา และปรับปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ ใหตรงความตองการของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหสามารถทําการแขงขันในตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้  
 1.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวี 
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาด ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน กับพฤติกรรมของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ทําใหทราบถึงสวนประสมทางการตลาด ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับผูที่
สนใจที่จะศึกษา และดําเนินธุรกิจเคเบ้ิลทีวี หรือธุรกิจที่เกี่ยวของ  
 2.  เพื่อเปนประโยชนสําหรับของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน นําขอมูลในการ
วิจัยไปใชพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภคเพิ่มมากข้ึน 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน  
 2.  อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน  
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 3.  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 4.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 5.  อาชีพมีความสัมพันธกับมีพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน  
 6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 7.  สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 8.  สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ ใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 9.  สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 10.  สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 11.  สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมกาใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 12.  สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  13.  สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 1. ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแกผูที่เคยใชหรือเคยใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮ
ลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง แบบทราบจํานวนประชากร (ศิริวรรณ 
และคณะ 2548: 193-194) ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ เทากับ 400 คน  
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 2. วิธีการสุมตัวอยางและขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากทั้งหมด 50 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยการคัดเลือก
ออกมาใหเหลือเพียงจํานวน 5 เขต ไดแก เขตบางซ่ือ เขตสายไหม เขตหวยขวาง เขตบางมีนบุรี และ
เขตบางพลัดแลวนํารายชื่อผูใหบริการเคเบ้ิลทีวีที่มีรายชื่อเปนผูใชบริการที่เปนสมาชิกของ บริษัท 
เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ใน 5 เขตดังกลาวมาสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตาของกลุม
ตัวอยาง ใหมีสัดสวนที่เทากันในแตละเขต ซึ่งจะไดเขตละ 80 คน แลวนําแบบสอบถามไปสอบถาม
ตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละแหง 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซึ่งมี 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 7 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการ ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา 
(Rating Scale) 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ประกอบดวยคําถามแบบปลายปดชนิดมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question)  
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนคําถาม
แบบหลายตัวเลือก (Multiple choice) ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดเฉล่ียตอ
เดือน  
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาคนควาตํารา เอกสาร และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
 2.  นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม 
 3. นําเสนอแบบสอบถามตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อขอรับคําแนะนําและตรวจสอบ
ความถูกตองเหมาะสม และนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบข้ันตน (Try out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห หา
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ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค ไดคาความเชื่อมั่น
เทากับ 0.92 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บขอมูลในการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูล โดยที่ผูวิจัยใชแบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด  
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากผลงานวิจัยที่
เกี่ยวของที่ไดเคยมีผูวิจัยไวแลว เอกสาร ตําราทางวิชาการ วารสาร ส่ิงพิมพและขอมูลที่เผยแพรทางอิน
เทอรเนต 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก หาคารอยละ 
(Percentage) คาคะแนนเฉล่ีย (Mean:  ) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
สําหรับวเิคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที ่1 2 และ 3 ของแบบสอบถาม 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใน
การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชการวิเคราะหแบบ Chi- 

Square (2- test) และทําการทดสอบเพิ่มเติมเมื่อคา Chi- Square (2-test) มีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญ โดยการทดสอบคาความสัมพันธดวยสถิติ Somer’s D และ Crammer’s V 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการวิจัยขอมูลสวนบุคคล ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.  ขอมูลปจจัยสวนบุคคล  
   1.1  เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 
และเปนเพศชาย จาํนวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49 

   1.2  อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 39 ปข้ึนไป จํานวน 109 คน คิดเปน รอย
ละ 27.2 รองลงมามีอายุ 23 - 30 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 มีอายุ 31 - 38 ป จํานวน 
102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 และมีอายุ 15 - 22 ป จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5  
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  1.3 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 
190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 

  1.4  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี
ข้ึนไป จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.7 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 185 คน คิดเปนรอย
ละ 46.3 

  1.5  อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 204 คน 
คิดเปนรอยละ 51 รองลงมาประกอบธุรกจิสวนตัว จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 นักเรียน / 
นักศึกษา จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10  
  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 - 
25,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมามีรายได 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 และมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.4 
 2.  ขอมูลสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวี บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน  
   ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 โดยปจจัยที่มีระดับคะแนนความคิดเห็นมากกวาปจจัย
อ่ืนๆ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
รองลงมาคือปจจัยดานการจัดจําหนาย มีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 และ
ปจจัยที่มีระดับคะแนนความคิดเห็นนอยที่สุดคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 
  ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอมีความนาสนใจของรายการ มีความ
หลากหลายของรายการที่นําเสนอ มีความทันสมัยทันตอสถานการณปจจุบัน มีความเหมาะสมของ
รายการที่ออกอากาศ และ สัญญาณภาพและเสียงที่คมชัด อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 
4.14 4.05 4.03 และ 3.83 ตามลําดับ 
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  ดานราคา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของฟรี ทีวี ปกติ มีความคุมคากับราคาสมาชิกรายเดือน ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อ
เปรียบเทียบกับการซื้อ หรือเชา ซีดี ภาพยนตร มาชมเอง มีระยะเวลาการชําระเงินที่เหมาะสม และ
ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ รายอ่ืนอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 4.00 
3.97 3.97 และ 3.90 ตามลําดับ 
 
  ดานการจัดจําหนาย 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.00 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอสถานที่ต้ังของตัวแทนจําหนาย และ
บริการอยูใน ทําเลที่สะดวก สามารถเดินทางไดงาย สมัครสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทน
จําหนาย และสะดวกในการติดตอพนักงานขาย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.06 4.01 และ 
3.94 ตามลําดับ 
 
