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การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤตกิรรมในการใชบริการสถานเีพลงฮิต 

บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ของโทรศัพทเคลื่อนทีร่ะบบเครือขายดแีทค ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 
ปริมณฑล กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย คือ ผูบริโภคจํานวน 400 คนท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปที่ใชหรือรูจกั 
บริการนีใ้นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ รวบรวมขอมลู 
สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหใชคาสถิติ 
คาที สําหรับ 2 กลุม, การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีวสําหรับมากกวา 2 กลุม การวเิคราะหความ 
แตกตางเปนรายคู ใชวธิกีําลงัสองนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธ โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธแบบ เพียรสัน สําหรับการวิเคราะหทางสถติิใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร   

จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
1.  ผูบรโิภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ที่มีอายุ 15-25 ป มีการศึกษาระดับ 

ปรญิญาตรี ประกอบอาชีพรบัจาง/พนักงานบรษิัทเอกชน และมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001 – 20,000  
2. ทัศนคติของดานผลิตภณัฑ/บริการ ทัศนคติของผูบรโิภคในระดับปานกลาง ไดแก 

ทัศนคติของผูบรโิภคโดยรวม และความยุงยากในการดาวนโหลด ทัศนคติในระดับดี ไดแก  ความทันสมัย 
ของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลากหลายของคายเพลง 
ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบรกิาร  

3. ทัศนคติดานราคาผลติภณัฑ  ทัศนคติของผูบรโิภคในระดับปานกลาง ไดแก ทัศนคติโดยรวม 
ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง และราคาของบริการเมื่อเทยีบกับบรษิัทคูแขง  ทัศนคติในระดับดี 
ไดแก การแจงราคากอนการใชบรกิาร  

4. ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ทศันคติของผูบรโิภคในระดับดี ไดแก ทัศนคติโดยรวม  
ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด 
 5. ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด ทัศนคตขิองผูบรโิภคในระดับดี ไดแก ทัศนคตโิดยรวม 
การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทยุ และส่ือสิ่งพิมพ การมโีปรโมชัน่ลดราคาเมื่อ ใชบริการ 
ดาวนโหลดต้ังแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมช่ันในการใชบริการดาวนโหลดฟรใีนเพลงแรก และการให 
ขอมูลขาวสารของพนักงาน 



6. ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบรกิาร ความพึงพอใจในระดับปานกลาง ไดแก 
ความพึงพอใจโดยรวม ความพึงพอใจในระดับมาก ไดแก ความคุมคาของราคาคาบรกิาร และความ 
สะดวกในการดาวนโหลด  

7. พฤติกรรมของผูบรโิภคในการใชบรกิารโดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครั้ง/เดอืน สวนใหญไดรับ 
อิทธิพลจากเพือ่น บริการทีใ่ชบอยที่สุด ริงโทน เสยีงเพลงขณะเรยีกรอสาย และสงเพลงใหเพื่อน พฤติกรรม 
ในระดบับางครั้ง ไดแกพฤตกิรรมโดยรวม ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบ เสียงตอบรับ อัตโนมตัิ 
จากทางเว็บไซต ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ เมื่อมีโอกาสพิเศษ เมือ่เปนชวงเทศกาลตางๆ ในระดับ 
นานๆครั้ง ไดแก ความถี่ท่ีเลอืกใชจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากทาง WAP 

8. ความจงรักภักดีของผูบรโิภคในการใชบรกิาร ความจงรกัภักดีในระดบัมาก ไดแก 
ความจงรักภักดีโดยรวม ในระดับปานกลาง ไดแก การแนะนําใหคนอื่นมาใชบริการ และความเชื่อมั่น 
ในตราสินคาของดีแทค ในระดับนอย ไดแก จะใชบริการเปนประจํา และจะยังคงใชบริการแมราคา 
เปลี่ยนแปลง 

9. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ, อายุ, ระดับการศกึษา และอาชีพ 
โดยรวมแตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ แตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ ระดบั 0.05  

10.  ทัศนคติดานผลิตภฑัณ/บริการ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม 
การตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการโดยรวมในทิศทางเดียวกนั ทีร่ะดับคอนขางต่ํา 

11. ความพึงพอใจโดยรวมมคีวามสัมพันธกับความจงรกัภักดี ในดานการใชเปนประจํา 
ใชบรกิารแมราคาจะเปลี่ยนแปลง การแนะนําใหคนอื่นใชบรกิาร และความเชื่อมั่นในตราสินคาดีแทค 
ในทิศทางเดยีวกันทีร่ะดับคอนขางต่ํา 

12. พฤติกรรมของผูบรโิภคโดยรวมมีความสัมพันธกับความจงรกัภกัด ีในดานการใชบริการ 
เปนประจํา การใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง ในทิศทางเดียวกนัท่ีระดับปานกลาง ดานการแนะนําให 
คนอื่นใชบริการ ในระดับคอนขางต่ํา และความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค ในระดับ ต่ํามาก 
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 This purpose of this research was to study attitudes and behaviors of customers toward utilization 
of Music Hub on DTAC network system in Bangkok metropolitan and Sub-urban areas. The sample was 
400 customers who have had age upper 15 years old that known and toward utilization of Music Hub in 
Bangkok metropolitan and Sub-urban areas. Questionnaire were used as a tool to collect the data. A variety 
of statistical methods was used for data analysis, including percentage, mean and standard deviation. 
Statistical differences were analyzed by and independent Sample t-Test and one-way analysis of variance, 
while pair comparisons were arranged by Lease Significant Difference (LSD). Analysis of statistical 
correlations was carried out with Pearson Product Moment Correlation. The analysis were processed by 
SPSS program (Statistical Package for Social Science) for window Version 11. 
 The study results as follows: 

1. The most of respondents were female, between 15-25 years old of age, holding a bachelor 
degree, company employees and have monthly income of 10,001-20,000 baht. 

2. The attitudes of product/service were at moderate level such as overall attitudes of the 
customers and the difficult to download. The attitudes were at good level such as the modern of music in 
the database, the correct of music after download, the verity of owner music, famous of service, the fast to 
the download and the interesting of service. 

3. The attitudes of price were at moderate level such as overall attitudes of the customers, 
the appropriateness of price per song per one time and the price of service comparison with competitor. 
The attitudes were at good level such as tell the price before used the service. 

4. The attitudes of channel of distribution were at good level such as overall attitudes of the 
customers, the convenience of channel to download and the enough of channel to download. 



5. The attitudes of promotion were at good level such as overall attitudes of the customers, 
the advertising of service by TV, radio and paper, promotion is decrease price when download 3 songs 
upper, the promotion is free download the first song and receive the information from employees. 

6. The satisfaction of customers toward utilization of service were at moderate level such as 
overall attitudes of the customers. The satisfaction were at good level such as the worth of service price 
and the convenience to download. 

7. The behaviors of customers used average 2 times/month.The most of respondents 
influence from their friends. The most popular of services were Ringtone, Ring4U and Song Dedication. 
The behaviors were at sometimes level as overall behavior, the frequency from IVR channel, from Website 
channel, used this service when have favor song, when have special time, when have very festival. The 
behaviors were at once in a while level as the frequency from customer service channel and from WAP 
channel. 

8. The loyalty of customers were at good level as overall loyalty. The loyalty were at 
moderate level as the suggest for another person to used the service and the trust of DTAC brand. The 
loyalty were at low level as often used the service and still used the service although the price changing. 

9. The customers with different gender, age, education and careers had different behaviors 
with the service at the statistical significance level of 0.05 

10. The attitudes of product/service, price, channel of distribution and promotion were related 
to behaviors with the service in the positive direction, at a rather low level. 

11. The overall of satisfaction, often used the service, still used the service although the price 
changing, the suggest for another person to used the service and the trust of DTAC brand were related to 
loyalty with the service in the positive direction at a rather low level. 

12. The overall of behaviors, often used the service and still used the service although the 
price changing were related to loyalty with the service in the positive direction at a moderate level. The 
suggest for another person to used the service were related to loyalty with the service at a rather low and 
the trust of DTAC brand were related to loyalty with the service at a very low level. 

 



 
ประกาศคุณูปการ 

 
สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรณุา และความชวยเหลือเปนอยางด ีย่ิงจาก 
รองศาสตรจารยสมชาย หิรัญกิตติ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาในการ ใหคําแนะนํา 
ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง ผูวิจยัรูสึกซาบซึ้งในความกรณุา จึงขอกราบ 
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน 
ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ และใหคําแนะนําใน การวิจยัคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ในอดีตโทรศพัทเคลื่อนที่ถูกนํามาใชเพื่อวัตถุประสงคทางธุรกิจเทานั้น ซ่ึงการแขงขันยังไม 
รุนแรงเหมือนในปจจุบนั โดยอยูภายใตการดําเนินงานของบริษัท ทศท.คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) 
และการสื่อ สารแหงประเทศไทยเทานัน้ แตเนื่องจากปจจุบันวัตถุประสงคการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ไดเปลี่ยนไป ไมใชเพยีงแตทางการติดตอส่ือสารทางธุรกิจเทานั้น แตยงัรวมถงึเพื่อตอบสนองความ 
ตองการสวนตวัของผูใช ดังนั้น ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยจึงขยายตวัอยางรวดเร็ว 
โดยปจจุบนั ประเทศไทยมผูีใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสิ้น 5 ราย ไดแก บริษทั แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส, บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จาํกดั (มหาชน) หรือ 
ดีแทค, บริษัท ทรูมูฟ จํากัด หรือ ทรูมูฟ, บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส จํากัด หรือ ฮัทซ และ บริษทั 
ทีโอที จํากัด หรือ ไทยโมบาย 

แนวโนมตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยในปจจบุันมีจํานวนลกูคาเพิ่มมากขึน้ผู 
ประกอบการแตละรายจึงเฟนหากลยุทธทางการตลาดเพือ่ใหบริษัทของตนกาวไปสูความเปนผูนําดาน 
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ กลยุทธทางการตลาดเหลานัน้อาจหมายรวมถึง การแขงขันทางดานราคา, 
การคํานึงถึงวตัถุประสงคในการใช อีกทั้งยังหันมาใหความสนใจการพัฒนารูปแบบการใหบริการเสริม 
กันมากขึ้น  

บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ “ดีแทค” เปนหนึ่งในผูนํารายใหญ 
ดานการใหการบริการโทรคมนาคมในประเทศไทย นอกเหนือจากความมุงมั่นที่จะเปนผูใหบริการ 
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่ยึดหลักปรัชญาความซื่อสัตย ยุติธรรมและเอาใจใสตอลูกคาแลว “ดีแทค” 
ยังมีเจตนารมณอันแนวแนที่จะมีสวนรวมเปนสวนหนึง่ในการสนับสนุนชวยเหลือสังคมไทยอยางตอ 
เนื่องอีกดวย(โครงการสำนึกรักบานเกดิ) โดยตลอดระยะเวลาหลายปที่ผานมา บริษัทฯไดมุงเนนการ 
ทํากิจกรรมที่เปนรูปธรรม อาทิเชน เชน การพัฒนาคุณภาพชีวิตแกเดก็และเยาวชน , การมีสวนชวยฟนฟู 
และรักษาสิ่งแวดลอม  และ การรณรงคเพื่อความปลอดภัยดานการจราจร  ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีผลตอการ 
พัฒนาประเทศชาติและสังคมไทย นอกจากนี้ยังไดมกีารปรับเปลี่ยนกลยุทธทางดานการตลาดใหกับ 
เครือขาย “ดีแทค” ในหลายๆดาน โดยที่ผานมาก็ประสบความสําเร็จในระดับที่นาพอใจ อยางไรกต็าม 
ทางบริษัทฯ ยังมิไดหยดุนิ่งที่จะคิดคนและพัฒนาหากลยุทธทางการตลาดใหมๆ มาใช โดยในป 2547 
กลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหมที่นํามาใช คือ การนําเทคโนโลยีบริการเสริมเสียงเพลงขณะเรยีก 
รอสาย ที่เรียกวา “ริงฟอรยู” (Ring4U) เขามาใชเพื่อตอบสนองความตองการของผูใชมากยิ่งขึน้ โดยจุด 
มุงหมายหลักเพื่อใหผูใชโทรศัพทมือถือเกิดความสุขในดานการตดิตอสือ่สาร และสัมผัสไดกับ 
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ความรูสึกพิเศษของคูสนทนาอีกฝายหนึ่ง  อีกทั้งรับรูความเปนตัว ของตัวเองที่ตองการความเปน 
เอกลักษณ ไดกับทุกอารมณ อยางไรก็ตาม บริษัทฯ ไดเล็งเหน็ความ ตองการที่เพิ่มมากขึ้นของผูใช 
ดังนั้นโครงการมิวสิค ฮับ สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) จึงไดริเร่ิมขึ้น 
เมื่อตนป 2549 โครงการนี้เปนการรวบรวมความบันเทิงทางดานเสียง เพลงทุกรูปแบบเขาดวยกัน เชน 
เสียงเพลงขณะเรียกรอสาย หรือริงฟอรยู (Ring4U), สงเสียงเพลงขณะเรยีกรอสายใหเพื่อน (Ring4U 
Gift), ริงโทน (Mono, Poly, Truetone Download), เกบ็เพลงโปรดไวใน You’re your Station (Song 
Collecting), สงเพลงใหเพือ่น (Song Dedication), ฟงเต็มๆเพลง (Song Listening), รองคาราโอเกะ 
แบบอัดได-สงได (Karaoke) และดาวนโหลดภาพศิลปน (Artist Wallpaper Download) ยิ่งไปกวานั้น 
กลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหมนีย้ังเปนสวนชวยเพิม่ศักยภาพ ในการแขงขันทางธุรกิจดานการให 
การบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ใหทัดเทียมกับผูประกอบการรายอืน่ๆในประเภทเดียวกันในระดบั 
สากล รวมทั้งตองการเปนผูนําดานเทคโนโลยีในประเทศไทย  
 จากการติดตามผลการใหบริการ มิวสิค ฮับ ของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มาตั้งแตเร่ิมใหบริการเมื่อตนปที่ผานมา พบวา บริการมวิสิค ฮับ 
ที่ใหบริการนัน้ ไดรับความสนใจและเปนที่รูจักจากผูใชซ่ึงตรงตามวัตถุประสงคที่ทางบริษัท ดีแทค 
ไดวางนโยบายไวเพราะผูใชมีความพอใจกบับริการนี้เปนอยางมากแตเนื่องจากผูใชยงัไมคุนเคยกับ 
วิธีการใชบริการมิวสิค ฮับ อีกทั้งชองทางในการดาวนโหลดเพลงดวยวาจะสามารถเลือกใชชองทาง 
ไหนไดบาง ดังนั้น จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยสนใจศึกษาเรื่อง ทศันคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
เครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจของ 
ผูบริโภคเพราะจะสามารถชวยใหบริษัทฯสามารถวางแผนการจัดการ และปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการ 
ตลาดที่เหมาะสม เพื่อตอบสนองการใชงานและใหเกิดประโยชนดานความพงึพอใจ และม ี
ประสิทธิภาพมากขึ้น อันจะสงผลถึงศักยภาพความสามารถในการแขงขันทาง ธุรกิจดานการใหการ 
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ดังที่กลาวไวขางตน  
  
ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ในดานตางๆ ไดแก ดานผลติภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 
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2. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม ของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลง   ฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub)ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยจําแนกตาม เพศ, อาย,ุ ระดับการศกึษา, อาชีพ และรายได เฉลี่ยตอเดือน 

4.  เพื่อศึกษาถึงความจงรักภักดขีองผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  
 
ความสําคัญของงานวิจัย 

1. เพื่อเปนการปรับปรุงและพฒันาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
(Music Hub) และเปนการพัฒนาดานบรกิารเสริมตางๆ ใหแกบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จํากัด (มหาชน)และสามารถวางแผนการจัดการ และปรับเปลี่ยน กลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 
ใหแกเครือขายดีแทค เพื่อใหบริการเสริมเกิด ประโยชนสูงสุดสามารถตอบสนองตอความตองการของ 
ผูบริโภคอยางเต็มที่และมีประสิทธิภาพตอไป 