  ดานการสงเสริมการตลาด 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอมีการจัดรายการสงเสริมการขาย
อยางตอเนื่องและนาสนใจ มีการประชาสัมพันธจากพนักงานอยูเสมอ ไดรับขาวสารโฆษณาผานส่ือ
ตางๆ เชน แผนปายโฆษณา แผนพับ/ใบปลิว และอินเตอรเน็ตอยูเสมอ และมีการจัดงานแสดงสินคา
ตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา และแหลงพักอาศัย อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 
3.74 3.73 และ 3.71 ตามลําดับ 
 
  ดานกระบวนการ 
   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอการ
ใหบริการ เปนไปอยางมีระบบและข้ันตอนที่เหมาะสม ระยะเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม 
พนักงานมีการวางแผนการดําเนินงานกอนใหบริการ ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตาม
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กําหนดเวลา และ ข้ันตอนในการติดตอประสานงานและติดตามงานมีความเหมาะสม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 3.98 3.96 3.94 และ 3.93 ตามลําดับ 
 
  ดานพนักงาน 
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และ
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขอพนักงานมีความชํานาญในการดําเนินงานดาน
เทคนิค พนักงานมีความเขาใจและตอบสนองความตองการของทานได พนักงานมีความเอาใจใสและ
ความพรอมในการใหบริการ ทานไดรับความสะดวกในการติดตอกับพนักงาน และพนักงานให
คําอธิบายและตอบขอซักถามไดชัดเจน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 3.93 3.88 3.86 และ 
3.75 ตามลําดับ 
 
  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  
  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีความคิดเห็นในขออุปกรณและเคร่ืองมอืทีใ่ชมคีวาม
ทันสมัย ความพรอมในดานของเคร่ืองมือ และอุปกรณในการใหบริการ เอกสาร และขอมูลการ
ใหบริการมีรูปแบบที่เหมาะสมและมีจํานวนเพียงพอ สํานักงานมีความสะอาดเรียบรอย และ
เคร่ืองแบบของพนักงานมีความเรียบรอยและเหมาะสมกับการทํางาน อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.01 3.98 3.98 3.91 และ 3.89 ตามลําดับ 
  
 3.  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  3.1  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาการเปนสมาชิก 1 ป จํานวน 131 คน คิด
เปนรอยละ 32.8 รองลงมาคือ นอยกวา 1 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31  
  3.2  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 3 - 4 
ชั่วโมงตอวัน จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาไดแก 1 - 2 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 107 คน 
คิดเปนรอยละ 26.8  
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 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 พฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนที่นํามาใชใน
การทดสอบสมมติฐานมี 2 ดาน ไดแก  
 1.  ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
  2.  ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 สมมติฐานยอยที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทวีี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 สมมติฐานยอยที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 2.1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
  สมมติฐานยอยท่ี 2.2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมี
นยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 



  106 

 
 สมมติฐานที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว  โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า 
 สมมติฐานที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 สมมติฐานยอยท่ี 4.1 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 4.2 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 5.1 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  



  107 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิล
ทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 6.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 6.2 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว  โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยที่ 7 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 7.1 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
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 สมมติฐานยอยท่ี 7.2 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยที่ 8 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 8.1 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับ
ตํ่า 
 สมมติฐานยอยท่ี 8.2 สวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี
แตกตางกัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังโดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 9 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยที่ 9.1 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 



  109 

 สมมติฐานยอยที่ 9.2 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยที่ 10 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยที่ 10.1 สวนประสมทางการตลาดดานการสง เส ริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 10.2 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทวี ี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานท่ี 11 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  

 สมมติฐานยอยท่ี 11.1 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการ



  110 

เปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 11.2 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี  
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานที่ 12 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยท่ี 12.1 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธ
ในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 12.2 สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวโดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานที่ 13 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
 สมมติฐานยอยที่ 13.1 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก 
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 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 สมมติฐานยอยท่ี 13.2 สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่า  
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผล 
ดังนี้ 
 1. สวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวี บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน 
   ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  
    1.1  ดานผลิตภัณฑ/บริการ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมอยู
ในระดับดี ทั้งนี้เนื่องจากบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน เปนผูใหบริการและบริหารชอง
ทางการส่ือสารผานโครงขายเคเบิลใยแกวนําแสง ที่นําเสนอหลากหลายรูปแบบของผลิตภัณฑและ
บริการ ปจจุบันมีการปรับระบบการออกอากาศในรูปแบบใหมทั้งระบบ interactive ที่ผูชมสามารถ
เลือกชมรายการโปรดไดตามตองการ ทุกวัน ทุกเวลา มีความเสถียรของสัญญาณภาพและเสียง 
เนื่องจากสงตรงผานสายไฟเบอรออพติกและการเพิ่มชองรายการคุณภาพจาก 16 ชอง เปน 100 ชอง 
ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2546: 24) ซึ่งกลาววา ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ เปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอก
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พล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
   1.2  ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี ทั้งนี้เนื่องจาก 
บริษัทฯมีแพ็กเกจตางๆที่ราคาไมแพงและดึงดูดความสนใจ เชน เริ่มตน 199 บาท/เดือน รับชม 79 
ชองราคา 299 บาท/เดือน รับชม 107 ชอง ราคา 399 บาท/เดือน รับชม 120 ชอง โดยทั้ง 3 แพ็กเกจ 
รับชมฟุตบอลพรีเมียรลีก อังกฤษได 1 ชอง และแพ็กเกจสูงสุด ราคา 899 บาท/เดือน รับชม 120 ชอง
บวกชองรายการถายทอดสด 5 ชอง ครบ 380 แมทชตอฤดูกาล (คม ชัด ลึกออนไลน, 2556) สมาชิก
ผูใชบริการจึงมีความพึงพอใจในดานราคา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และ
คณะ (2546: 24) ซึ่งกลาววา ราคา เปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ 
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของปุถุชน ศิริมงคลลาวัลย (2554) เร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชม
เจริญเคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูชมเจริญเคเบิลทีวีมีความพึงพอใจใน
การใหบริการของเจริญเคเบิลทีวีในดานราคาอยูในระดับมาก 
   1.3  ดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับดี ทั้งนี้เนื่องจากผูใชบริการสามารถสมัครสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทนจําหนาย มีทีม
ติดต้ังดูแลครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ มีชองทางการชําระคาสมาชิกที่หลากหลาย และสามารถติดตอ
เจาหนาที่ไดสะดวกโดยมีเว็บไซตรองเรียนและเสนอความคิดเห็นจากลูกคาสมาชิก ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา ชองทางการจัดจําหนาย เปนสวน
ประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสราง
ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน 
(2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยชองทางการจัด
จําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
   1.4  ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมอยูในระดับดี ทั้งนี้เนื่องจาก ปจจุบันตลาดเคเบ้ิลทีวี-ทีวีดาวเทียม มีการแขงขันสูงมาก บริษัท 
เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนจึงมียุทธศาสตรการดําเนินงานดานการสงเสริมการตลาดโดยเนน
ความไดเปรียบจากการไดรับลิขสิทธิ์ถายทอดสดการแขงขันฟุตบอลพรีเมียรลีกอังกฤษ หรือ English 
Premier League (EPL) 3 ฤดูกาล (เร่ิมต้ังแตฤดูกาล 2013 – 2014 เปนตนไป) ซึ่งกําลังเปนที่สนใจทั่ว
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โลก พรอมขยายฐานลูกคาใหกวางขวางมากข้ึนดวยการนําเสนอโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน จายคา
สมาชิกลวงหนา 2 ป แถมฟรี 1 ป (หรือจายเต็มจํานวนเพียงคร้ังเดียว) พรอมคาติดต้ังฟรี แพ็คเกจ
ตางๆจะไมมีพันธะผูกมัดดานการสมัครสมาชิกสามารถยกเลิกไดทันทีตามตองการ และสามารถผอน
จายคาสมาชิก 0% ไดนานสูงสุด 24 เดือน ตามบัตรเครดิตที่รวมรายการ เปนตน ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา การสงเสริมการตลาด เปนสวน
ประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสราง
ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของปุถุชน ศิริมงคลลา
วัลย (2554) เร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชมเจริญเคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา ผูชมเจริญเคเบิลทีวีมีความพึงพอใจในการใหบริการของเจริญเคเบิลทีวีในดานการ
สงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก 
  1.5  ดานกระบวนการ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด
ของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี ทั้งนี้
เนื่องจากบริษัทฯมีการอบรมเจาหนาที่ที่ใหบริการอยางสม่ําเสมอเพื่อใหการใหบริการเปนไปอยางมี
ระบบและข้ันตอนที่เหมาะสม และใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตามกําหนดเวลา ซึ่ง
สอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา กระบวนการ เปนสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน 
(2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานกระบวนการมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
  1.6  ดานพนักงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี ทั้งนี้
เนื่องจากบริษัทฯไดคัดเลือกเจาหนาที่ที่ใหบริการที่มีความชํานาญในการดําเนินงานดานเทคนิค และมี
ประสบการณ มีความเขาใจและตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดเปนอยางดี ตลอดจนมี
ความเอาใจใสและมีความพรอมใหคําอธิบายและตอบขอซักถามของผูใชบริการไดอยางชัดเจน ซึ่ง
สอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา พนักงาน เปนสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน 
(2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานบุคลากรมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
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  1.7  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสม
ทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ
โดยรวมอยูในระดับดี ทั้งนี้เนื่องจากในป 2555 บริษัทฯไดเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 300 ลานบาท เปน 
1,000 ลานบาท เพื่อนําเทคโนโลยีใหมเขามาประยุกตใชในการพัฒนาระบบ เคร่ืองมือ และอุปกรณใน
การใหบริการ ทําใหอุปกรณและเคร่ืองมือที่ใชตางๆ มีความทันสมัย ตลอดจนบริษัทฯไดควบคุมดูแลใน
ดานเอกสาร และขอมูลการใหบริการใหมีรูปแบบที่เหมาะสมและมีจํานวนเพียงพอ และเคร่ืองแบบของ
พนักงานใหมีความเรียบรอยและเหมาะสมกับการทํางาน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ        
แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เปนสวนประสมทางการตลาด
บริการ ที่มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
ใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ือง
แนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ตในระดับปานกลาง 
 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาการเปนสมาชิก 1 
ปและมีความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี 3 - 4 ชั่วโมงตอวัน ทั้งนี้เนื่องจาก บริษัท เคเบิลไทย
โฮลด้ิง จํากัด (มหาชน) ไดจัดต้ังข้ึนเมื่อพ.ศ. 2553 (ปจจุบัน ป 2556) ระยะเวลาการเปนสมาชิกโดย
เฉล่ียจึงอยูประมาณ 1 ป และเนื่องจากกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนจึงมีเวลาวางที่จะรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีประมาณ 3 – 4 ชั่วโมงตอวัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของพวงทิพย หนูเจริญ (2544) เร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการยูบีซีเคเบ้ิลทีวี
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกชมภาพยนตรและชมรายการ
ตางๆ ในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ในวันจันทรถึงศุกรมากที่สุด มีความถี่ในการชมรายการ วันละ 1 
– 2 คร้ัง 
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   3.1  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการ
รับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากรายการทางเคเบ้ิลทีวีมีเนื้อหาที่หลากหลายอยูในความ
สนใจของทั้งเพศหญิงและเพศชาย เพศจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ซึ่งไม
สอดคลองกับบทความของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539: 41) ซึ่งกลาววา เพศที่แตกตางกัน มี
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ความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมตางกัน 
และไมสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กลาววา ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรรวมถึง เพศ มีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมีความเกี่ยวพันกับอุปสงค 
(Demand) ในตัวสินคา นอกจากนี้ยังไมสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐพงษ วงษปญญา (2551) เร่ือง
ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการเลือกชมชองโทรทัศนของบริษัทโฮมทีวีเน็ตเวิรคจํากัด กรณีศึกษา โฮมทีวี
เคเบ้ิลทีวี พบวา เพศที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมในการชมโทรทัศนทั้งความถี่ในการชมและการ
เลือกชมโปรแกรมโทรทัศน 
   อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการรับชม
รายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากผูใชบริการในวัยตางๆมักมีความสนใจและเวลาวางสําหรับรับชม
รายการตางๆ แตกตางกัน อายุจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการฯทั้งดานระยะเวลาการ
เปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย     
จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง อายุ มีความสําคัญตอ
นักการตลาดเพราะมีความเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคางาน และสอดคลองกับงานวิจัย
ของณัฐพงษ วงษปญญา (2551) เร่ืองตัวแปรที่เกี่ยวของกับการเลือกชมชองโทรทัศนของบริษัทโฮมทีวี
เน็ตเวิรคจํากัด กรณีศึกษา โฮมทีวีเคเบ้ิลทีวี พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมโทรทศัน
ทั้งความถี่ในการชมและการเลือกชมโปรแกรมโทรทัศนแตกตางกัน 
    สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีใน
การรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากสถานภาพสมรสมีสวนกําหนดบทบาทหนาที่ความ
รับผิดชอบในครอบครัว เชน ผูหญิงที่แตงงานแลวจะสนใจรายการประเภททําอาหารหรือดูแลสุขภาพ
ของคนในครอบครัว แตผูหญิงโสดจะสนใจรายการความสวยความงาม ซึ่งแตละรายการมีความถี่ใน
การออกอากาศแตกตางกัน และเนื่องจากการชมเคเบ้ิลทีวีเปนกิจกรรมเพื่อความบันเทิงอยางหนึ่งที่ทํา
ใหมีคาใชจายในครอบครัวเพิ่มข้ึน ผูที่มีสถานภาพสมรสจะคํานึงถึงความจําเปนในเปนสมาชิกเคเบิ้ล
ทีวี สถานภาพสมรสจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการฯทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิก
และดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล 
(2543: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง ครอบครัว มีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมีความเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของสุนทรีย ศิลป
สาคร (2549) เร่ืองการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชมโทรทัศนกับยูบีซีเคเบิลทีวีใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมยูบีซีตางกัน โดยผูที่มี
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สถานภาพโสดมีพฤติกรรมการชมดานความถี่ตอสัปดาหนอยกวาผูที่มีสถานภาพสมรส ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวี
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ทั้งนี้เนื่องจาก
ระดับการศึกษาสะทอนถึงระดับการเปดรับขาวสาร เชน ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาอาจตองการ
รับทราบขาวสารหรือขอมูลใหมๆที่หลากหลายจากชองสถานีตางๆ และมีกําลังซ้ือที่จะเสียคาบริการที่
สูงข้ึนกวาปกติ แตผูที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาอาจพึงพอใจที่จะรับทราบขาวสารผานชองสัญญาณ
โทรทัศนสาธารณะทั่วไปและคํานึงถึงความจําเปนในการเสียคาบริการที่เพิ่มข้ึน ระดับการศึกษาจึงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กลาววา 
ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง ระดับการศึกษามีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมีความ
เกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคา และสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ที่
กลาววาการศึกษาเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกนั แตระดับ
การศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากบริษัทไดพยายามศึกษา
พฤติกรรมผูใชบริการและปรับเนื้อหารายการใหมีความหลากหลายเหมาะกับผูชมทุกระดับการศึกษา
มาอยางตอเนื่อง โดยใหความสําคัญกับรายการที่นําเสนอบอยคร้ัง เชน ขาวประจําวันทั้งในและนอก
ประเทศ กีฬา เพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมทุกระดับการศึกษา ระดับการศึกษาจึงไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถี่ในการ
รับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของสุนทรีย ศิลปสาคร (2549) เร่ืองการ
เปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูชมโทรทัศนกับยูบีซีเคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการชมยูบีซีเคเบิลทีวี ดานจํานวนชั่วโมงตอวันใน
วันธรรมดา  
    อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการรับชม
รายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากการรับชมรายการตางๆทางเคเบ้ิลทีวีข้ึนอยูกับความสนใจที่จะ
เปดรับขอมูลขาวสาร และเวลาวางจากหนาที่การงาน เชน นักเรียน/นักศึกษาอาจมีความสนใจที่จะ
รับชมรายการที่หลากหลายและมีเวลาวางรับชมไดบอยคร้ังมากกวาผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทหรือผูที่
มีธุรกิจสวนตัวซึ่งมีขอจํากัดดานเวลา อาชีพจึงมีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชม
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รายการทางเคเบ้ิลทีวี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ที่กลาววาสถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจรวมถึง อาชีพเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐพงษ วงษปญญา (2551) เร่ืองตัวแปรที่เกี่ยวของกับการ
เลือกชมชองโทรทัศนของบริษัทโฮมทีวีเน็ตเวิรคจํากัด กรณีศึกษา โฮมทีวีเคเบ้ิลทีวี พบวา อาชีพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมโทรทัศนทั้งความถี่ในการชมและการเลือกชมโปรแกรมโทรทัศน 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวี 
ของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก และดาน
ความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากคาครองชีพในกรุงเทพมหานครในปจจุบัน
ปรับตัวสูงข้ึนเร่ือยๆ การสมัครเปนสมาชิกเคเบิ้ลทีวีทําใหคาใชจายเพิ่มข้ึน และการเปดเคร่ืองรับชมเปน
เวลานานๆทําใหเพิ่มคาไฟฟา ดังนั้นรายไดเฉล่ียตอเดือนจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่
ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ที่กลาววา
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจรวมถึง รายไดเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐพงษ วงษปญญา (2551) เร่ืองตัวแปรที่
เกี่ยวของกับการเลือกชมชองโทรทัศนของบริษัทโฮมทีวีเน็ตเวิรคจํากัด กรณีศึกษา โฮมทีวีเคเบิ้ลทีวี 
พบวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการชมโทรทัศนทั้งความถี่ในการชมและการเลือกชม
โปรแกรมโทรทัศน 
  3.2  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การใชบริการเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน  
    สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ /บริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากใน
กรุงเทพมหานครนั้นการรับชมโทรทัศนผานระบบดาวเทียมไมตองเสียคาบริการรายเดือน แตถาใน
ระบบเคเบ้ิลทีวีตองมีคาสมาชิกเปนรายเดือนซึ่งทําใหผูใชบริการคาดหวังคุณภาพที่เหนือกวาการรับชม
โทรทัศนดาวเทียม ดังนั้นหากรายการในเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนมีความ
นาสนใจ หลากหลาย ทันสมัยทันตอสถานการณปจจุบัน และมีสัญญาณภาพและเสียงที่คมชัดก็จะ
สงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมีพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดาน
ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/บริการ
จึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และ
คณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา ลักษณะของผลิตภัณฑ เปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนม
นาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
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นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจ
เคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวี
ในจังหวัดภูเก็ต 
    สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิกและดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากในกรุงเทพมหานครนั้นมี
ส่ือเพื่อความรูและความบันเทิงอยางหลากหลาย เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโสตทัศน เชน ซีดี ดีวีดี โรงละคร 
โรงภาพยนตร ตลอดจนส่ือออนไลนซึ่งมีคาใชจายไมสูงมากนัก ผูบริโภคจึงมีทางเลือกอ่ืนๆอีกมาก 
ดังนั้นหากเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน มีความคุมคากับราคาสมาชิกราย
เดือน มีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของฟรีทีวีปกติ หรือการซ้ือหรือเชา ซีดี
ภาพยนตรมาชมเอง หรือเมื่อเปรียบเทียบกับเคเบ้ิลทีวีรายอ่ืนแลวมีระยะเวลาการชําระเงินที่เหมาะสม
ก็จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมีพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและ
ดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดานราคาจึงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  
(2546: 24) ซึ่งกลาววา ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
พบวา ปจจัยดานราคามีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
   สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานความถ่ีในการ
รับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากปญหาการจราจรในกรุงเทพมหานครเปนอุปสรรคในการ
เดินทางเพื่อไปติดตอขอใชบริการเคเบ้ิลทีวี ดังนั้นหากเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) 
มหาชนสามารถสมัครสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทนจําหนายที่มีสถานที่ต้ังอยูในทําเลที่สะดวก 
สามารถเดินทางไดงาย และมีความสะดวกในการติดตอพนักงานขายหากเกิดปญหาในการใชบริการก็
จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา ชอง
ทางการจัดจําหนาย เปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัด
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ภูเก็ต แตสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิก ทั้งนี้เนื่องจากในกรุงเทพมหานครมีตัวแทนติดต้ังและใหบริการเคเบิ้ลทีวีหลากหลายบริษัท 
หากผูใชบริการไมมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑและการบริการจะสามารถเปลี่ยนผูใหบริการรายใหมได
โดยงาย ถึงแมวาผูใหบริการรายเดิมจะสามารถสมัครสมาชิกไดงาย หรือมีสถานที่ต้ังอยูในทําเลที่
สะดวก สามารถเดินทางไดงายก็ตาม ดังนั้นแมความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายจะเพิ่มสูงข้ึน พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน
ดานระยะเวลาการเปนสมาชิกก็ไมเพิ่มข้ึนหรือลดลงแตอยางใด สวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปนสมาชิก ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) 
ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย
มีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
   สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากใน
ปจจุบันธุรกิจการใหบริการทั้งผานระบบดาวเทียมและเคเบ้ิลทีวีมีการแขงขันอยางดุเดือนรุนแรง มีการ
เรงส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภคอยางหลากหลาย และมีกลยุทธจูงใจดวยแพ็คเกจและสิทธิประโยชน