2.  เพื่อเปนขอมลูใหกับผูที่สนใจทําการวิจยัเกี่ยวกับบริการเสริมอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับเสยีง 
เพลงไดศึกษา และเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจยัตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังนี้เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค 
ซ่ึงมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่รูจักหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขาย 
ดีแทค ซ่ึงมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่รูจกัหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
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(Music Hub) เนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวจิัยจึงใชวิธีการเลือกกลุม 
ตัวอยางที่ไม ทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และกําหนดขนาดตวัอยางโดย 
ใชสูตรการคํานวณ ประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร(นราศรี ไววนิชกุล;และชูศักดิ ์
อรุณศรี. 2547 : 133) โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกนิ 5% ดวยความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตวัอยาง 385 
คน และผูวิจัยเพิ่มตัวอยางรวมเปนตวัอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากการ 
สุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน ดงันี้คือ 
 ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลาก       
คัดเลือกศูนยบริการดีแทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีจํานวน 
ทั้งสิ้น 112 ศูนยบริการ เพื่อทีจ่ะเขาไปทําการเก็บขอมูลจํานวน 20 ศูนยบริการ  

ขั้นที่ 2  เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเกบ็ตัวอยางจาก 
ศูนยบริการดแีทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีค่ัดเลือกมาได  20 
ศูนยบริการๆ ละ 20 คน เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน  

ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling)      
จากลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการดีแทคชอป (DTAC Shop) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่ถูกเลือกในขัน้ที่ 1 เพื่อใหไดจํานวนกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไวขางตน 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2  อายุ 
1.1.2.1 15 – 20 ป 
1.1.2.2 21 – 25 ป 
1.1.2.3 26 – 30 ป 
1.1.2.4 31 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4 ประกอบธุรกจิสวนตวั / เจาของกิจการ 
1.1.4.5 อาชีพอ่ืน ๆ 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.4 มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 
 

1.2 ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music 
Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ / บริการ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

1.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
(Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
2.1 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 

ช่ัวโมง (Music Hub)ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.2 ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 

24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. สถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) หมายถึง แหลงรวมบรกิาร 

ดาวนโหลดตางๆที่เกี่ยวกับเสียงเพลง อาทิ ดาวนโหลดเสียงเพลงขณะเรียกรอสาย, สงเพลงขณะเรียกรอ 
สายใหเพื่อน, ดาวนโหลดริงโทน, เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station, สงเพลงใหเพือ่น, ฟงเต็มๆ เพลง,  
รองคาราโอเกะ แบบอัดได-สงได และดาวนโหลดภาพศลิปน 

2. บริการเสียงเพลงขณะเรียกรอสาย “ริงฟอรยู” (Ring4U) หมายถึง เสียงเพลง 
เสียงดนตรี และเสียงประกอบอื่นๆ ใหคนที่โทรเขาไดยนิ เมื่อโทรศัพทไปหาผูบริโภคที่ใชบริการ 

3. บริการสงเพลงขณะเรียกรอสายใหกับเพื่อน ( Ring4U Gift ) หมายถึง บริการเสริม 
ที่สามารถ ซ้ือเสียงเพลงรอสายแลวสงใหบคุคลที่ตองการได 

4. ดาวนโหลดรงิโทน (Mono, Poly, Truetone Download) หมายถึง บริการเสริมเสียง 
เพลง เสียงดนตรี และเสียงประกอบอื่นๆ ทีผู่บริโภคสามารถไดยินเมื่อมสีายเขา  

5. เก็บเพลงโปรดไวใน (Your Station) หมายถึง บริการเสริมที่สามารถเลือกเพลงโปรด 
เพลงพิเศษ หรือเพลงโดนๆ เก็บไวในอัลบั้มเพลงสวนตัวของผูบริโภคที่ใชบริการ เลือกได 5 เพลง 
โดยเปนเพลงจากเพลงโดนใจของเดือน (Monthly Song) 1 เพลง และเพลงเพิ่มจากหองเพิ่มเพลงเพิม่ 
อารมณ (Your Song Your Choice) อีก 4 เพลง เลือกเก็บไวใชสําหรับโอกาสพิเศษของคนพิเศษ 

6. สงเพลงใหเพือ่น (Song Dedication) หมายถึง บริการเสริมที่สามารถเลือกเพลงดีๆ 
แลวสงไป ใหผูอ่ืนได โดยผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 

7. ฟงเต็มๆ เพลง (Song Listening) หมายถงึ บริการเสริมที่สามารถเลือกฟงเพลงไดจาก 
ทุกคายเพลง ผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 

8. รองคาราโอเกะ แบบอัดได-สงได (Karaoke) หมายถึง บริการเสริมที่สามารถเลือก 
รองเพลงที่ชอบได และยังสามารถอัดเสียงของผูบริโภคและสงไปใหผูอ่ืนได โดยผานทางโทรศัพท 
เคลื่อนที่ 

9. ดาวนโหลดภาพศิลปน (Artist Wallpaper Download) หมายถึง 
บริการเสริมที่สามารถ เลือกภาพของศิลปนไมวาจะเปนดารา หรือนักรอง 
เขามาเก็บในโทรศัพทเคลื่อนที่ได 

10. การดาวนโหลด (Download) หมายถึง การนําขอมูลรายการของระบบเสียงเพลง 
ที่ไดเลือกแลวจากฐานขอมูลเขามาสูเครื่องโทรศัพทของผูใช 

11. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ใชหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
(Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค 

12. ทัศนคต ิ หมายถึง มุมมองหรือความคดิเห็นของผูบริโภคที่เกิดจากการเรียนรู 
และประสบการณในการใชบริการ สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของ 
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โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดานผลิตภณัฑ, 
ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

12.1  ดานผลิตภัณฑ / บริการ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub)ในสวนของคุณภาพของสินคา  

12.2  ดานราคา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub)ในสวนของราคาและจํานวนเงินที่จายไปเมือ่เทียบกับบรกิารที่ 
ไดรับ 

12.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub)ในสวนของความสะดวก และความพอเพียง 
ของชองทางการจัดจําหนาย 

12.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิต บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub)ในสวนของการจัดโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด 
ตางๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสนใจใชบริการมากยิ่งขึ้น 

13. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกโดยรวมที่เกิดขึ้น ความคุมคาของราคาในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

14. พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทําของผูบริโภคในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub)ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดแีทค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

15. ความจงรักภักดี หมายถึง ความรูสึกดีในทางบวก ความประทับใจของผูบริโภค 
ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครอืขายดีแทคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบแนวความคดิในการวิจยั ดังตอไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ทัศนคติของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
ในดานตางๆ ไดแก 

1. ดานผลิตภัณฑ / บริการ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขาย 
ดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 

ลักษณะประชากรศาสตรไดแก 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

 

ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, 

อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทคที่แตกตางกนั 

2. ทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติดานผลิตภัณฑ / บริการ, ดานราคา, 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทค 

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรกัภักดีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทค 

4. พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทค 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของและไดนาํเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
 

1. ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. ทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 
3. ทฤษฎีดานพฤติกรรมของผูบริโภค และปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ของผูบริโภค 
4. ทฤษฎีดานการบริการ 
5. กลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
6. ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับความพึงพอใจ 
7. แนวคดิและทฤษฎีความจงรกัภักด ี
8. ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
9. ประวัติความเปนมาของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
10. ประวัติของบรษิัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) และการเจริญเติบโต 

ทางเศรษฐกิจและปริมาณการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทคในประเทศไทย 
11. ขอมูลบริการเสริมสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
12. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 พรทิพย วรกจิโภคาทร (2529 : 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยมีความแตกตางทางประชากรศาสตร จะมี 
อิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจยัที่พสูิจนวา คณุลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ 
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจยัเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศน 
ของเด็กวยัรุน พบวาเดก็วยัรุนชายสนใจภาพยนตรสงคารมและจารกรรมมากที่สุด สวนเดก็วยัรุนหญิง 
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจยัหลายชิน้ที่แสดงวาชายและหญิงมีการสื่อสาร 
และรับสื่อไมตางกัน 
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2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกนัใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน 
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมอีายุมากกวาทีจ่ะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน 
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวจิัยโดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดเีรฟ (I.L.Janis and 
D.Rife) ไดทําการวิจยัและใหผลสรุปวา การชักจูงจติใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้นตามอาย ุ
ของคนที่เพิ่มขึ้น อาจุยังมคีวามสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยัง 
มีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตวัแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ 
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวจิัยหลายชิ้นทีช้ี่วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี 
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บคุคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนัน้มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
และพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ 
ประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม 
ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนัน้ ขอมูลดานประชากรจะสามารถ เขาถึง 
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 41)  
 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวทิยาแตกตางกัน (ปรมะ 
สตะเวทนิ. 2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัยดังนี ้

1. เพศ  ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี 
ความตองการที่จะสงและรบัขาวสารเพียงอยางเดยีวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ 
อันดีใหเกดิขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers and Yates. 1980 : P87)  

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจยัที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
คนที่อายุนอยมักจะมีความคดิเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักจะมคีวามคิดที่อนรัุกษนยิม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวังมองโลกในแงรายกวา 
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คนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกันคน 
ที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบนัเทงิ 

3. การศึกษา เปนปจจยัที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง 
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่คนมี 
การศึกษาต่ํามกัจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ 
ใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทศัน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัด ก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิง 
พิมพ มากกวาประเภทอื่น 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม 
ของบุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี วัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 เดอรฟอร เอ็ม.แอล. (พีระ จิรโสภณ.“ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกีย่วกับผูรับสาร” เอกสาร 
การสอนชุดวชิาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร : 645-646; อางอิงจาก Defleur, Melvin, Theories of Mass 
Communication.1996) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ที่มีอิทธิพลใน 
กระบวนการสือ่สารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจาก 
ส่ือมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน 
เชน ปจจยัทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมอิีทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับ 
เร่ืองนี้ไวดังนี ้
 ทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory)  
 เดอรฟอร (Defleur. 1996) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจก 
บุคคล ดังนี ้

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจติวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพ หรือทางรางกายของ 

แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3. มนุษยซ่ึงถูกชบุเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเหน็แตกตางกันไป 

อยางกวางขวาง 
4. จากการเรยีนรูส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคต ิ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน 

ลักษณะทางจติวิทยาสวนบคุคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนีไ้ดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรบัรูขาวสาร มีบทบาท 

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร  
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จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวจิยัไดนํากรอบแนวความคดินีม้าใชเปนแนวทางในการ 
คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน ที่มีผลตอการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพท 
เคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค 

 
2. ทฤษฏีดานทัศนคติของผูบริโภค 

 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเราตางๆ 
ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบหรือไมชอบ ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสิ่งตางๆ 
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไวมากมาย 
ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฏีของแตละทานดังตอไปนี ้
 
 ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw; & Costanzo. 1982 : 253) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 
ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการตอบสนองตอส่ิงเราตางๆ ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือ 
บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ  ซ่ึงอาจจะเปนบวกเปนกลางหรือเปนลบก็ได (Theory of 
Social Psychology. 1982 : 253) 

 
โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995 : 121) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง 

ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอยีงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคล 
ที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงมีทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด 
เพราะทัศนคตมิีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซือ้ของผูบริโภคทั้งหลาย  

 
เสรี วงษมณฑา  (2542 : 106). ไดกลาววา ทัศนคต ิ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่ 

เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
(Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657)      หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคล 
มีความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ 
กระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบคุคลกลาวถึงอะไร 
หรือทําอะไร ( เสรี วงษมณฑา. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. 2542 : 106 ) 

ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657) ไดกลาววา ทัศนคติ (Attitude) 
หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับ ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพงึพอใจ 
ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที ่ สะทอนวาบคุคลมีความโนมเอียง 
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พอใจหรือไมพอใจตอบางสิง่ เชน ตราสนิคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการ 
ทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  

 
ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2542 : 44) ไดกลาวไววา ทัศนคต ิ หมายถึง ความรูสึก 

นึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อม 
ระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ 
ผลิตภัณฑและตราสินคา 

คําวา Attitude ภาษาไทยมีคาํหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน   ความ 
หมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏบิัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติใน 
เชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาใน 
ทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 
     1. ทัศนคติเชงิบวก (Positive attitude)  ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
positively) 

       2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
negatively) 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขัน้ตอนดังนี ้

ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร 
เร่ืองนี้ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 

ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคต ิ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ 
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผล 
ไปที่การกระทาํ (Practice) 

ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกดิ 
การกระทํา  

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม         
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภณัฑนั้น ส่ิงนีแ้สดงขอเสนอวาความ  เปน 
สากลทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบคุคลอื่น  การจัด 
ลําดับการประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพนัธกับทัศนคต ิลักษณะทัศนคติ  มีดังนี ้

1. ทัศนคตทิี่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู              
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนว 
ความคิดที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนดิของผลติภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปน 
เจาของการใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 
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2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition)        
มีการตกลงกันวา ทัศนคติมกีารเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกีย่วของกับพฤติกรรมการ เรียนรู 
เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกีย่วกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่นและ  การเปดรับจาก 
ส่ือมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจ เกิดจากพฤติกรรม ส่ิงนี้มี 
ความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 
ของทัศนคติ ซ่ึงอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไลผูบริโภคจาก 
พฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคตกิ็คือความ  
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ 
เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต 
เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามีคุณภาพดี ดังนัน้ถา         
ผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงกจ็ะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มี 
คุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

4. ทัศนคติเกดิขึ้นในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ       
เกิดขึ้นภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง            
เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
และพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ 
ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทศันคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณ 
เฉพาะอยางดวย ส่ิงสําคัญที่จะทําความเขาใจถงึวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละ 
สถานการณ     ซ่ึงมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

โมเดลโครงสรางทัศนคต ิ
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ 

ระหวางทศันคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ 
การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤตกิรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดล      
ทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกนัเกี่ยวกับสวน ประกอบของ 
ทัศนคติและวิธีการซ่ึงสวนตางๆ เหลาน้ีมีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอยีดดังนี ้

 
 
 

 



 

                                                                   

16

 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 
 โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  

1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล   องค 
ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception)  และ ความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk 1994 : 
658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับจากการ 
ประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่ เกี่ยวของจากหลายแหลง ขอมูลความรู 
นี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอน 
ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงก็คือ การที่ 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธ 
เฉพาะอยาง 

2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ        
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสัก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ 
ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657)  สวนของอารมณ 
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวจิัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบือ้งตน   โดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการ 
คนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทศันคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความ   พึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจ ดหีรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจยัไดระบุวาสภาพอารมณ จะสามารถเพิ่ม 
ประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคลปฏิบัติการ 
ใชการวดัการประเมินผลถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว  ยินด-ีไมยินดี  

3.  สวนของพฤติกรรม (Co-native component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง           
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคต ิ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนม          
ที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทศันคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 658) 
จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจ 

           พฤติกรรม 
              (Co native) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive) 
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ซ้ือของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพือ่ประเมินความนาจะเปนของการ 
ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

ในงานวิจยัคร้ังนี้ผูวิจยัไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชในการอธิบาย 
กรอบทัศนคตขิองผูบริโภค ที่มีตอการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในสวนของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง 
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

 
3.ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ของผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อการใช  การประเมิน 

ผลการใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & 
Kanuk.1994 : 5) หรือ หมายถึงการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับ 
การซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจาํเปนตองศึกษาและวเิคราะห พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผล 
หลายประการกลาวคือ  

1.  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ 
ประสบความสําเร็จถามีกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได  

2.  เพื่อสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ทําการทําให 
ลูกคาพึงพอใจ  ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาด 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2541 : 79) 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ         

ที่ทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อ โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของ   
ผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพประกอบ 2 
(ศิริวรรณ เสรรัีตน; และคนอื่นๆ. 2541 : 83) 

 
 
 



 

                                                                   

18

 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                               
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค(Consumer Behavior Model) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
ปริมาณในการซื้อ 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
ส่ิงกระตุนทางการ 
ตลาด (Marketing 
Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other 
Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

กลองดําความรูสึก 
นึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s 
Characteristics) 

ลักษณะของผูซื้อ                   
(Buyer’s Characteristics) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนรวม (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 
การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

ปจจัยภายนอก 
(External Factor) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม  
      (Cultural) 

1.1 วัฒนธรรม 
พ้ืนฐาน (Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 
1.3 ชั้นของสังคม 
(Social Class) 

ปจจัยภายนอก 
(External Factor) 
2. ปจจัยทางสังคม  
      (Social) 

2.1 กลุมอางอิง 
(Reference 
Group) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาทและ 
สถานะ (Roles 
and statuses) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal Factor) 
3. ปจจัยสวนบุคคล 
      (Personal) 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 อาชีพ  

      (Occupation) 
3.3 โอกาสทาง 
เศรษฐกิจ  
(Economic  

      Circumstances) 
หรือรายได  
(Income) 
3.4 คานิยมและ 

      รูปแบบการดํารง 
      ชีวิต (Value 

of life style) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal Factor) 
4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
      (Psychological) 

4.1 การจูงใจ 
(Motivation) 
4.2 การรับรู 
(Perception) 
4.3 การเรียนรู 
(Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ 
(Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ 
(Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ 
(Personality) 
4.7 แนวคิดของ 
ตนเอง(Self concept) 
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จุดเริ่มตนของโมเดลอยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด 
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดังนี ้

1.  ส่ิงกระตุน  (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึน้จากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิด 
ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจ 
ใชเหตจุูงใจใหซ้ือดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือPlace) เชน การ 
จัดจําหนายผลติภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ อันดีกับบคุคล 
ทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน 
เงินอัตโนมัติความสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพ่ิม 
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย         
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของ  
ผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวน 
การตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจยัตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย ขั้นตอน คือ 
การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือ 
ผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือก 
ผูขาย การเลือกเวลาในการซือ้ การเลือกปรมิาณในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2545 : 48-
85)  
 
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ     
ผูบริโภคทางดานตางๆและเพื่อที่จะจดัสิ่งกระตุนทางดานการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูบริโภคไดรับ 
การกระตุนทางการตลาดหรอืส่ิงกระตุนอืน่ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงเปรียบ 
เสมือนกลองดาํที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนกัการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะ 
พฤติกรรมของผูบริโภคไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูบริโภคที่เปนเปาหมายจะม ี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของผูบริโภค  เพื่อจัดสวนประสม 
ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูบริโภคที่เปาหมายไดถูกตอง 

ลักษณะของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจยัสวน 
บุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึ้นโดย 
เปนสิ่งที่ยอมรบัจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคมุพฤติกรรม ของมนุษยในสังคม 
หนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987 : 664) คานิยมในวัฒนธรรมเปนสิ่ง กําหนดความตองการ และ 
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะ 
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบงออกไดดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลภายในสังคม  เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะ             
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
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1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจาก   พื้นฐานทาง 
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษยลักษณะวัฒนธรรมยอยกประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุม 
ศาสนา กลุมสีผิว พื้นฐานทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 

1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะ 
ที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกทัว่ไปถือเกณฑรายได (ฐานะ) ทรัพยสิน หรืออาชีพ (ตําแหนงหนาที่)       
ในแตละชั้นสงัคมจะมีสถานะอยางเดยีวกนั และสมาชิกในชัน้ของสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะ    
ที่แตกตางกัน การแบงชั้นของสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
นักการตลาดตองศึกษาชั้นของสังคมเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดการ กาํหนดตลาด เปาหมาย 
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัด สวนประสมการ 
ตลาดใหสามารถสนองความตองการของแตละชั้นของสังคมไดถูกตอง 

2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจยัที่เกีย่วของในชวีิตประจําวนั และมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลในกลุมทางดานคานิยม การเลือกพฤติกรรม 
และการดํารงชีวิตรวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรับ 
ของกลุม 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะ 
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเปนและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง นักการแสดงใชกลุมอางอิง       
ในการกําหนดผูแสดง (Presenter) ทั้งเปนผูทดสอบการทํางานของสินคาโดยบุคคลที่ใชสินคารับรอง 
และการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินคา 

2.2 ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเหน็ และคานยิมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีย่วของกับหลายกลุมซึ่งจะตอง 
วิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และ ผูใช 

3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ 
สวนบุคคลทางดานตางๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
และ คานิยมหรือคุณคา 

4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลจากปจจัยดาน         
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช สินคา ปจจัย 
ภายในประกอบดวย ปจจัยตอไปนี้ การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล 
ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton ; & Futrell. 1987 : 649) การจูงใจเกิดภายใน ตวับุคคล แตอาจจะถูก 
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กระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันของสังคม  หรือส่ิงกระตุนที่ นักการตลาดใชเครื่องมือ 
การตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
 
ขั้นตอนในการตัดสินใจ 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ 
ซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภค 
ผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือก      
การตัดสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการ 
ซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแตละขัน้ตอนดังนี ้

1.  การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุน  เชน ความหิว 
ความกระหาย ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย (Physiological 
Needs) และความตองการที่จะปรารถนา (Acquired Needs)  อันเปนความตองการ ดานจติวิทยา 
(Physiological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดบัหนึ่ง จะกลายเปนสิ่งกระตุนบุคคลเรียนรูถึง 
วิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดตีทําใหเขารูวาจะตอบสนอง ส่ิงกระตุนอยางไร 

2.  การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิง่ที่ 
สามารถสนองตอบความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 
ดังนั้นนกัการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และอิทธิพล ท่ีเก่ียว 
ของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุม คือ 

2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจดั 

แสดงสินคา 
2.3 แหลงชุมชน ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
2.4 แหลงประสบการณ 
2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคณุภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวจิัยภาวะตลาด 

ของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ 
3.  ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว 

จากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง 
วิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการการประเมินผลไมใชส่ิงที่งาย 
และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุก 
สถานการณการซื้อกระบวนการการประเมนิผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 



 

                                                                   

23

 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพจิารณาผลิตภัณฑ 
วามีคุณสมบัตอิะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของ        
ผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนกัความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนกัการ 
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชือ่ถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ       
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงได 
เสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน 
ดวยการกําหนดคุณสมบัติจองผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคณุสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

4.   การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวย 
ใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลติภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกทั่วๆ ไปผูบริโภคจะตัดสนิใจซื้อ 
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปจจยัตางๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผลพฤติกรรม และการ 
ตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือก กอนที่จะเกดิความตั้งใจซื้อและเกิด การตัดสินใจ 
ซ้ือ 

5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช 
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจหรือไมไอใจผลิตภณัฑซ่ึงนักการตลาด
จะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอืน่ๆ. 
2541 : 85-98) 
 
บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ 

บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying roles) เปนบทบาทของผูบริโภค 
ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซือ้ ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี ้

1.  ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer)  เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนาํวาควรซื้อหรือ 

ไมควรซื้อสินคา 
3.  ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
4.  ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนัน้ และเพื่อทราบถึงลักษณะ 

ของความตองการและพฤติกรรมในการซื้อ การใชผลิตภัณฑของผูบริโภค คําถามที่จะใชถาม เพื่อด ู
ลักษณะของผูบริโภค เราจึงศึกษาโดยการดูรูปแบบของคําถามเพื่อคนหา ดังนี ้
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ตาราง 1 คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H มีดังนี ้
 

1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target?) 

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ 
พฤติกรรมผูบริโภค 

2) ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What dose the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อหรือตองการจากผลิตภัณฑคือตองการคุณสมบัติ 
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑและความแตกตางที่เหนือ กวาผูแขงขัน 

3) ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ 
(Why dose the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อคือการตอบสนองความตองการของเขาทั้ง 
ดานรางกายหรือดานจิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยภายทีม่ี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 
- ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจติวิทยา 
- ปจจัยทางสังคมและทางวัฒนธรรม 
- ปจจัยเฉพาะบคุคล 

4) ใครมีสวนรวมในการตัด 
สินใจซื้อ 

(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อประกอบ ดวย 
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ(4)   ผูซ้ือ (5) ผูใช 

5) ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When dose the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป หรือ       ฤดูกาลใด 

6) ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where dose the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 
มินิมารท เปนตน 

7) ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How dose the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือกการซื้อ 
4. การตัดสินใจซือ้ 
5. ความรูสึกภายหลัง 
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4. ทฤษฎีดานการบริการ 
1.  ความหมายของการบริการ 
คอตเลอร (Kotler 2000 : 428-432) การบริการ คือการกระทํา หรือสมรรถนะที่หนวยงาน 

แหงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่งนําเสนอตอหนวยงานอีกแหงหนึง่หรือบุคคลอีกคนหนึ่งสิ่งทีไ่มสามารถ 
สัมผัสไดและ ไมเปนผลใหเกิดความเปนเจาของในสิ่งใดผลิตผลของการบริการอาจเกี่ยวของหรืออาจ 
ไมเกี่ยวของกบัการผลิตภัณฑทางกายภาพซึ่งไดสรุปลักษณะงานบริการที่สําคัญได 5 ลักษณะทีจ่ะมีผล 
ตอกลยุทธการตลาดบริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากผลิตภัณฑทัว่ไป   คือไมสามารถจับตองได 
(Intangibility) บริการไมสามารถจับตองได กลาวคือ 

1.1 ไมสามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสท้ัง 5  ไมสามารถเห็น รูรส  ไดยิน ไดกล่ิน 
หรือสัมผัสทางการไดกอนการตัดสินใจซื้อแตสามารถมองเห็นบริการในรูปผลที่ไดรับ เทานั้น เชน       
การซักรีด ส่ิงที่ลูกคามองเหน็คือ เสื้อผาเรียบ และสะอาด บริการโรงแรมสิ่งที่ลูกคามองเห็นหองพัก 
และสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ 

เมื่อบริการไมสามารถสัมผัสไดกอนการตัดสินใจซื้อ ทําใหเปนการยากสําหรับลูกคา       
ที่จะประเมินคณุภาพ หรือผลประโยชนที่จะไดรับรวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดที่จะแสดงหรือส่ือ     
ใหลูกคาทราบ เพราะไมมีรูปลักษณที่จะนํามาแสดงโดยตรงถึงผลประโยชนทีจ่ะไดรับดังนัน้ธุรกิจ 
บริการจึงตองสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับลูกคาผานทางลักษณะทางกายภาพที่ ลูกคาสัมผัสได เชน 
สถานที่ (Place) บุคคล (People) เครื่องมือ (Equipment) วัสดุส่ือสาร (Communication Material) 
สัญลักษณ (Symbols) และราคา (Price)  ซ่ึงการจะเลือกใชอะไรนั้นขึ้นอยูกับประเภทของบริการ 

1.2 ไมสามารถแยกออกจากกันได (Inseparability) ผูใหบริการและผูรับบริการ 
ไมสามารถ แยกออกจากกนัได การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดยีวกันไมเหมือนกับ 
สินคาที่สามารถผลิตเก็บไวเปนสินคาคงคลังได เชน บริการของทันตแพทย  โดยทันตแพทยจะให 
บริการอุดฟนแกลูกคารายหนึ่ง ในเวลาเดียวกันก็ไมสามารถใหบริการแกลูกคารายอื่นได   การขาย 
บริการจึงเปนการขายโดยตรงจากผูบริการไปยังผูซ้ือลักษณะเชนนี้มีผลใหธุรกิจบริการทําไดในขอบเขต
ที่จํากัด เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องเวลา 

1.3 ไมแนนอน (Variability) บริการแตละครั้งจะมีความแตกตางไมแนนอน ขึ้นกับ 
วาใครคือผูใหบริการ ใหบริการ เมื่อไร อยางเชน  บริการตัดผม ชางตัดผมแตละคนก็มีความชํานาญ        
แตกตางกัน เวลาในการตัดผมในชวงใกลปดราน ชางอาจรีบรอนทําใหตัดผมไมดีเทาท่ีควร 

1.4 ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถเก็บไวได ปญหาที่ตามมา 
ก็คือทําอยางไรใหมีผูมาใชบริการในระดับความตองการที่เปนไปไดสม่ําเสมอ เพื่อมิใหเกิดการสูญ 
ไปโดยเปลาประโยชนของบริการนั้นๆ เชน รถประจําทาง ชวงเวลาเรงดวนตอนเชาและเยน็ผูโดยสาร 
จะแนนแตพอชวงสายรถจะวาง ซ่ึงเราไมสามารถเก็บสํารองที่นั่งไวในชั่วโมงเรงดวนได 
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1.5 ความเปนเจาของ (Ownership) ไมสามารถเปนเจาของบริการได  ราคาคาบริการ 
ที่จายไปเพื่อใหมาซึ่งบริการในขณะนัน้ เมื่อไดรับบริการแลวก็เปนอันเสร็จสิ้น ไมอาจครอบครอง 
บริการนั้นไดตลอดไป ซ่ึงเปนขอแตกตางพื้นฐานระหวางสินคาและบริการ 

2.  คุณภาพการใหบริการ 
ไมเล็ท (อภิชัย, 2540 : 26 อางอิงจาก Milet.) ไดใหทัศนะเกีย่วกบัการวัดประสิทธิภาพ 

ในการใชบริการสาธารณะที่ทําใหประชาชนเกิดความพึงพอใจหรือไมนั้น พิจารณาไดจากสิ่งตางๆ 
เหลานี้คือ 

2.1 การใหบริการอยางเทาเทยีมกัน (equitable service) 
2.2 การใหบริการอยางรวดเรว็ทนัตอเวลา (timely service) 
2.3 การใหบริการอยางเพียงพอ (ample service) 
2.4 การใหบริการอยางตอเนื่อง (continues service) 
2.5 การใหบริการอยางกาวหนา (progressive service) 

 
ศิริวรรณ และ คณะ. (2541 : 55-56)  คุณภาพ หมายความวาสะดวกในการใช  สะดวกในการ 

เปลี่ยนแปลง และตรงตามความตองการหรือตามความหมายของ American society for quality control  
ไดใหความหมายของคุณภาพวาคือรูปรางและลักษณะของผลิตภัณฑ หรือบริการที่สามารถสนองความ 
จําเปนตามทีก่าํหนดไวนัน้คอื มุงความสําคัญที่ลูกคา ซ่ึงมีความจําเปน ความตองการ และความคาดหวัง 
คุณภาพการใหบริการ (ศิริวรรณ. 2541 : 342) จะมีลักษณะดังนี ้

1.   การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานราคา 
สถานที่แกลูกคาคือไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลทีต่ั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถของการ 
เขาถึงลูกคา 

2.   การติดตอส่ือสาร  (Communication)  มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคา 
เขาใจงาย 

3.   ความสามารถ  (Competence)  บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู 
ความสามารถในงาน 

4.   ความมีนํ้าใจ  (Courtesy) บุคลกรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง มีวิจารญาณ 
5.   ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษทัและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่น 

และความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
6.   ความไววางใจ  (Reliability)  บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ  และถูกตอง 
7.   การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองมีใหบริการ  และแกปญหา 

แกลูกคาอยางรวดเร็วตามทีลู่กคาตองการ 
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8.   ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยง และปญหา 
ตางๆ  

9.   การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible)  บริการที่ลูกคาไดรับ  จะทําใหเขาสามารถ 
คาดคะเนถึงคณุภาพบรกิารได 

10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) พนักงานตอง 
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

 
คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) ส่ิงสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจ 

การใหบริการคอื การรักษาระดับการใหบริการที่เหนอืคูแขง โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตาม     
ลูกคาคาดหวังไว ขอมูลตางๆ เกี่ยวกบัคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณ 
ในอดีตจากการพูดปากตอปาก จากโฆษณาของธุรกจิใหบริการลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับในสิ่ง 
ที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ.สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรปูแบบ 
ที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจยัเพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสนิใจซื้อบริการของลูกคา 
โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้ พิจารณาถงึคุณภาพของการใหบริการ 

บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพจิารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงประกอบดวย                
2 ประการ คือ 

1. การใหบริการพื้นฐานเปนชดุ (Primary Service Package)  ซ่ึงไดแกส่ิงที่ลูกคาคาดวา 
จะไดรับจากกจิการ ตลอดทัง้สิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไป 

1.1 ลักษณะการใหบริการเสริม  (Secondary Service Features) ไดแก  บริการ 
ที่กจิการมีเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป 

1.2 การสงมอบบริการ  (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน 
โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคณุภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกดิจาก 
ประสบการณในอดีต คําพูด การโฆษณาของธุรกจิ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือวาเกณฑภาย 
หลังจากการรบัการใหบริการ เขาจะเปรยีบเทียบบรกิารที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง  ถาบริการที่รับรู 
ต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว  ลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะ 
ใชบริการนั้นซ้ํา 