ที่นาสนใจ ดังนั้นหากเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน มีการสงขาวสารโฆษณา
ผานส่ือตางๆ เชน แผนปายโฆษณา แผนพับ/ใบปลิว และอินเทอรเน็ต มีการประชาสัมพันธจาก
พนักงานอยูเสมอ มีการจัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคาและแหลงพักอาศัย 
มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องและนาสนใจเพิ่มข้ึน ก็จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจ
และมีพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชมรายการ
ทางเคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดจึงมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2546: 24) ซึ่ง
กลาววา การสงเสริมการตลาด เปนสวนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ 
สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากน้ียัง
สอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีใน
จังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวี
ในจังหวัดภูเก็ต 
   สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
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สมาชิก และดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้ เนื่องจากผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีวิถีชีวิตประจําวันที่เรงรีบ ดังนั้นหากเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชนสามารถใหบริการอยางมีระบบ มีข้ันตอน และมีระยะเวลาในการใหบริการที่เหมาะสม 
ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตามกําหนดเวลา ก็จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมี
พฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชมรายการทาง
เคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) ซึ่งกลาววา 
กระบวนการ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
พบวา ปจจัยดานกระบวนการมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
   สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานระยะเวลาการเปน
สมาชิกและดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบิ้ลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากการติดต้ังหรือแกไข
ปญหาที่เกิดจากการใชบริการเคเบ้ิลทีวีตองใชความรูดานเทคโนโลยีเฉพาะทาง ดังนั้นหากบริษัท 
เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน มีพนักงานที่มีความชํานาญในการดําเนินงานดานเทคนิคสามารถ
ใหคําอธิบายและตอบขอซักถามของผูใชบริการไดชัดเจน และมีความเอาใจใสและความพรอมในการ
ใหบริการเพิ่มข้ึนก็จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมีพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการ
เปนสมาชิกและดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาด
ดานพนักงานจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของธนวรรณ แสง
สุวรรณ และคณะ  (2546: 24) กลาววา พนักงาน เปนสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่ มีอิทธิพล
โนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคา
เปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) ศึกษาเร่ืองแนวทางการ
พัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานบุคลากรมีความสําคัญตอการตัดสินใจใช
บริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
   สวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ระยะเวลาการเปนสมาชิกและดานความถ่ีในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวี ทั้งนี้เนื่องจากโลก
ปจจุบันมีความเจริญในการพัฒนาเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีทั้งดานการสื่อสาร การผลิตส่ือ และอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสอยางรวดเร็ว ดังนั้นหากเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน มี
อุปกรณและเครื่องมือที่ใชบริการที่ทันสมัย รวมทั้งมีเอกสารและขอมูลการใหที่เหมาะสมและมีจํานวน
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เพียงพอ ก็จะสงผลใหผูใชบริการพึงพอใจและมีพฤติกรรมการใชบริการทั้งดานระยะเวลาการเปน
สมาชิกและดานความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากข้ึน สวนประสมทางการตลาดดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการฯ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ  (2546: 24) กลาววา ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เปนสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ที่ มีอิทธิพลโนมนาวความตองการ สามารถตอบสนองความตองการและสรางความ
พึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของเอกพล ปะหนัน (2555) 
ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาธุรกิจเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต พบวา ปจจัยดานส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพมีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการเคเบิลทีวีในจังหวัดภูเก็ต 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ืองสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของ
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ พนักงาน 
และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคและตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานผลิตภัณฑ/
บริการโดยรวมอยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนถึงคุณภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการที่ดี ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการรักษาตําแหนงทางการตลาดและเพิ่มจํานวนสมาชิกใหมาก
ข้ึนผานการแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนควรรักษา
มาตรฐานในขอดีดังกลาวและในขณะเดียวกันควรใหความสําคัญกับการพัฒนาใหเคเบ้ิลทีวีมี
สัญญาณภาพและเสียงที่คมชัดมากยิ่งข้ึน เพราะคะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ  
 2.  ดานราคา เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสม
ทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานราคาโดยรวมอยูในระดับ
ดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอน
วาเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน มีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของฟรี ทีวี ปกติ มีความคุมคากับราคาสมาชิกรายเดือน และมีความคุมคามากกวาเมื่อ
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เปรียบเทียบกับการซื้อ หรือเชา ซีดี ภาพยนตร มาชม ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่จะ
สงผลถึงการรักษาตําแหนงทางการตลาดและเพิ่มจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผานการแนะนําบอกตอ 
ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนควรรักษามาตรฐานในขอดีดังกลาว
และในขณะเดียวกันควรนําเสนอแพ็คเกจราคาที่มีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการ
เคเบ้ิลทีวีรายอ่ืนใหชัดเจนมากข้ึน เพราะคะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ  
  3.  ดานการจัดจําหนาย เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานการจัด
จําหนายโดยรวมอยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนวาบริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน มีสถานที่ต้ังของ
ตัวแทนจําหนาย และบริการอยูในทําเลที่สะดวก สามารถเดินทางไดงาย สามารถสมัครสมาชิกไดงาย
และสะดวกผานตัวแทนจําหนาย ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการรักษา
ตําแหนงทางการตลาดและเพ่ิมจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผานการแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความคิดเห็น
วา บริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนควรรักษามาตรฐานในขอดีดังกลาวและในขณะเดียวกัน
ควรปรับปรุงระบบและชองทางการส่ือสารเพื่อใหผูใชบริการมีความสะดวกในการติดตอพนักงานขาย
เพิ่มมากข้ึน เพราะคะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย 
โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนใหเห็นวาบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) 
มหาชน มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องและนาสนใจ มีการประชาสัมพันธจากพนักงาน
และส่ือสารขาวสารโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน แผนปายโฆษณา แผนพับ/ใบปลิว และอินเทอรเน็ตอยู
เสมอ ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการรักษาตําแหนงทางการตลาดและ
เพิ่มจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผานการแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชนควรรักษามาตรฐานในขอดีดังกลาวและในขณะเดียวกันควรจัดสรรงบประมาณในการ
จัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา และแหลงพักอาศัยใหเพิ่มมากข้ึน เพราะ
คะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ 
 5.  ดานกระบวนการ เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานกระบวนการ
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โดยรวมอยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนใหเห็นวาบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนมีการใหบริการ อยาง
มีระบบ ข้ันตอน และระยะเวลาในการใหบริการที่เหมาะสม พนักงานมีการวางแผนการดําเนินงานกอน
ใหบริการ และใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตามกําหนดเวลา ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึง
พอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการรักษาตําแหนงทางการตลาดและเพิ่มจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผาน
การแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนควรรักษา
มาตรฐานในขอดีดังกลาวและในขณะเดียวกันควรใหความสําคัญกับการปรับข้ันตอนในการติดตอ
ประสานงานและติดตามงานใหมีความเหมาะสมและรวดเร็วตามความตองการของผูใชบริการ เพราะ
คะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ 
 6.  ดานพนักงาน เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวน
ประสมทางการตลาดของเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดานพนักงานโดยรวม
อยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิลไทย โฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชน ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนวาบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนมีพนักงานที่ความชํานาญใน
การดําเนินงานดานเทคนิค มีความเขาใจและตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดเปนอยางดี มี
ความเอาใจใสและความพรอมในการใหบริการ และผูใชบริการไดรับความสะดวกในการติดตอกับ
พนักงาน ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการรักษาตําแหนงทางการตลาด
และเพิ่มจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผานการแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮ
ลด้ิง (จํากัด) มหาชนควรรักษามาตรฐานในขอดีดังกลาวและในขณะเดียวกันควรเพ่ิมการอบรม
พนักงานใหมีทักษะในการอธิบายและตอบขอซักถามแกผูใชบริการไดอยางชัดเจนมากข้ึน เพราะ
คะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ 
 7.  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เนื่องจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี และการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท เคเบิล
ไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะทอนวาบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 
มีอุปกรณและเคร่ืองมือที่ใชที่ทันสมัย มีเอกสารและขอมูลการใหบริการที่เหมาะสมมีจํานวนเพียงพอ
และสํานักงานมีความสะอาดเรียบรอย ดังนั้นเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาที่จะสงผลถึงการ
รักษาตําแหนงทางการตลาดและเพิ่มจํานวนสมาชิกใหมากข้ึนผานการแนะนําบอกตอ ผูวิจัยมีความ
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คิดเห็นวา บริษัท เคเบิลไทยโฮลดิ้ง (จํากัด) มหาชนควรรักษามาตรฐานในขอดีดังกลาวและใน
ขณะเดียวกันควรเนนย้ําใหพนักงานมีเคร่ืองแบบการทํางานที่เรียบรอยและเหมาะสมกับการทํางาน
มากยิ่งข้ึน เพราะคะแนนความคิดเห็นในขอดังกลาวยังตํ่ากวาขออ่ืนๆ  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย
โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน ไปสูกลุมเปาหมายอื่นๆ เชน ในจังหวัดใหญในแตละภูมิภาค แลวนํามา
เปรียบเทียบกับผูใชบริการในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพื่อนําไปสูการปรับกลยุทธและพัฒนาระบบ
การจัดจําหนายใหสอดรับความตองการของกลุมลูกคาตามสภาพภูมิศาสตรที่แตกตางกัน 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบเกี่ยวกับทัศนคติ ความพึงพอใจ หรือพฤติกรรมการรับชม
รายการทีวีผานส่ือใหม เชน ผานระบบอินเทอรเน็ตออนไลน ซึ่งกําลังเปนที่นิยมในปจจุบันวามี
ผลกระทบตอความตองการของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการเคเบ้ิลทีวี ของบริษัท เคเบิลไทยโฮลด้ิง 
(จํากัด) มหาชน หรือไม อยางไร และองคกรควรปรับตัวรับการเปล่ียนแปลงอยางไร 
 3.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการเคเบ้ิลทีวีของบริษัทอ่ืนๆที่เปนคู
แขงขันในตลาด เพื่อนํามาวิเคราะหจุดเดน จุดดอย ที่จะเปนประโยชนสําหรับนําไปพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑและการบริการใหมีคุณภาพมากข้ึน 
 4.  ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับตําแหนงทางการตลาดและการสรางความภักดีตอตราสินคา
ของผูบริโภคในการใชบริการเคเบ้ิลทีวี เพื่อใหผูประกอบทั้งในอุตสาหกรรมเคเบิ้ลทีวีและธุรกิจอ่ืนๆที่
เกี่ยวของไดนําไปเปนขอมูลในการปรับกลยุทธในการดําเนินธุรกิจเพื่อสรางความยั่งยืนตอไป 
 5.  ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาถึงอุปสรรคปญหาที่เกิดข้ึนในการดําเนินธุรกิจเคเบ้ิล
ทีวีในประเทศไทยเพื่อหาแนวทางแกไขและพัฒนาใหมีคุณภาพทัดเทียมตางประเทศมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ในการวิจยัเรือ่ง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพันธพฤติกรรมใชบริการ เคเบิ้ล 
ทีวีของบริษทั เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จาํกดั) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