1.3 ภาพลักษณ  (Image)  การสรางภาพลักษณ สําหรับบรษิัทที่ใหบริการ โดยอาศัย 
สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธ และการสื่อสาร 
การตลาดอื่นๆ  

1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Features)   เปนการเสนอบรกิารในลักษณะ 
ที่มีแนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงทั่วไป 
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ริชารด เอฟ.เจอรสัน (พิพัฒน กองกิจกุล. 2546: 29-39 อางอิงจาก Richard F.Gerson, PH.D.) 
ไดใหแนวความคิดการ มีคุณภาพบริการชัน้เลิศ ไว 5 ประการ ดังนี ้

1. การเพิ่มคุณคาเขาไป คือการใหที่มากกวาทีเ่ขาคาดหวัง 
2. การอบรมพนักงานเพ่ือใหสามารถวินิจฉัยปญหาดานคุณภาพไดวากําลังเกิดข้ึนท่ีไหน 
3. การติดตอลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อใหลูกคาไดรับความรูสึกไดรับการใสใจ 
4. การใหรางวัลตอบแทน กรณีที่ลูกคาใชบริการเพิ่มขึ้นกส็มควรมีของตอบแทนให 
5. การสรางพันธมิตร เพื่อใหลูกคามีสวนรวม สามารถตรวจสอบได 
และนอกจากนี้ยังใหแนวคดิในการพัฒนาระบบงานบรกิาร เพือ่ปรับปรุงคุณภาพใน          

ธุรกิจไว  7 ขั้นตอน ดังนี ้

1.  ตองไดรับการสนับสนุน เห็นพองเปนอยางดีจากฝายบริหารจัดการ โดยการเริม่ 
ดวยการเขียนโครงการใหสอดคลองกับวิสัยทัศน พนัธกจิ และเปาหมายหลักขององคการ 

2.  ตองรูจักลูกคา อยางถึงแกนแท นั้นคือตองรูจักพฤติกรรมของลูกคา  ยิ่งกวาตัวเขาเสีย 
อีกเพื่อจะไดตอบสนองความพึงพอใจใหเกิดกวาที่ลูกคาคาดหวัง 

3.  ตองพัฒนามาตรฐานของคุณภาพงานบริการโดยการใช หลักการสรางคุณภาพใหเปนเลิศ 
4.  ตองวาจางใหการอบรม และเสนอผลตอบแทนใหกับพนกังานทีด่ี  คุณภาพการให 

บริการจะดไีด เมื่อพนักงานมีคุณภาพ และเขาใจเปาหมายหลักขององคการแลว พนกังานเหลานี้ยนิดีที่ 
จะไดรับการอบรมและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

5.  ตองใหรางวัลกับผลสําเร็จของคุณภาพการบริการ  ซ่ึงอาจเปนในรูปของเงินรางวลั 
หรือ  คําประกาศยกยอยเกียรติคุณ เมื่อเขาทาํคุณภาพการบริการสําเร็จ 

6.  ตองสรางความใกลชิดกับลูกคาของคุณ ยิ่งในยุคการแขงขันเสรีทางการคาแลว 
ลูกคามี....ในการเลือกซื้อ ดังนั้นตองใกลชิดลูกคาเพื่อสรางความเปนพนัธมิตรไว 

7.  ตองดําเนินการใหเกดิการปรับปรุงอยางตอเนื่องคือ   ตองทําการติดตามผลตลอดเพื่อ 
ใหเกิดมาตรฐานและยั่งยนืตอไป 
 

คอตเลอร (Kotler 2000 : 428-432) การบริการ คือ การกระทําหรือสมรรถนะที่หนวยงาน 
แหงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่งนําเสนอตอหนวยงานอีกแหงหนึ่งหรือบุคคลอีกคนหนึ่งสิ่งที่ไมสามารถ 
สัมผัสได และไมเปนผลใหเกิดความเปนเจาของในสิ่งใด ผลิตผลของการบริการอาจเกี่ยวของ 
หรืออาจไมเกี่ยวของกับการผลิตภัณฑทางกายภาพซึ่งไดสรุปลักษณะงานบริการที่สําคัญได 4 ลักษณะ 
ที่จะมีผลตอกลยุทธการตลาด 

จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางเสริม 
ดานการใหบริการเสริมของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทคเพื่อนําไปประยุกตใชใหเหมาะสมตอไป 
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5. กลยุทธสวนประสมการตลาด : Marketing Mix 
พัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช        

กลยุทธทางการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองนั้นจะตองสรางสรรคสวนประสมทางการ 
ตลาดขึ้นมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกัน สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางด ี
เปนอันหนึ่งอนัเดียวกนัของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่เสนอขาย  และระบบการ 
จัดจําหนาย ซ่ึงไดมีการจดัการออกแบบเพือ่ใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ 

จะเห็นไดวาปจจัยตางๆ มีความสําคัญตอความสําเร็จทางเปาหมายการตลาดของหนวยงาน 
ผลิตภัณฑแมจะดีเพยีงใดก็ตาม แตขนาดการกระจายสนิคาที่ดีแลว โอกาสที่ไมประสบความสําเร็จ 
ก็มีมากดังนั้น สวนประสมการตลาด 4 P’s ปจจยัทั้ง 4 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดาน 
ชองทางการจดัจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด เปนสวนประสมการตลาด   ที่ควบคุมไดตองใชรวม 
กัน เพื่อสนองความตองการความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายสวนประสมทางทางการตลาดที่กลาวมานี้   

 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม 

ไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพงึพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี ้
1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงเปน ส่ิงที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ 

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑทีเ่สนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑจึง 
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)    มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ในการวาง 
แผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภณัฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นํา 
เสนอ  3 ประการ คือ (1) รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (2) สวนประสมบริการและคณุภาพ 
บริการ (3) ความเหมาะสมของราคาโดยพจิารณาจากเกณฑคณุคาของผลิตภัณฑนัน้ การที่จะพฒันา 
ผลิตภัณฑ หรือบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมายนั้นจะตองเลือก ผลิตภัณฑและ 
สายผลิตภัณฑ ตลอดจนรูปราง ตรายี่หอ หีบหอ และสิ่งบรรจุใหตรงตามความตองการของตลาดเปา 
หมาย ทัง้นี้เพื่อใหการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดดําเนินไปไดสะดวกและงายขึ้น แมวา 
ผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมทางการลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคญั     ที่นักการตลาด 
จะตองหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะจะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนผสม 
การตลาดตัวอ่ืนๆ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตก 
ตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
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1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ 
ตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) สายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 

2.  ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินที่ตองชําระเพื่อใหไดสินคาหรือบริการ หรือส่ิง 
มีคาอื่นๆ ที่ผูบริโภคตองนําไปแลกเปลี่ยนกับประโยชนที่ไดรับ จากการมีหรือการไดใชสินคา 
หรือบริการ (Kotler; & Armstrong. 1996 : 340) หรือ หมายถึงสิ่งแสดงมูลคาของผลิตภัณฑใหผูขาย 
และผูซ้ือทราบ (Evns; & Berman. 1985 : 532) หรือตามพจนานกุรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 
ราคา หมายถึง คาสิ่งของตางๆ คิดเปนเงินตามที่ซ้ือขายกัน คุณคาผลิตภัณฑในรปูตัวเงิน ราคาถือ 
เปนตนทุน (Cost)  ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑนัน้ ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดงันั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) 
คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคา 
ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑนั้น (2) ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) 
การแขงขัน (4) ปจจยัอ่ืนๆ 

ราคาเปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาเปนเครื่องมือหนึ่งใน        
สวนประสมทางการตลาด ราคาสินคาชนิดหนึ่งเมื่อคณูกับปริมาณขายของสินคาชนิดนั้น จะทําใหเกิด 
รายไดจากการขายราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดจากการขาย และนําไปสูการสรางกําไรใน   ที่สุด 
แมวาผลิตภณัฑจะถกูพัฒนาอยางถูกตองตามเปาหมายการตลาด การจัดจําหนาย ในสถานที่ และเวลา 
ที่ถูกตอง การสงเสริมการตลาดถูกตอง แตก็ไมไดหมายความวาผลิตภัณฑจะขายไดตามเปาหมาย 
ที่ตั้งไว ราคาเปนตัวกลไกที่สําคัญที่จะใหลูกคาสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม การกําหนด 
ราคานั้นจะตองใหถูกตองและยุติธรรม ในการกําหนดราคาจะตองคํานึงถึงทั้งเรื่องตนทุน ลักษณะ 
การแขงขันในตลาดเปาหมาย การเพิ่มหรือลดราคา ตลอดจนเงื่อนไขในการขายตางๆ ควบคูกัน เพราะ 
หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด แผนงานตางๆ ที่กําหนดไวจะเสียหายและนําไปปฏิบัติ ไมได 
แมราคาจะเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทางการตลาด แตก็เปนตัวตัดสินที่สําคัญที่ผูบริหารการตลาด 
ตองใหความสนใจเปนพิเศษ เพราะถาราคาที่กําหนดไวเหมาะสม จะเปนตัวที่ชวยผลักดันผลิตภัณฑดีๆ 
ใหออกสูตลาดหรือความตองการของตลาด เปาหมายไดดีดวย (สุโขทัยธรรมาธิราช. 2533 : 55-56) 

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถงึ โครงสรางของชองทางซึ่ง 
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภณัฑและบริการจากองคการไปยงัตลาด 
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สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย 
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย 
จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  หมายถึง เสนทางที่           
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด 
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 
 

 
 
 
 

           ภาพประกอบ 3 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 
 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด   (Market Logistics)  หมายถึง          
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 

ชองทางการจดัจําหนาย (Distribution Channel) หรือ ชองทางการตลาด (Marketing 
Channel)  หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์จองผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยงัตลาด 
หรือ หมายถงึ กลุมบุคคลและองคการซึ่งอํานวยการเคลื่อนยายผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยัง   ลูกคา 
การจัดจําหนายอาจหมายถึงโครงสรางของชองทางการจัดจําหนายซึ่งประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม 
ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภณัฑจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภณัฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ 
สถาบันการตลาด สวนกจิกรรมเปนกจิกรรมที่ชวยในการกระจายสนิคา ประกอบดวย การขนสง 
การคลังสินคา และการเกบ็รักษาสินคาคงคลัง การกระจายตัวสินคา จึงประกอบดวยงานทีสํ่าคัญ 
ตอไปนี้  (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา 
(Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 35-
36) 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเปนการสื่อความ 
(Communicate) ใหตลาดเปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวา ไดมีการจําหนาย ณ ที่ใด  ณ 
ระดับใด ไมวาการสงเสริมการคลาดนั้นจะผานโดยพนกังานขาย (Personal Selling) การขายทั่วไป 
(Mass Selling) และการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ก็ตาม ผูบริหารการตลาดจะตอง 
เลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ที่เหมาะสมดวยส่ือตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ  แผนปลิว 

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใช 
ทางอุตสาหกรรม 
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ปายโฆษณากลางแจง และอื่นๆ งานสงเสริมการจําหนายนี้เปนงานสําคัญของนักบริหารการคลาดที่ 
จะตองกําหนดนโยบายสงเสริมการจําหนายใหเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดอื่นๆ ที่ตั้งเปาหมายไว 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย 
และผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการตดิตอ 
ส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครือ่งมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแ
บบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ 
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุด มุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมกีารจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ 
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวิธี 
การโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกจิกรรมการแจงขาวสารและ     
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในจอนี้จะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยขาย (Sales Force Management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กจิกรรมการสงเสริมที่นอก 
เหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนกังานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถ 
กระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริม 
การขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริม การขายที่มุงสู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) 

4.4 การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว 
เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงนิ สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวาแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง 
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)          
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการ 
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ 
โดยตางกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท  (2) 
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การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนงัสือ 
พิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกจิกรรมการตอบสนอง เชน ใชคปูองแลกซื้อ 

 
ยุพาวรรณ วรรณวานิชย (ม.ป.ป.:29-33)  Booms and Bitner กลาววาวิธีทางการตลาด 4 P’s 

แบบเดิมนัน้มกัใหผลดีกับสนิคา แตไมเพยีงพอสําหรับธุรกิจบริการ เขาจึงไดรวมกนั ปรับปรุง และเพิ่ม 
เติมสวนประสมการตลาดขึ้นใหมใหเหมาะสมสําหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม โดยเพิ่มขึ้นอีก 3 P’s 
นั่นคือ 1. บุคคลกร (People) 2. ลักษณะทางกายภาพของสิ้นคา/บริการ (Physical Evidence) 3. กระบวน 
การใหบริการ (Process) รวมแลวจะประกอบดวยปจจัย 7 ประการ ดังตอไปนี ้

1.  ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเกีย่วกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณา 
ถึงขอบเขตของบริการคุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการ ในการใหบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ตองมีการพิจารณาที่ตวัผลิตภัณฑวามีความสามารถในการทํางานไดดีม ี
ประสิทธิภาพ รวมทั้งตัวอุปกรณสวนประกอบของระบบ 

2.  ราคา (Price) การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงนิชวย 
เหลือคาใชจายในการใชงานระบบและบรกิารที่มีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากบรกิาร 
โดยเทียบระหวางราคาและคณุภาพของระบบและบริการ 

3.  สถานที่ (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงในการขอรับ 
บริการ เพื่ออํานวยความสะดวกในการเขาถึงบริการในการติดตอประสานงาน การแจงปญหา รวมถึง 
เครือขายในการใหบริการที่คลอบคลุม แมกระทั่งการใหบริการที่สถานที่ของลูกคา 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลาก 
หลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา  กิจกรรมการขายโดยบุคคล  กิจกรรม 
สงเสริมการตลาดรูปแบบอื่นทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานทางสื่อสาร เชน การประชา 
สัมพันธ เพื่อใหเกิดการรับรูในบริการ 

5.  บุคลากร (People) หรือพนักงานผูใหบริการ ที่จะนําบริการสงถึงมือผูรับบริการ          
เพื่อสามารถสรางความพึงพอใจแกผูรับบริการ ความรู ความสามารถในการแกปญหาไดอยางมี       
ประสิทธิภาพ บุคลิกลักษณะนิสัยที่ดทีีจะสรางภาพลักษณทีด่ีในการใหบริการ กริยามารยาท       
ความตรงตอเวลา ความตั้งใจ เอาใจใส 

6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจ 
ในการใชบริการ เพราะเปนสิ่งที่มองเห็นและสัมผัสได ดังนั้นสวนประกอบที่เปนลักษณะทางกายภาพ 
ที่มีปรากฏอยูบางก็จะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการได เชน ลักษณะทางกายภาพ 
ความรวมถึงสภาพแวดลอม รวมทั้งสวนของการบริการที่มีรูปแบบ มาตรฐานที่จับตองหรือรูสึกได 
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             7. กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจการใหบริการ กระบวนการในการสงมอบ 
บริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการมีความสนใจดแูลลูกคาอยางดี 
ก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะครอบคลุมถึง 
นโยบายและกระบวนการทีน่ํามาใชในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนักงานการที่มีสวนรวมของ 
ลูกคาในกระบวนการใหบริการ ดังนั้นตองมีการวางแผนงานการติดตอประสานงานที่ดีในแตละขัน้การ 
ใหบริการที่จะสงมอบใหสามารถทําไดอยางสะดวกรวดเร็ว จะทําใหเกดิความ พึงพอใจ ไดมากที่สุด 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผูวิจยัไดศกึษากลยทุธและสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงกลยทุธทางการตลาดของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)  ใหเหมาะสม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อมอบความสะดวกสบาย 
ความทันสมัย ความรวดเร็ว และความถูกตองเปนธรรม แกผูบริโภคท่ีไววางใจใชบริการเสริมกับโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีระบบเครือขายดีแทค 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
   ภาพประกอบ 4 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for service) 
 
 
 

การบริหาร 
คุณภาพรวม (TQM) 

โดยคํานึงถึงความพึงพอใจ 
ของลูกคา (Customer’s 

Satisfaction) 

5. คน (People) 
หรือพนักงาน (Employees) 

7. กระบวนการ   
    (Process) 

3. การจัดจําหนาย 
   (Place) 

1. ผลิตภัณฑ 
    (Product)  

4. การสงเสริมการตลาด 
    (Promotion) 

2. ราคา (Price) 
6. การสรางและนําเสนอ 
    ลักษณะทางกายภาพ 
    (Physical Evidence 
     and Presentation) 
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 6.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
        ความหมายของความพงึพอใจ  
               ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงมผูีที่ใหนิยาม 
ความหมายไวหลายทานดวยกัน ดังนี ้
 วอลแมน (Walman. 1973) ใหความหมายวา ความพึงพอใจ คือความรูสึกมีความสุขเมื่อ 
ไดรับผลสําเร็จ ตามความมุงหมายที่ตองการ หรือแรงจูงใจ 

 หลุยส (Louis. 1990) กลาววา ความพงึพอใจ หมายถึงความตองการ (Want) ไดบรรลุ 
เปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาจะมีความสุข ซ่ึงสังเกตไดจากสายตา คําพูด และการแสดงออก 

 คอตเลอร (Kotler. 2003) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกของบุคคลที่แสดงความยินดี 
หรือผิดหวัง อันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธที่ไดจากการใชสินคาหรือบริการกบัความ 
คาดหวัง ถาผลจากการใชสินคาหรือบริการต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภคก็จะไมพอใจ ถาผลลัพธ 
เปนไปตามความคาดหวังผูบริโภคก็จะพอใจ และถาผลลัพธมีคาเกินความคาดหวังผูบริโภคก็ยิ่งพอใจ 
มากขึ้น         
 จากความหมายของความพึงพอใจดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ  หมายถึง 
ความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในแงที่ด ี มีความสุขเมื่อไดรับในสิ่งที่ตองการหรือ 
เปนความรูสึกยินดหีรือผิดหวังเมื่อเปรียบเทียบระหวางสิง่ที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับ 
         ความสําคัญของความพงึพอใจ 

 เกอรสัน (Gerson. 1993) กลาววา การทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจนัน้เปนสิ่งจําเปน 
อยางยิ่งในการทําธุรกิจ เพราะวาความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญที่ทาํใหธุรกิจสามารถดําเนินตอไปได 
เนื่องจาก ถาผูบริโภคเกิดความไมพอใจขึน้ ก็อาจจะยุตกิารทําธุรกิจกบักิจการนัน้ๆ ได หรือถาผูบริโภค 
เกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูการซื้อที่มากขึ้น หรือเกดิการซื้อซํ้าได และถึงแมวากจิการจะมอบบริการ 
ที่ดีเลิศใหกับผูบริโภค แตถาบริการที่ดีนั้นไมทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดก็ถือวาธุรกิจนัน้ไม 
ประสบความสําเร็จ 

รัชและโอลิเวอร (Rust; & Oliver. 1994) ไดกลาวเพิ่มเติมเกีย่วกับความสําคัญของความ 
พึงพอใจวาการเขาถึงแนวคดิเกีย่วกับความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําใหการ 
จัดการเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เนื่องจากความพึงพอใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้น 
ในใจผูบริโภคมีผลตอความทรงจําและนําไปสูการตัดสนิใจในอนาคตของผูบริโภค ดังนั้นถานักการ 
ตลาดสามารถ เขาใจถึงจติใจของผูบริโภควาปจจัยใดจะทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจไดก็จะทําให 
ธุรกิจนั้นๆ ประสบความสําเร็จได 
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         ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction)  
 คอตเลอร (Kotler. 2003) ใหคํานิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) 
วาหมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคหรือผูบริโภคที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวังที่มีผล มาจากการ 
เปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคณุสมบัติผลิตภัณฑที่ไดรับกบัความคาดหวงัของ ผูบริโภค 
 ฮิลและอเล็กซานเดอร (Hilll; & Alexander. 2000) ใหคาํนิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” 
(Consumer Satisfaction) วาหมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาวาเปนไปตามความคาดหวัง 
หรือเกินกวาความคาดหวังของผูบริโภค 

 โมเวนและไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998) และ แอสแซล (Assael. 1998) นิยาม 
“ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) วาหมายถึงทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มี 
ตอสินคาหรือบริการหลังจากที่ไดรับบริการนั้นๆ หรือไดใชผลิตภัณฑนั้นแลว โดยทีค่วามพึงพอใจนี้จะ 
เปนการเสริมทัศนคติในทาง บวกตอตราสินคานั้นๆ ซ่ึงนําไปสูแนวโนมในการซื้อซํ้าในตราสินคานั้น 

 เกอรสัน (Gerson. 1993) ใหคํานิยาม  “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer  
Satisfaction) วาหมายถึง การที่สินคาหรือบริการเปนตามความคาดหวังหรือเกินกวาความคาดหวงั 
ของผูบริโภคก็จะ เกิดความพึงพอใจขึ้น 

 จากคํานยิามดงักลาวขางตน ทําใหสามารถกลาวไดวา “ความพึงพอใจของผูบริโภค” 
(Consumer Satisfaction) ขึ้นอยูกบัประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
เมื่อเทียบกับสิง่ที่ผูบริโภคคาดหวัง ซ่ึงหากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการต่ํากวาที่ผูซ้ือ 
คาดหวังไว ผูซ้ือจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงกันขามหากประโยชนที่ไดรับสอดคลอง 
หรือเกินกวาทีผู่ซ้ือคาดหวังไว ผูซ้ือจะรูสึกพึงพอใจหรอืประทับใจ ดังนั้นกจิการที่ใหความสําคญักับ 
การตลาดจึงเนนการดําเนินงานที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ทั้งนี้เพื่อ 
ใหเกิดการซื้อซํ้าและมีการบอกเลาถึงประสบการณที่ดีทีต่นเองไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ ไป 
สูผูบริโภครายอื่นๆ 
 
         ความไมพงึพอใจของผูบริโภค (Consumer Dissatisfaction) 
  โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer; & Maclnnis. 2001) ใหคํานิยาม “ความไมพึงพอใจของ 
ผูบริโภค” (Consumer Dissatisfaction) วาหมายถึง การประเมินผลในทางลบตอผลของการกระทํา นัน้ๆ 
ความไมพึงพอใจเกดิขึ้นเมือ่เกิดความรูสึกผิดหวัง อดกล้ัน เศรา หดหู เสียใจ กระวนกระวายใจ 
และโกรธแคน 
 แอสแซล (Assael. 1998) ไดกลาวถึง “ความไมพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Dissatisfaction) วาเกิดขึ้นจากการที่สินคาหรือบริการไมเปนไปตามความคาดหวัง ซ่ึงจะสรางทัศนคติ 
ในเชิงลบตอตราสินคา ซ่ึงนําไปสูการไมเลือกซื้อตราสินคานั้นซ้ําอีก 
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 กีซและโคล (Giese; & Cote. 2000) กลาววาการที่ผูบริโภคเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของ 
คูแขงมีสาเหตหุลักมาจากการเกิดความไมพึงพอใจ โดยท่ีความไมพึงพอใจจะมีการตอบสนองที่รุนแรง 
กวาความพึงพอใจ อาจเกิดขึน้ไดอยางรวดเร็วและเปนความรูสึกที่คงอยูนานกวาความรูสึกพึงพอใจ 
 
       ปฏิกิริยาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจ 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer; & Maclnnis. 2001) กลาววา เมือ่ผูบริโภคเกิดความไม 
พึงพอใจอาจจะแสดงพฤตกิรรมออกมาในลักษณะตางๆ กัน เชน การตําหนิพนกังานขาย การบอกตอ 
ถึงความไมนาพึงพอใจของสินคาหรือบริการใหบุคคลอื่นทราบ การเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น หรือไป 
ใช บริการกับผูใหบริการรายอื่น หรืออาจไมแสดงพฤตกิรรมใดๆ ออกมา 

 โซโลมอน (Solomon. 1999) กลาวถึงปฏิกิริยาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจขึ้น 
ซ่ึงคลายกับที่ โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer; & Maclnnis. 2001) กลาวไว แตมีการจัดแบงพฤตกิรรม 
การตอบสนองตอความไมพงึพอใจ เปนประเภทตางๆ ตามลักษณะการตอบสนองของผูบริโภคดังนี้  

 1. Voice Response หมายถึง การที่ผูบริโภคแสดงความไมพึงพอใจตอรานคา หรือสถานที่ 
ใหบริการนัน้ๆ  โดยตรง เชน การขอคืนเงนิ (Refund)                                                          
 2. Private Response หมายถงึ การแสดงความไมพึงพอใจเกี่ยวกับสินคา หรือบริการนัน้ๆ  

ใหเพื่อนหรือคนรอบขางฟง และรวมกนัไมซ้ือสินคาหรือบริการจากรานนั้นๆ ซ่ึงการบอกตอใน 
แงลบจะเปนการทําลายชื่อเสียงของรานคาอยางมาก 

 3. Third-Party Response หมายถึงการแสดงความไมพึงพอใจผานทางบุคคลที่ 3 ไมวาจะ 
เปนการรองเรยีนใหดําเนินคดีตามกฎหมาย หรือรองเรียนไปยังหนวยงานที่รับผิดชอบ เชน 
สํานักงาน คุมครองผูบริโภค หรือการเขียนจดหมายรองเรียนผานทางสื่อตางๆ เชน หนังสือพิมพ 
นิตยสารเกีย่วกับ ความไมพงึพอใจที่ไดรับ เพื่อใหบุคคลอื่นรับรูดวย 

 จากผลสํารวจของ TARP (1985) ที่ทําให The White House Office of Consumer Affairs 
(อางถึงใน วรีพงษ  เฉลิมจิระรัตน, 2545) ไดขอสรุปเกี่ยวกับผลที่ตามมาหลังจากผูบริโภคเกดิ 
ความไมพึงพอใจนั่นก็คือ 96% ของผูบริโภคที่ไมพอใจหรือไมสบอารมณกับการใหบริการที่ 
กระดาง ไรมารยาทไมเคยเอยปากบนออกมาเลย แต 90%ของผูบริโภคที่ไมพอใจเหลานั้นจะไมกลับ 
มาใชบริการ หรือซ้ือ สินคาที่นั่นอีก นอกจากนี้แตละคนที่ไมพอใจมกัจะเลาความไมพอใจของตน 
ใหเพื่อนสนิท มิตรสหาย หรือญาติพี่นองของของตนอีกอยางนอย 9 คน และ 13% ของผูที่ 
ไมพอใจไดบอกกลาวความไมพอใจ ของตนแกคนอื่นๆ อีกมากกวา 20 คนขึ้นไป 
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  การสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) ไดกลาววา นักการตลาดและฝายอื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตอง 
สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคดังตอไปนี้ 
 1. การสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) 
และจากการตลาด (Marketing) ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาที่ 
เกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) ซ่ึงคุณคาที่มอบใหกับผูบริโภค 
จะตองมากกวาตนทุนของผูบริโภค (Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 2. ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) 
เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษทัใหแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึงความแตกตางนั้น 
จะตองมีคุณคาในสายตาผูบริโภคและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดความแตกตางทาง 
การแขงขันประกอบดวย 
   2.1 ความแตกตางดานผลิตภณัฑ (Product Differentiation) 
     2.2 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) 

   2.3 ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) 
   2.4 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) 

 ความแตกตางเหลานี้เปนตวักาํหนดคณุคาเพิ่มสําหรับผูบริโภค (Consumer Added Value) 
2. คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาผูบริโภค (Total Consumer Value) เปนการรับรูในรูปของ 

ตัวเงินทางดานเศรษฐกจิ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ผูบริโภคคาดหวังทีจ่ะไดรับจาก 
ตลาด หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภณัฑหรือบริการใด 
บริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบ 
ดวยคณุคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) คุณคาดานบริการ (Service Value) คุณคาดานบุคลากร 
(Personal Value) คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทัง้ 4 ประการรวมเรียกวาคณุคา 
ผลิตภัณฑรวมในสายตาผูบริโภค 
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ความแตกตางทางการแขงขนัของผลิตภัณฑ 
(Product Competitive Differentiation) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาผูบริโภค 
(Total Consumer Value) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
(Product Differentiation) 

 ดานผลิตภัณฑ 
(Product Value) 

ความแตกตางดานบริการ 
(Service Differentiation) 

 คุณคาดานบรกิาร 
(Service Value) 

ความแตกตางดานบุคลากร 
(Personal Differentiation) 

 คุณคาดานบุคลากร 
(Personal Value) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 
(Image Differentiation) 

 คุณคาดานภาพลักษณ 
(Image Value) 

ภาพประกอบ 5 แสดงปจจยัที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับผูบริโภค (Consumer Added Value) :    
       ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive 
       Differentiation) และคณุคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของผูบริโภค (Total Consumer Values) 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 91. 
 

 การวัดความพงึพอใจ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) ไดกลาววาเครื่องมือในการติดตาม และการวัดความ 
พึงพอใจของผูบริโภค (Tools for Tracking and Measuring Consumer Satisfaction) เปนวิธีการที่จะ 
ติดตามวดั และคนหาความตองการของผูบริโภคโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับ 
ผูบริโภค บริษัทที่ยึดปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่มุงความสําคัญ 
ที่ผูบริโภคจะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัผูบริโภค ซ่ึงการสรางความพึงพอใจใหกับ 
ผูบริโภคมีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ  

 1. การสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทนุของผูบริโภค (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและ 
จุดเดนของสินคา ซ่ึงจะมีผลทําใหกําไรของบริษัทลดลง  

 2. บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง เชน ลงทุนในผลิตมากขึ้น หรือมีการวิจยั 
และพัฒนาผลติภัณฑ (R&D) เหลานี้ถือวามีผลกระทบทั้งรายไดของบริษัทและตนทนุสินคา  

 3. บุคคลที่เกี่ยวของกับบริษทั  ประกอบดวย ผูถือหุน พนักงาน ผูขายปจจยัการผลิตและคน 
กลาง การเพิ่มความพึงพอใจใหกับผูบริโภคจะมีผลตอความพึงพอใจของคนเหลานี้ดวย 

 วิธีการติดตามและวดัความพงึพอใจของผูบริโภค สามารถทําได 4 วิธีดังนี้ 
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 1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เปนการหา 
ขอมูลทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภณัฑและการทาํงานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 
การทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ โดยจัดเตรียมกลองรับความคิดเห็นจากผูบริโภค 

 2. การสํารวจความพึงพอใจผูบริโภค (Consumer Satisfaction Systems) ในกรณนีี้จะเปน 
การสํารวจความพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวาผูบริโภคสวนใหญไมคอยให 
ความรวมมือและมักเปลี่ยนไปซื้อสินคาจากผูขายรายอื่นแทน เปนผลใหบริษัทตองสูญเสียผูบริโภคไป 
เครื่องมือที่นิยมใชมากคือการวิจัยตลาด วิธีนี้บริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหาความ พึงพอใจ 
ของผูบริโภค เทคนิคตางๆ ที่ใชในการสํารวจความพึงพอใจของผูบริโภคมีดังนี ้

   2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของผูบริโภค (Rating Consumer Satisfaction) ที่มีตอ 
ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ 
พอใจอยางยิ่ง 

   2.2 การถามวาผูบริโภคไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร 
   2.3 การถามใหผูบริโภคระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑ และเสนอแนะประเดน็ตางๆ ที่ 

จะแกไขปญหานั้นเรียกวา การวิเคราะหปญหาของผูบริโภค (Problem Analysis) 
   2.4 เปนการถามผูบริโภคเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการทาํงานของผลิตภัณฑ 

เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ วิธีนี้จะชวยใหเราทราบถึงจุดออนจดุแข็งของ 
ผลิตภัณฑ (Product Performance Rating) 

   2.5 เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซํ้าของผูบริโภค (Repurchase Intention) 
 3. การเลือกซื้อโดยกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมาย (Ghost Shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่ 

คาดวาจะเปนผูซ้ือที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจดุแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน 
พรอมทั้งระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของบริษัท 

 4. การวเิคราะหถึงผูบริโภคที่สูญเสียไป (Lost Consumer Analysis) ในกรณีนีจ้ะวิเคราะห 
หรือสัมภาษณผูบริโภคเดมิที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธนี้เพื่อทราบถึง 
สาเหตุตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ เชน ราคาสูงเกินไป บริการไมดีพอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ 
รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียผูบริโภคดวย 