>>>>>>>>>><<<<<<<<<< 

 
เรียน  ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการ เคเบ้ิลทีวีของ 
บริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร (MARKETING MIX 
FACTORS RELATING TO CONSUMERS BEHAVIOR ON CABLE TV OF CABLE THAI 
HOLDING (PUBLIC) COMPANY LIMITED IN BANGKOK METROPOLIS) คําตอบของทานจะมี
คุณคาสําหรับเราเปนอยางยิ่ง ซึ่งในกรณีนี้ไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด เราเพียงสนใจในความคิดของทาน 
และตองการคําตอบที่ตรงตามความจริงของทานเทานั้น ทุกคําตอบของทานจะเก็บรวมรวมไวเปน
ความลับ โดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับ
ความกรุณาและความพยายามของทานในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
 

>>>>>>>>>><<<<<<<<<< 
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สวนท่ี 1  ความคิดเหน็เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด)  
 มหาชนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาด 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

 (5) (4) (3) (2) (1) 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ      

1. มีความนาสนใจของรายการ      

2. มีความหลากหลายของรายการทีน่ําเสนอ       

3. มีความทันสมัยทนัตอสถานการณปจจุบัน      

4. มีความเหมาะสมของรายการที่ออกอากาศ      

5. สัญญาณภาพและเสียงทีค่มชัด      

ดานราคา      

1. มีความคุมคากับราคาสมาชิกรายเดือน      

2. ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของฟรี 
ทีว ีปกติ 

     

3. ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการซือ้ หรือเชา 
ซีดี ภาพยนตร มาชมเอง 

     

4. ราคามีความคุมคามากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับเคเบ้ิลทีวีรายอ่ืน      

5. มีระยะเวลาการชาํระเงนิที่เหมาะสม      

ดานการจัดจาํหนาย      

1. สามารถสมคัรสมาชิกไดงายและสะดวกผานตัวแทนจําหนาย 
(Authorized Dealers) 

     

2. สถานที่ต้ังของตัวแทนจําหนาย และบริการอยูใน ทําเลที่สะดวก 
สามารถเดินทางไดงาย  
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สวนประสมทางการตลาด 
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3. มีความสะดวกในการติดตอพนักงานขาย      

ดานการสงเสริมการตลาด      

1. ไดรับขาวสารโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน แผนปายโฆษณา แผน
พับ/ใบปลิว และอินเตอรเนต็อยูเสมอ 

     

2. มีการประชาสัมพนัธจากพนกังานอยูเสมอ      

3. มีการจัดงานแสดงสินคาตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา 
และแหลงพักอาศัย 

     

4. มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่องและนาสนใจ เชน 
ลดราคาคาบริการในเดือนแรก 

     

ดานกระบวนการ      

1. การใหบริการ เปนไปอยางมีระบบและข้ันตอนที่เหมาะสม      

2. ระยะเวลาในการใหบริการมีความเหมาะสม      

3. ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว ทันตามกําหนดเวลา      

4. ข้ันตอนในการติดตอประสานงานและติดตามงานมีความ
เหมาะสม 

     

5. พนักงานมีการวางแผนการดําเนนิงานกอนใหบริการ      

ดานพนักงาน      

1. ทานไดรับความสะดวกในการติดตอกับพนกังาน       

2. พนักงานมีความเขาใจและตอบสนองความตองการของทานได      

3. พนักงานมีความเอาใจใสและความพรอมในการใหบริการ       

4. พนักงานมีความชํานาญในการดําเนนิงานดานเทคนคิ      

5. พนักงานใหคําอธิบายและตอบขอซักถามของทานไดชัดเจน      
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สวนประสมทางการตลาด 
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ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
1. ความพรอมในดานของเคร่ืองมือ และอุปกรณในการใหบริการ      

2. เอกสาร และขอมูลการใหบริการมีรูปแบบที่เหมาะสมและมี
จํานวนเพียงพอ 

     

3. อุปกรณและเครื่องมือที่ใชมีความทนัสมัย      

4. เคร่ืองแบบของพนกังานมีความเรียบรอยและเหมาะสมกับการ
ทํางาน 

     

5. สํานักงานมคีวามสะอาดเรียบรอย      

 
 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชบริการ เคเบิ้ลทีวีของบริษัท เคเบิลไทย โฮลด้ิง (จํากัด) มหาชน 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  และเติมขอความลงใน  ชองขอความที่ตรงกับการใชบริการ 
 เคเบ้ิลทีวีของทานมากที่สุด 
 
 1.  ระยะเวลาการเปนสมาชิก  
   นอยกวา 1 ป    1 ป 
   2 ป      มากกวา 2 ป   
 
 2.  ความถี่ในการรับชมรายการทางเคเบ้ิลทวี ี
   นอยกวา 1 ชั่วโมงตอวนั  1-2 ชั่วโมงตอวัน 
   3-4 ชั่วโมงตอวัน  5-6 ชั่วโมงตอวัน 
   มากกวา 6 ชั่วโมงตอวนั 
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สวนท่ี 3 ลักษณะสวนบุคคล 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน   ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
 1.  เพศ  
   1. ชาย    2. หญิง 
 
 2. อาย ุ 
   1. 15-22 ป   2. 23-30 ป 
   3. 31-38 ป   4. 39-46 ป 
   5. 47 ปข้ึนไป     
 
 3.  สถานภาพ  
   1. โสด    2. สมรส/อยูดวยกนั 
   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
 4.  ระดับการศึกษาสูงสุด  
   1. ตํ่ากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5. อาชีพ 
   1. นกัเรียน/นกัศึกษา  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
   3. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ............................................................................ 
 
 6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
   1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  2. 15,001–25,000 บาท 
   3. 25,001–35,000 บาท  4. มากกวา35,000 บาทข้ึนไป 
 

***************ขอขอบคุณทกุทานที่กรุณากรอกแบบสอบถาม*************** 
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