 
 ประโยชนของการวัดความพงึพอใจของผูบริโภค 

 อมรรัตน ปรุงพานิช  (2548) ไดกลาววาการวดัความพึงพอใจของผูบริโภคสามารถสรปุวา 
เกิดประโยชนอยางยิ่งไดถึง 4 ประการ ดังนี้  
  1. การวัดทําใหองคกรธุรกิจและบุคลากรมสัีญชาตญาณของการมุงมั่นเอาชนะและตองการ 
 ความสําเร็จทัง้ยังชวยเสริมสรางระบบการใหรางวัลหรือผลตอบแทนที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานการวดัที่ม ี  
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จุดมุงหมาย ซ่ึงทั้งหมดยอมสงผลตอเนื่องไปสูคุณภาพสนิคาและบริการที่ดีกวาใหแกผูบริโภค 
  2.  การวัดทําใหองคกรธุรกิจและบุคลากรรูถึงขีดขั้นมาตรฐานของผลงานตามปกติตลอดจน 
ขั้นมาตรฐานที่ดีที่สุดที่เปนไปได ทั้งยังสามารถเปรียบเทียบกับมาตรฐานทั่วไปของธุรกิจประเภทเดยีว 
กัน (Benchmarking) เพื่อใชในตัดสินใจปรับปรุงการดําเนินงาน ตลอดจนสรางสรรคสินคา และบริการ 
ใหดีขึ้น เพื่อความพึงพอใจทีเ่พิ่มขึ้นของผูบริโภค 
  3.  การวัดทําใหองคกรธุรกิจและบุคคลากรรับรูอยางชัดเจนวาตองทําอยางไรเพื่อปรับปรุง 
 คุณภาพและความพึงพอใจของผูบริโภคใหมีเพิ่มขึ้นกวาเดิม ซ่ึงขอมูลเพื่อการปรับปรุงที่ชัดเจนนัน้ตอง 
แสวงหาจากผูบริโภคโดยตรง 
  4. การวัดทําใหองคกรธุรกิจและบุคลากรเกิดแรงจูงใจในทางบวกทีจ่ะตั้งใจปฏิบัติงานใหดียิ่ง 
ขึ้นโดยการเพิม่ทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยางชัดเจน 

 
 การรายงานผลการวัดความพึงพอใจ 

 การวัดความพงึพอใจของผูบริโภคนั้น องคกรธุรกิจยอมตองการขอมูลที่มีคุณลักษณะที่ 
สามารถนําไปประมวลผลตอไปได ดังนัน้ การประเมินผลความพอใจจึงตองเปนตัวแปรที่เปนตัวเลข 
แสดงระดับชวงความยาว (Scale) โดยมีความเปนสากลและสอดคลองกันตลอดทั่วทั้งแบบสอบถาม 
หรือแบบสํารวจที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลดังกลาว ทั้งนีช้วงความยาวที่วัดจะตองมลัีกษณะ 
เรียงตามลําดับ โดยเริ่มตนจากมากไปหานอยหรือจากนอยไปหามากก็ได โดยกาํหนดตวัเลขกาํกบัไว 
พรอมคําอธิบายความหมายประกอบทุกระดับความพึงพอใจอยางครบถวน  
 

 1 
ไมด ี

(ต่ํากวาที่คาดหวังไวมากนัก) 

2 
พอใชได 

(ยังต่ํากวาที่คาดหวังไว) 

3 
ปานกลาง 

(เทากับที่คาดหวังไว) 
4 

ดี 
(สูงกวาที่คาดหวังไว) 

5 
ดีมาก 

(สูงกวาที่คาดหวังไวมาก) 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงสเกลที่ใชวัดระดับความพึงพอใจ โดยแบงการวดัความพึงพอใจออกเปน 5 ระดับ 
 

ที่มา: อมรรัตน ปรุงพาณิช. (2548). การวัดความพึงพอใจของลูกคาในภาคธรุกิจมีความ 
สําคัญอยางไร. วารสารวิชาการปริทัศน . 3(6): 13. 
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 เทคนิคการรายงานผลการวดัความพึงพอใจของผูบริโภคที่ภาคธุรกิจนยิมใชอยางแพรหลาย 
คือ การสรางคุณคาดัชนวีดัความพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงหมายถึงการรวบรวมเอาคะแนนทั้งหมดที่ 
ประมวลผลไดมากําหนดเปนตัวเลข หรือคารอยละเพยีงคาเดยีว ดงันั้นคาดัชนวีดัความพึงพอใจของ 
ผูบริโภคจึงเปนคาเฉลี่ยหรือคาที่รวบรวมขึน้มาทั้งหมด (มิไดเกิดจากคะแนนเฉพาะของคนใดคนหนึ่ง) 
ทั้งนี้คารอยละนั้นจะไดจากการบวกรวมคะแนนที่ไดมาทัง้หมดแลวหารดวยผลรวมของคะแนนที่มาก 
ที่สุดที่เปนไปไดของคําถามนั้น เชน คําถามหนึ่งถาใดรับคําตอบจากผูบริโภค 10 คน และคะแนน 
สูงสุดที่เปนไปไดของคําถามนั้นก็คือ 5 (ระดับที่เกนิความคาดหวงัมากหรือพอใจอยางที่สุด) ดังนั้น 
ผลรวมของคะแนนสูงสุดที่เปนไปไดจะเทากับ 50 หากทั้ง 10 คนตางใหคําตอบสําหรับคําถามนั้นดวย 
คะแนน 4 เหมือนกนั (ระดับที่เกินความคาดหวังเล็กนอยหรือพอใจมาก) ผลรวมคะแนนจากคําตอบ 
ทั้งหมดกจ็ะเทากับ 40 หรือคิดเปนรอยละ 80 นั่นเอง คาดัชนีวดัความพึงพอใจในทกุคําถาม (ประเด็น) 
ที่ไดจึงสามารถเปรียบเทียบกับคําถามอื่น (ประเด็นอืน่) ตลอดจนเปรียบเทยีบกับปที่ผานมาไดโดย 
ไมมีขอโตแยงแตอยางใด 
  
 การบริหารความพึงพอใจของผูบริโภค 
 ภายหลังจากทีอ่งคกรธุรกิจรับทราบระดับความพึงพอใจของผูบริโภคแลว แมวาองคกรธุรกิจ 
จะมี 2 ทางเลือกในการดําเนินงาน กลาวคือ ทั้งการบริหารเชิงรุกและการบริหารในเชิงรับแตองคกร 
ธุรกิจที่มุงมั่นจะฝาฟนไปสูจุดหมายที่ดกีวายอมตองเลือกที่จะบรหิารในเชิงรุกอยางแนนอน ทั้งนี้การ 
บริหารในเชิงรุกมีมากหลากหลายถึง 9 ประการสําคัญ ดงันี้ 
 1. การกําหนดเปาหมายเปนองคกรธุรกิจที่ใหความสําคญัแกผูบริโภคเปนอยางยิ่ง ทัง้นี้ในทกุ 
ภาคสวนขององคกรจะตองมีทั้งโครงสรางและบทบาทที่มุงสนองประโยชนตอผูบริโภคอยางเปน 
รูปธรรมอันชัดเจน 
 2. การมุงมั่นทําความรูจักผูบริโภคอยางใกลชิดใหมากที่สุด ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคผูใกลชิดกับ 
องคกรเหลานัน้เปนผูเสนอสิ่งที่ตนตองการจากองคกร โดยผานการสรางความสัมพันธอยางใกลชิด 
ภายใตหลักการที่มุงสืบเสาะใหไดวาอะไรคือส่ิงที่พวกเขาตองการอยางแทจริง 
 3. การมุงมั่นสรางคุณภาพจากภายในองคกร ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดประทับใจอยางลึกซึ้งวา 
มิใชแตเพยีงสนิคาและบริการจากองคกรทีถู่กตาถูกใจในปจจุบันเทานัน้หากแตองคกรธุรกิจแหงนีม้ี 
ความพรอมเสมอสําหรับสินคาและบริการที่จะเกิดขึ้นในอนาคตดวย 
 4. การกําหนดแนวทางการปลูกฝงบุคลากรใหมีจติสํานึกรักและใหเกียรติแกผูบริโภค ทั้งนี ้
เพื่อสรางความแตกตางและโดดเดน (Differentiation) ออกจากองคกรธุรกิจอื่นที่มีสินคาและบริการ 
เหมือนกนัหรือสามารถทดแทนกันได 
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 5. การฝกอบรมบุคลากรใหพรอมรับการสรางคุณภาพของสินคาและบริการ ทั้งนีเ้พื่อสราง 
ความตระหนกัใหแกบุคลากรทุกหนาที ่ และความรบัผิดชอบทุกระดับชั้นเนื่องจากบุคลากรขององคกร 
ยอมเปนตวัแทนในเบื้องตนขององคกรนั้น 
 6. การกระจายอํานาจใหแกบุคลากรในระดับบริหารอยางเหมาะสม ทั้งนี้เพื่อใหบคุลากรใน 
บางภาคสวนที่อยูในระดับบริหารสามารถตัดสินใจ ตลอดจนแกปญหาความคับของใจของผูบริโภคใน 
เบื้องตนไดอยางรวดเร็วทนักาล 
 7. การติดตามและประเมนิผลการดําเนินงานขององคกรอยางตอเนื่อง ทัง้นี้เพื่อจัดทํา 
กระบวนการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงอยางถูกตองและเหมาะสมตอทกุสถานการณและโอกาส 
 8. การชื่นชมและใหรางวัลตอบแทนทั้งแกบุคลากรและผูบริโภค ทั้งนี้เพื่อใหบุคลากรไดรับรู 
วาองคกรสนใจและแสดงความชื่นชมตอการปฏิบัติงานและผลงานของพวกเขา ขณะเดยีวกับที ่         
ผูบริโภคไดรับรูถึงสํานึกแหงความขอบคุณที่องคกรมใีหอยางจริงจัง 
 9. การพัฒนาสินคาและบริการใหดยีิ่งขึ้น ท้ังนี้เพื่อใหองคกรสามารถดํารงอยูไดอยางยั่งยืน 
อยางแทจริงภายใตกลยุทธการพัฒนาสินคาและบริการ จึงมุงทีจ่ะสรางความแตกตางที่โดดเดนจาก 
คูแขงขันดวยกันเปนหลักสาํคัญ 
 การศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ผูวิจัยไดนําทฤษฏีความพึงพอใจมาศกึษาถึงความสาํคัญของการสรางความพึงพอใจ 
ใหกับผูบริโภคและ ไดนําทฤษฏีการวัดความพึงพอใจทีแ่บงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคออกเปน 5 
ระดับมาใชวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
(Music Hub) 
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7. แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี 
พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสม่ําเสมอคงเสนคงวาในการซื้อสินคา ตรายี่หอใดยีห่อหนึ่งซ้ําๆ 

กันอยูเปนประจําความจงรักภักดใีนยี่หอเปนสิ่งสําคัญ และมีความหมายอยางยิ่ง ผูผลิตสินคาตองการ 
สรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตนดวยกันทั้งสิ้น ซ่ึงเปนเรื่องและตองใชเงนิทุนและเวลา แตถา  
ทําไดสําเร็จแลวก็จะเปนเสมือนหลักประกันความมัน่คง ในการขายสินคาในอนาคตตอไป และยังทํา 
ใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of mouth 
advertisement) ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537 : 106-107) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 406) กลาววา ความจงรักภักดตีอตราสินคา (Brand 
Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามี 
ความภกัดีตอตราสินคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

สวนคุณคาตราสินคา (Brand E uitly หรือ Brand Value) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัท 
มีความหมายเปนเชิงบวก ในสายตาของผูซ้ือ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived Value) ในสายตา 
ลูกคาคุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขนัดังนี ้

1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในกาาตอลองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีกเพราะ 
ลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวา  
4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตามสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ 

ไดสูงตราสินคาจะสามารถชวยใหบริษัทหลีกเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 
จ็อด เทอร ลู (Geok Theng Lau. 1999) นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิ 

ดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววดัในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ 
และตราสินคาเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัท  การซื้อซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอื่นการบริหาร 
ตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักด ี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษา 
คนควาและการปฏิบัติงานได 
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Brand Characteristics 
- Brand Reputation 
- Brand Competence 
 

 
Company Characteristics 
- Trust in Company 
- Company Integrity 
- Company Reputation 

 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 โมเดลความจงรักภกัดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงความจงรักภักดใีนตราสินคา 
   ความหมายของการเลิอกหวัขอในกรอบ ดงันี้ 

1. บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชื่อมั่นในตราสินคา 
ซ่ึงบุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเหน็ถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดที่ทําใหเกิดความ ยอมรับในใจ 
ขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจทีจ่ะไววางใจในตราสินคาหรือราคานั้นๆ ก็เหมือนกับการ ตัดสินใจของบุคคล 
ไปยังผูอ่ืนกอนการตัดสินใจวาไดส่ิงที่เปนเพื่อนได ผูบริโภคก็เชนกันตัดสินตรา สินคากอนที่จะซื้อ 
หรือกอนการสรางความคุนเคยกับมันกอนนั้นเอง รูปแบบจากงานวิจยัเร่ืองความไววางใจระหวาง 
บุคคลนั้นมี ปจจัยขึ้นอยูกบัความมีช่ือเสียง (Zucher. 1986) และความสามารถของตราสินคานั้น 
(Andaleep; & Anwar. 1996) 

1.1 Brand Reputation เปนความมีช่ือเสยีงของตราสินคานั้นมาจาก 
ความคิดเหน็ของผูอ่ืนที่แสดงวาสินคานั้นดี และสามารถเชื่อถือไดไวใจไดหรือไมเสียงาย ตราสินคาที่มี 
ช่ือเสียง นอกจากสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธ ยังเกิดมาจากความมีอิทธพิลของ 
คุณภาพ และการใชงานหรือใชบริการ (Creed; & Miles.1996) พบวาความมีช่ือเสียงของตราสินคาจะ 
นําไปสู ความคาดหวังของลกูคาที่เปนบวกตอตราสินคา 

Brand Loyalty Trust in Brand 

Consumer-Brand Characteristics 
- Brand Satisfaction 
- Peer Support 
- Brand Personality 
- Brand Experience 
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1.2 Brand Competence คือ ความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคาเปน 
หนึ่งเดยีวที่สามารถนําไปสูการแกปญหา เพื่อบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคา ความสามารถ 
เปนทักษะและคุณสมบัติที่จะนําไปสูเปาหมายและมีอิทธพิลใหบรรลุตอความมุงหมาย หรือเปนความ 
ตองการ (Buttre; & Cantrell, 1984; 1991) 

2. คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึง 
ระดับที่มีตอผูบริโภคที่ไววางใจตอตราสินคาความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท ภายใตตรานั้นๆ 
เหมือนวาจะเปนกุญแจเพื่อไขเขาไปสูตราสินคานั้นๆ ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเปนตวัเสนอใหเกดิ 
ผลลัพธตอความ ไววางใจของผูบริโภคนั้นคือ ความไววางใจในตวับริษัทหรือความมีช่ือเสียงของบริษัท 
นั้นนั่นเอง (Yamagishi; & Yamagishi. 1994) เปนแรงจูงใจทีย่อมรับบริษัท (Scheer; & Streenkamp. 
1995) และเปนการยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 

2.1 Trust in Company เมือ่เกิดความไววางใจในตวัองคกรนั้นๆ ตราซึ่งเปน 
หนวยเล็กกวาแตเปนสินคาขององคกรก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกันฉะนัน้ลูกคาที่ไวใจ 
เชื่อใจในบริษทัก็ยอมไววางใจในสินคาของบริษัทนั้นๆ ดวย 

2.2 Company integrity ภายใตบรรษัทภบิาล ที่ลูกคาจะยอมรับไดนัน้องคกร 
จะตองปฏิบัตติามกฎระเบยีบและสัญญที่วางไว ซ่ึงเปนจรรยาบรรณ (Mayer et al. 1995) 

3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand Characteristics) กลาวคือไมเพยีง 
ความคลายคลึงกันระหวางแนวความคดิของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทานั้น ความชอบในตรา 
สินคาประสบการณในตราสินคาความพึงพอใจในตราสินคา และการไดรับการสนบัสนุนจากตราสินคา 
เปนสิ่งที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 
  3.1 Brand Satisfaction เปนความพึงพอใจในตราสินคา ซ่ึง (Butler. 1991) 
กลาววาเปนการตอบสนองที่จะทําใหเกดิความไววางใจในสินคานั้นๆ เมื่อลูกคาเกิดความพงึพอใจ 
จะเปนการตอกย้ําทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซ่ึงลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากขึ้น 
  3.2 Peer Support (Doney; & Canon. 1997) กลาววาการบอกตอเปนทางที่ 
ทําใหบุคคลอื่นเกดิความไววางใจ โดยจากกลุมหนึ่งไปยังอกีกลุมหนึ่งใหเหน็คุณคาของสินคานั้น 
และการไววางใจจะถูกบอกกลางจากบุคคลไปยังบุคคลอื่น เชน เพื่อน บุคคลที่ติดตอดวย หรือสมาชิก 
หรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเชื่อ 
ถือไดเร็ว 

4. การไววางใจในตราสินคา (Trust in  Brand) จากเหตุผลดังกลางขางตนทําให ลูกคาเกดิ 
ความไววางใจในตราสินคาจะทําใหลูกคายงัคงใชบริการตอไป 
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 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภกัดีในตรายี่หอกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า  
 พรีซ (Pearce. 1997) กลาววา ลูกคาที่มคีาตอธุรกิจมากที่สุด คือลูกคาที่มีความซื่อสัตย 
ตอตรายี่หออยางมากและเปนผูที่ใชสินคาในปรืมาณที่มากดวย ดังนัน้โปรแกรมการตลาดใดๆ ที่มุง 
สรางความซื้อสัตยของลูกคา (Loyalty) จะตองมุงไปที่ลูกคากลุมที่มีความซื่อสัตยตอตรายี่หอ และลูกคา 
กลุมที่ซ้ือสินคาในปริมาณมาก จึงจะทําธุรกจิไดรับกําไรในระยะยาว นัน่คือ กําไรในระยะยาวจะเกดิจาก 
โปรแกรมการสรางความซื่อสัตยของลูกคา และการที่นักการตลาดตองการสวนแปลงตลาดจึงทําให 
หลายคนมองวาความซื่อสัตยของลูกคา (Loyalty) เปนเครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและปกปองสวนแบง 
ตลาด และทําใหตองใชส่ิงจงูใจตางๆ ในการสรางความซื่อสัตยของลูกคา อยางไรก็ตามความซือ่สัตย 
ของลูกคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นยากกวาการที่ลูกคาไปซื้อสินคาที่รานนั้นเปนประจํา หรือเกิดขึ้นยากกวา 
พฤติกรรมซื้อซํ้าของผูบริโภค 
  ในประเทศอังกฤษ และประเทศสหรัฐอเมริกา รานคาแทบทุกรานใชโปรแกรมการ 
ตลาดที่ชวยสรางความซื่อสัตยของลูกคา (Customer loyalty program) ดวยการใหส่ิงจงูใจในการซื้อ เชน 
คูปองรูปตางๆ เครดิตจากราคาสินคาที่ผูบริโภคจะตองจายทั้งสิ้นมูลคาเพิ่มที่ใหแกลูกคาที่มีความ 
ซ่ือสัตย เปนตน ทําใหผูบริโภคในปจจุบันเห็นวา การใหส่ิงจูงใจดังกลาวเปนบริการหลัก (Core offer) 
ของรานคาไปแลว (Featherstone 1998) ดังนั้นโปรแกรมการตลาดนั้นโดยไมสามารถหลีกเลี่ยงได 
นอกจากนี ้ โปรแกรมดังกลางอาจไมสามารถดูความซื่อสัตยของลูกคาไดจริงอีกดวย แตเปนเพยีง 
พฤติกรรมการซื้อซํ้าที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว เมื่อโปรแกรมการสงเสริมการขายหมดไป ลูกคาก็อาจหัน 
ไปซื้อยี่หออ่ืนหรือรานอื่น 
 กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจกับชนิดของสินคา ความสามารถของ 
พนักงานขายและปจจัยอ่ืนๆ ที่สามารถทําใหเกิดความผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได 
(Darden; & Badin 1994’ cited in Taher et al. 1996) ดังนั้นชนิดของสินคา และความสามารถของ 
พนักงานขายโดยปราศจากความผูกพันทางดานความรูสึกและอารมณ (Affection) จะยังไมเพยีงพอ 
ในการสรางความซื่อสัตยของลูกคา 
 โดยปกติความคาดหวังของลกูคา จะเปนมาตรฐานหรือเกณฑที่ลูกคาใชประเมนิวาจะ 
เปนลูกคาประจําหรือไม (Store patronage) ลูกคาจะคาดหวังระดับของการบริการที่ไดรับตามขัน้ตอน 
ตางๆ ตั้งแตการไปไหาซื้อสินคา การซื้อ การสงมอบสินคา การใชสินคา บริการที่ไดรับและการเปลี่ยน 
หรือการไดสินคาชิ้นใหม (Levitt 1983, อางใน Taher et al. 1996) Levitt ไดเสนอแนวทางใน 
การเสนอบริการที่เกิดความคาดหวังของลกูคาและสามารถทําใหลูกคาเกิดความซื่อสัตยไวดังนี้คือ 
พยายามทําใหลูกคาไดรับประสบการณที่ด ี และใหบริการอื่นที่คูแขงไมไดให ทั้งนี้สินคาและ 
ประสบการณในการใชบริการพื้นฐานตางๆ ตองดีอยูแลวดวย นอกจากนี้รานคาจะตองพยายามใหมี 
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บริการอื่นๆ ที่ไมอยูใน Should  และ will expection ตลอดจนทําใหลูกคาเกิดความแปลกใจ 
และความสนกุสนานเพลิดเพลินในขณะทีม่าใชบริการอีกดวย 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสําคัญมากตอการซื้อซํ้า กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตย 
จะเปนกลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่ลูกคาคาดหวังแลวไดรับการตอบสนองและพัฒนาจนเกิดความรูสึก 
ผูกพันถึงระดบัที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได ตวามจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัวดงึดูดลูกคาใหมาใช 
บริการและสรางประโยชนใหบริษัทในการที่ลูกคาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น 
การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภกัดี ซ่ึงอาจกลาวไดวา สภาพแวดลอมในตลาดที่มีการ 
แขงขันกันอยางสูง ลูกคาเปนสินทรัพยที่มีคาที่บริษัทตองรักษาไว 

 
8. ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
ทฤษฎีลําดับขัน้ความตองการของมาสโลว 
ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Human Needs)         

ความตองการของมนุษยแบงออกเปนหลายประเภท และแตละประเภทมีพื้นฐานไมเทากันความ 
ตองการบางอยางเปนความตองการพื้นฐานมากกวาความตองการบางอยางที่เปน  ความตองการ 
ที่พัฒนาแลว ทฤษฎีนี้เปนหลักที่นกัศึกษาทางดานจิตวิทยา ดานการตลาด  ดานการสื่อสาร 
ดานสังคมวิทยา จะตองเรียนรูหลักการของมาสโลว 

ขั้นที่ 1 ความตองการของรางกาย (Physiological Needs (Food, Water, Air, Shelter, Sex)) 
เปนระดับของความตองการระดับแรกซึ่งเปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการเพื่อใหมีชีวิต 
อยูรอด ความตองการทางสรีระ ไดแก ความตองการอาหาร น้ํา อากาศ เครื่องนุงหม การขับถาย 
และความตองการทางเพศ ฯลฯ 

ขั้นที่ 2 ความตองการดานความปลอดภยั และความมัน่คง (Safety and Security Needs 
(Protection Order Stability)) ความตองการดานความปลอดภัย และความมั่นคงของชีวิต คือ ความ 
ตองการการปกปองคุมครอง ตองการความมั่นคงของชีวิต ตองการระเบียบวินยัในชีวิตตองการพนจาก 
อันตราย หรือ ตองการสุขภาพที่แข็งแรง ตองการมีอนามยัที่ด ี

ขั้นที่ 3 ความตองการดานสงัคม ความรูสึกที่ดี ความเปนมิตร การยอมรับ (Social Needs 
(Affection. Friendship, Belonging)) หรือบางตําราเรียกวา ความตองการความรัก (Love Needs) คือ 
ความรูสึกที่ดตีอกัน (Affection) การยอมรับ (Acceptance) ซ่ึงบางครั้งความตองการการยอมรับในสังคม 
ทําใหเกิดพฤตกิรรมตางๆ 

ขั้นที่ 4 ความตองการดานอโีก : ความภาคภูมิใจ ช่ือเสยีง สถานภาพ และความเคารพ 
ตัวเอง (Ego Needs (Prestige, Status, Self-Respect)) คือ ความตองการความภมูิใจในความเปนตวั 
ของตัวเอง 
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ขั้นที่ 5 ความสมใจ (Self-Actualization (Self-Fulfillment)) เปนความปรารถนาของ 
บุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวนบุคคล ซ่ึงประกอบดวยทกุสิ่งที่บุคคลมีความสามารถจะตองการ 
เปนตามคําอธิบายของมาสโลวที่วา ส่ิงที่บคุคลสามารถเปนไดเขาก็จะตองเปนใหได (What a man can 
be he must be) 

 
9. ประวัติความเปนมาของโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เร่ิมใชงานเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2464 (ค.ศ. 1921 ) โดยตํารวจเมือง 
ดีทรอย ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมกีารปรับปรุงมาใชในการใชบริการดานธุรกิจประมาณป พ.ศ. 2498 
(ค.ศ. 1955) ก็ประสบปญหาในการใหบริการโดยเกดิภาวะคับคั่ง (Congestion) ของผูใชงานเนือ่งจาก 
จํานวนความถีใ่ชงานไมเพียงพอ ภาคสงสัญญาณความถี่วิทยุมกีําลังสงสูง สายอากาศตองอยูสูง และเกดิ 
การรบกวนสญัญาณ 
 บริษัท เอ ที แอนด ที ประเทศสหรัฐอเมริกา จึงไดคนควาและวิจยัแนะนําแนวความคิดเกี่ยวกับ 
การนําความถีก่ลับมาใชใหม (Frequency Reuse) โดยแบงพื้นที่บริการใหเปนพืน้ที่เล็กๆและสงสัญญาณ 
ความถี่ดวยกําลังสงต่ํา เพื่อปองกันการรบกวนสัญญาณ ซ่ึงทําใหสามารถใชจํานวนความถี่เพิ่มขี้นอยางมี 
ประสิทธิภาพ แนวความคิดนี้เองทําใหเกิดการพัฒนาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่อยางกวางขวางเรียกวา 
“โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลาร” (Cellular Monile Telephone System) 
 โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลารนี้ไดมีกลุมผูคนควา และพัฒนาหลายกลุม โดยป พ.ศ. 2501 
(ค.ศ. 1958) บริษัท เอ ที แอนด ที ไดพัฒนาระบบนีโ้ดยใชความถี่ยาน 800 เมกกะเฮิรตซ ในขณะที ่
กลุมประเทศนอรดิค (นอรเวย สวีเดน ฟนแลนด และเดนมารก) แถบสแกนดเินเวยี ไดพัฒนาระบบ 
โทรศัพทเคลื่อนที่โดยเริ่มใชความถี่ยาน วี เอช เอฟ (Very High Frequency, VHF) ในปพ.ศ. 2494 (ค.ศ. 
1951) ตอมาจึงเปลี่ยนมาใชความถี่ยาน ยู เอช เอฟ (Ultra High Frequency, UHF) ในปพ.ศ. 2517 (ค.ศ. 
1974) 
 ปพ.ศ. 2521 (ค.ศ. 1978) บริษัท เอ ท ีแอนด ท ีไดนําเทคนิคการทํางานของวงจรตรรกะ (Logic 
Circuit) ที่สลับซับซอนในการพัฒนาสารกึ่งตัวนํา สรางชิ้นสวนที่สําคญัอันไดแก ไมโครโปรเซสเซอร 
(Microprocessor) วงจรสลบัสายอีเล็กโทรนิก (Electronic Switching) และอื่นๆ มาใชกับโทรศัพท 
เคลื่อนที่ ทําใหเกิดระบบเซลลูลารที่แทจริงขึ้น โดยเรียกระบบแอมป (Advance Mobile Phone System, 
AMPS) ไดทดลองใชงานครั้งแรกในป พ.ศ. 2524 (ค.ศ. 1981) ในเมอืงชิคาโก ประเทศสหรัฐอเมริกา 
ในปเดยีวกันนีเ้องในกลุมประเทศนอรดิค ไดพัฒนาโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลารมาใหบริการ 
เรียกวา ระบบ เอน็ เอ็ม ที (Nordic Mobile Telephone System, NMTS) และไดมกีลุมประเทศตางๆ 
ผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลารและมีประเทศที่นําโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบตางๆ ไปใหบริการ 
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 โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลารที่ใหบริการนั้น มขีอแตกตางทางเทคนิคบางประการเชน 
ยานความถีใ่ชงาน สัญญาณแจง (Signalling) ชวงกวางความถี่ และจาํนวนชองสัญญาณ เปนตน สวน 
คุณสมบัติดานการใหบริการไมแตกตางกันมากนัก การออกแบบระบบ และเลือกยานความถีใ่ชงาน 
จะขึ้นอยูกับเปาหมาย และปจจัยดานเศรษฐศาสตรวิศวกรรมของระบบคุณสมบัติดานเทคนิคของ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลาร ในกลุมประเทศที่สําคัญมีขอแตกตางกับยานความถี่รับ-สง (Transmit-
Receive Frequency Band) ชวงหางสัญญาณความถี่รับ-สง (Duplex Frequency Separation) ชวงกวาง 
ของสัญญาณความถี่ (Channel Frequency Spacing) จํานวนคูสัญญาณ (Number of Duplex Channels) 
และความเรว็สัญญาณควบคุม 
 
ประวัติความเปนมาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 
 เทคโนโลยีโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Phone) เขามาเผยแพรในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2529 
และไดนําโทรศัพทเคลื่อนที่ NMT ยานความถี่ 470 MHz โดยการสัมปทานจากองคการโทรศัพทมาเปด 
ใหบริการ ตอมาป พ.ศ. 2530 ไดมีการนาํระบบ AMPS 800 Band A ยานความถี่ 800MHz โดยการ 
สัมปทานจากการสื่อสารแหงประเทศไทย แตยังพบวาการใหบริการยังไมเพยีงพอตอความตองการของ 
ผูบริโภค จึงไดมีการเปดประมูลใหกับเอกชน ในป พ.ศ. 2533 โดยองคการโทรศัพทสัมปทานใหบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดจิิตอล GSM 900 
สําหรับการสื่อสารแหงประเทศไทย เปดสัมปทานให บริษัท โทเทิล่ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) ในป พ.ศ. 2534 ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบอนาล็อก AMPS 800 Band B ยานความถี่ 
800 MHz และในปลายป พ.ศ. 2537 ทางบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) ไดนํา 
ระบบดิจิตอล PCN 1800 เขามาใหบริการ (ยุทธนา ลีลาสวัฒนกุล. 2542 : 1) 
 ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 2 คายใหญ ไดแก บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) หรือ เอไอเอส ผูใหบริการโทรศัพทมือถือ NMT 900 (ระบบอนาล็อก) และ GSM 900 
(ระบบดจิิตอล) ในเครือชินคอรปอเรชั่น จํากัด ซ่ึงกอตั้งบริษัทโดย พ.ต.ท.ทักษณิ ชินวัตร และ บริษัท 
โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากดั (มหาชน) หรือ ดีแทค ผูใหบริการโทรศัพทมือถือ AMPS 800 
(ระบบอนาล็อก) และ PCN 1800 (ระบบดจิิตอล) กอตั้งบริษัทโดยนายบุญชัย เบญจรงคกุล และมีผูถือ 
หุนจากบริษัท เทเลนอร ซ่ึงเปนบริษัทโทรคมนาคมจากนอรเวยเขาถือหุน 
 
แนวโนมของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 
 การแขงขันชวงชิงสวนแบงตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่ในชวงไตรมาสสุดทายของป 2548 
สูงขึ้นอีกครั้ง เพราะผูประกอบการรายเกาในตลาดทั้ง 3 รายที่ใหบริการอยูในขณะนี้ตองแขงขันกันเอง 
แลวยังตองพลิกกลยุทธการตลาดเพื่อรองรับการแขงขันจากผูใหบริการรายใหมทีก่ําลังเขาสูตลาดในชว
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งเดือนธันวาคมอีกดวย 
ทําใหผูใหบริการแตละรายตางเนนนํากิจกรรมสงเสริมการตลาดหลากหลายมาใช กันอยางคึกคัก 
เพื่อดึงดูดลูกคาใหหนัมาใชบริการของตนเอง โดยเฉพาะการขยายตลาดใหมๆ เชน 
บริการโทรศัพทอินเตอรเน็ตดวยระบบ GPRS บริการสงขอความสั้น บริการสงเพลง บริการอื่นๆ 
และเรงขยายเครือขายรองรับการเติบโตของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ขยายตวัอยางตอเนื่อง ซ่ึงไดรับ 
การตอบรับเปนอยางดจีากผูใหบริการ 
 ขณะเดียวกนัปจจุบันมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 3 ราย 6 ระบบดวยกัน คือ 1. บริษัท บริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด(มหาชน) หรือเอไอเอส ผูใหบริการโทรศัพทมือถือระบบเซลลูลาร 
900, ระบบจีเอสเอ็ม 2 วัตต และมือถือพรอมใช (ระบบพรีเพด) “วันทูคอล” 2. บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค ผูใหบริการโทรศัพทมือถือระบบดิจิตอล 1800 และมือถือ 
พรอมใช (ระบบพรีเพด) “แฮปป ดีพรอมท” 3. บริษทั ทรูมูฟ จํากัด ผูใหบริการโทรศัพทมือถือระบบ 
ดิจิตอลในยานความถี่ 1800  
 
โครงสรางของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

5.          ชุมสาย (Mobile Telephone Exchange) เปนศูนยกลางควบคุม และประสานการทํางาน 
ของสถานีฐาน มีตัวประมวลผลของระบบเซลลูลาร และสวิทช มีการเชื่อมตอกับชุมสายโทรศัพทอ่ืนๆ 
รวมทั้งชุมสายโทรศัพทสาธารณะ 

6. สถานีฐาน (Radio Base Station) หรือ สถานีแมขายยอยเปนตวักลางติดตอระหวาง 
ชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่กบัเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ ภายในเขตพื้นที่ครอบคลุมพื้นที่เรียกวา เซลล 
โดยสถานีพื้นฐานจะรับคําสั่งจากชุมสายแปลงคําสั่งเปนสัญญาณวิทยแุลวสงไปยังเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่และรับขอมูลจากโทรศัพทเคลื่อนที่สงกลับไปยังชุมสาย สถานีฐานประกอบดวย อุปกรณรับ-
สงคลื่นวิทย ุ อุปกรณควบคุมความถี่ อุปกรณแปลงสัญญาณโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยผานระบบสื่อ 
สัญญาณ และอุปกรณแหลงจายไปของสถานีฐาน 

7. ระบบสงสัญญาณ (Transmission System) เปนสวนที่เชื่อมตอสัญญาณโทรศัพท 
ทั้งภาครับ และภาคสงสัญญาณระหวางชุมสายกับสถานีฐานหรือเชื่อมตอระหวางชุมสายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ ระบบสงสัญญาณสวนใหญที่ใชมี 3 ประเภทคอื ไมโครเวฟ เคเบิลใยแกวนาํแสง และดาวเทียม 
เนื่องจากระบบสงสัญญาณไมโครเวฟมีความเหมาะสมอยางยิ่งสามารถครอบคลุมไดกวางไกลภายใน 
ระยะเวลาที่รวดเร็ว ในขณะที่ระบบสงสัญญาณเคเบิลใยแกวนําแสงมปีระสิทธิภาพในการรับ-สงขอมูล 
ถูกตองแมนยํานํามาใชในตัวเมืองที่มีอาคารสูงมาก ระบบการสงสัญญาณแบบดาวเทียม สามารถรับ-
สงขอมูลไดครอบคลุมทุกพื้นที่ในประเทศไทย 
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8. เครือขายลูกขาย (Mobile Station) เปนอุปกรณทีใ่ชติดตอโทรศัพทโดยขณะทีใ่ช 
โทรศัพทเคลื่อนที่จะสงสัญญาณไปยังสถานีฐาน จะทาํหนาที่เปนตัวกลางรับ-สงสัญญาณไปยังชมุสาย 
โทรศัพทเคลื่อนที่ และจะสงสัญญาณไปยงัชุมสายของการสื่อสารแหงประเทศไทยเพื่อติดตอโทรศัพท 
พื้นฐาน หรือสงสัญญาณไปยังสถานฐีานในเขตพื้นที่บริการของโทรศัพทเคลื่อนที่ปลายทางตอไป 
สวนประกอบเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ประกอบดวย อุปกรณโทรศัพท อุปกรณแปลงสัญญาณวิทย ุ
อุปกรณรับ-สง และอุปกรณควบคุม 
 
โครงสรางของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ดแีทค ระบบ 1800 

1. ยานความถี่ (Frequency Range) ใชยานความถี่จากสัมปทานของการสื่อสารแหง 
ประเทศไทย 1800 MHz 

2. ชองสัญญาณ (Radio Channels) คือ การจดัชองความถี่ในการรับ-สงสัญญาณในขณะ 
เดียวกันมีความหางของชวงความถี่คู (Duplexer) คือ 95 MHz และความกวางของแตละชวงความถี ่
(Band Width) คือ 75 MHz และซอยแบงความถี่คูนั้นออกเปนหลายชวงความถี่ใหมีความสัมพันธกัน 

3. สถานีฐาน (Base Station) ประกอบดวยสวนหลักๆ 2 สวน 
3.1 สถานีฐานสื่อสัญญาณ (Base Transceiver Station : BTS) เปนสถานีฐานรับ-สง 

ความถี่กับโทรศัพท(ลูกขาย) 
3.2 หนวยควบคุมสถานีฐาน (Base Station Controller : BSC) ทําหนาที่ควบคุมดแูล 

การทํางานของ BTS 
3.3 เครือขายพื้นที่ครอบคลุมของสถานีฐาน (Coverage Area of Cell Site) ระบบ 1800 

ครอบคลุมพื้นที่ตั้งแต 20 เมตรถึง 8 กิโลเมตร 
สวนผสมทางการตลาดของโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ระบบ 1800 

1. การใหบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 1800 เปนระบบ 
ที่เกิดขึ้นในประเทศอังกฤษโดยพัฒนามาจารระบบ GSM เพื่อใชยานความถี่ 1800 MHz ซ่ึงเปนระบบ 
ความถี่ 2 เทาของระบบ GSM ทําใหมีศกัยภาพรองรับเครื่องลูกขายไดดีกวา ขณะเดียวกันเหมาะกับการ 
ใชงานในพื้นที่ ที่มีการใชงานหนาแนน เนื่องจากมีระบบสื่อสัญญาณที่ทะลุทะลวงสูงกวา GSM แตตอง 
มีสถานีฐาน (Base Station) จํานวนมากกวา ปจจุบนัดแีทค มีเครอืขายครอบคลุมทั่วประเทศกวา 3,000 
Cell Site (พ.ศ. 2548) ดวยการรวมทนุระหวาง แทค และเทเลนอร บริษัทโทรคมนาคมจากนอรเวย 
จึงทํา ใหมีการพัฒนาอขีั้นในทุกๆ ดานไมวาจะเปนดานระบบที่เปยมดวยเทคโนโลยีอันทันสมัย 
ดานบุคลากร ที่พร่ังพรอมในระดับมืออาชีพ 
และดานการบริการที่เพียบพรอมรวมถึงการพัฒนารูปลักษณเดิมๆ สูรูปลักษณใหมดีแทค 
รวมถึงการเพิม่รูปแบบการบริการดีๆ ที่นาสนใจยิ่งขึน้ 
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2. สัญลักษณทางการคา แทคประกาศเปลี่ยนชื่อบริการจากเวิลดโฟน 800-1800 
เปน”ดีแทค หรือ DTAC” และพรอมท 800/1800 มาเปน“ดีพรอมท”และเปลี่ยนเปน “แฮปป 
ดีพรอมท” สัญลักษณใหมคือ ดีแทค และมีรานดแีทค ช็อป (DTAC Shop) มาแทนสัญลักษณเดมิ 
เวิลดโฟนช็อป (WorldPhone Shop)  

“DTAC งายสําหรับคุณ” เปนสโลแกนที่เนนใหเหน็ภาพลักษณของการใหบริการที่ 
เขาใจงายภายใตตัว D หมายถึง ดี หรือส่ิงดีๆ ดวย D รูปแบบการบรกิาร ไดแก จายลวงหนา (Pre Paid) 
มีอัตราคาบริการแบบ Happy Dprompt และจายหลังการใชงาน (Post Paid) มีอัตราคาบริการแบบ Dlite 
Dmedium Dmaximice และยังสามารถเปลี่ยนรูปแบบการบริการที่เลือกไปแลวไดใชไดนาน 5 ป 
การสรางภาพลักษณและชื่อบริการโทรศัพทมือถือของแทค มาเปนชื่อบริการดีแทคเพื่องายตอการ 
ทําความเขาใจของผูใชบริการ เพราะพบวาปญหาที่ทําใหสูกับคูแขงไมไดคือ การมีช่ือสินคาบริการ 
ที่หลากหลาย 

3. การคิดอัตราคาบริการ คิดตาโทรตามจริงเปนวนิาที (Change by the Sucond) 
และคิดคาบริการอัตราเดียวกนัทั่วประเทศ (A Nation Flat Late) แตคดิคาโทรขั้นต่ํา 30วินาทีตอคร้ัง 
การคิดคาบริการแบบ D-package เลือกอัตราคาบริการตามความเหมาะสมของการใชงาน ในระบบ 
จายเงินลวงหนาไมมีคาบริการรายเดือน คดินาทีละ 5 บาท 

4. เครือขาย การสรางภาพลักษณใหม ดีแรกศูนยบริการดีแทคทันสมัยใหดูเปนกนัเอง 
ตอมาดีแทคใหบริการทั่วไทย ดีสุดทาย ดีเรง ขยายเครือขายโทรชัดทุกที่ บริษัทไดเตรียมรองรบัลูกคา 
ใหมโดยติดตั้งเครือขายซึ่งใชเงินลงทุน 340 ลานเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 13,600 ลานบาท เพื่อขยาย 
สัญญาณพื้นทีค่รอบคลุม 70% จากปจจบุันครอบคลุม 50% ของประเทศ การปรับปรุงศูนยบริการ 
และระบบจดัเก็บเงิน จากแคมเปญใหมของแทค แสดงใหเห็นชัดเจนวาผูใชบริการโทรศัพทมือถือ 
ไดแบงเปน 2 กลุม คือ ผูที่เนนคุณภาพบริการ และเนนราคาคาบริการ(ฤทธิชาญ ทรัพยสมบูรณ : 2544) 

5. บริการของดีแทค ระบบ 1800 บริการเสริมพิเศษ (Supplementary Sevices) ไดแก 
พักสาย โอนสาย รับสายเรียกซอน เลขาสวนตัว ดาวนโหลนเพลงรอสาย ริงโทน ดาวนโหลดรูปภาพ 
WAP & Mobile Internet เปนรูปแบบการใหบริการอินเตอรเน็ตบนโทรศัพทเคลื่อนที่ การรับขาว 
ทั่วไป/ขาวกฬีา/ขาวบันเทิง รับขาวหุนประจําวนั หรือการดูดวงผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ไดทุกวนั 
และการเปลี่ยนแปลงการใชบริการ ไดแก เปลี่ยนแปลงสถานที่สงใบแจงคาบริการ การสมัคร/ยกเลิก 
บริการเสริม การขอมี SIM Card ใหม เปล่ียนแปลงอัตราคาบริการ การระงับบริการชั่วคราว การยกเลิก 
ระงับบริการชั่วคราว การโอนสิทธิ์ 

6. ราคาสินคา ไดมีการปรับปรงุราคาเครื่อง และอุปกรณเพื่อใหเหมาะสมตลอดเวลา 
รวมถึงอัตราการใชบริการที่ถูกลงและคงที่ ดานผลิตภัณฑไดมกีารนําโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมทุกยี่หอ 
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หลายรุน เขามาใหบริการเพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสนิใจใชบริการ และสามารถรองรับเทคโนโลยี 
บริการรับสงขอมูลผาน WAP & Mobile Internet 

7. การสงเสริมการตลาด ไดมีรูปแบบของสื่อ ไดแก แผนพับ ใบปลิว WebSite 
www.dtac.co.th ปายโฆษณา ส่ือวิทยุ โทรทัศน และฟรีคาบริการเสริมพิเศษพื้นฐาน สําหรับลูกคา 
ปจจุบันสามารถเปลี่ยนมาใชอัตราสงเสริมการขายใหมไดโดยไมเสียคาใชจายในการเปลี่ยนแปลง  

8. ชองทางการจดัจําหนายหรือสถานที่จําหนาย  แนวทางแรกไดแก พยายามสรางฐาน 
ลูกคากลุมใหม คือจับกลุมวยัรุนโดยปรับปรุงรูปแบบราน DTAC Shop เปนแนว Concept ทันสมัยสวาง 
สดใสเหมาะกบัเทคโนโลยี 
และหลากหลายลักษณะเพื่อสามารถปรับไดกบัทุกสถานที่จําหนายที่ตองการ แนวทางที่สอง เรงขยาย 
ฐานตัวแทนจาํหนาย Franchise Dealer โดยการลดคาใชจายในการลงทุน แนวทางที่สาม การใหบริการ 
บน Internet WebSite ของดีแทค 
 

10. ประวัติของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนเิคชั่น จํากัด (มหาชน) 
และการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจ และปริมาณการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทค 
ในประเทศไทย 
 
สถานที่ตั้ง 333/3  อาคารชัย  ถนนวิภาวด-ีรังสิต  แขวงจอมพล  เขตจตุจกัร กรุงเทพ 10900 
โทรศัพท (66-2) 202-8000 ตอ 31889 
โทรสาร (66-2) 202-8815   
 นอกเหนือจากความมุงมั่นทีจ่ะเปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ซ่ึงมีความซื่อสัตย 
ยุติธรรมและเอาใจใสตอลูกคา อันเปนปรัชญาการบริหารของบริษัทแลว ดแีทคยังมีเจตนารมยอันแนว 
แนที่จะมีสวนรวมสนับสนุนชวยเหลือสังคมไทยอยางตอเนื่อง โดยตลอดระยะเวลาหลายป ที่ผานมา 
บริษัทไดเนนการทํากิจกรรมที่เปนรูปธรรม ซ่ึงจะมีสงผลตอการพัฒนาประเทศชาติและ สังคมไทย 
โดยจะมุงเนนการชวยเหลือและพัฒนาสังคมในประเด็นสําคัญๆคือ  

1.การพัฒนาคณุภาพชีวิตแกเด็กและเยาวชน  เพื่อสรางโอกาสทางการศึกษาและใหเยาวชน 
เหลานี้เปนแรงขับเคลื่อนการพัฒนาทางสังคมและนําวิชาความรูไปใชในการพัฒนาชุมชน เชนโครงการ 
สํานึกรักบานเกิดเพื่อเสริมสรางใหเยาวชนเติบโตเปนผูนาํที่มีศักยภาพและมีจิตสํานึกรักบานเกดิ เพื่อจะ 
นําความรูและประสบการณไปพัฒนาบานเกิดของตนอนัจะนําไปสูพัฒนาการของสังคมอยางตอเนือ่ง 
และยั่งยืน  

2. การมีสวนชวยฟนฟูและรักษาสิ่งแวดลอม ปญหาดานสิ่งแวดลอมนับวันจะทวีความรุนแรง 
มากขึ้น และมีผลตอคุณภาพชีวิตของประชาชนเปนอยางมาก สาเหตหุลักมาจากการที่ประชาชนยังขาด 
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ความรูและความเขาใจถึง มหันตภัยที่จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากสิ่งแวดลอมที่เปนพษิ ดีแทคไดดาํเนิน 
โครงการแบตเตอรี่มีพิษ คดิสักนิดกอนทิง้เพื่อรณรงคใหผูใชโทรศัพทมือถือไดรวมกันกําจัดแบตเตอรี่ 
เกาที่หมดอายหุรือเสื่อมสภาพอยางถูกวิธีไมเปนมลพิษตอส่ิงแวดลอม  

3. การรณรงคเพื่อความปลอดภยัดานการจราจร ปญหาอุบัติภัยจราจรเปนสาเหตุลําดับตนๆ 
ของการสูญเสียชีวิต และทรัพยสินของคนไทย ดแีทค จึงไดจัดทาํโครงการและกิจกรรมตางๆหลาก 
หลายรูปแบบเพื่อรณรงคดานการขับขี่ที่ปลอดภัย เพื่อชวยลดความสูญเสียอันเกิดจากอุบัติเหตจุราจร    
ดีแทคจะยืนหยัดเจตนารมณอันแนวแนท่ีจะสรางสรรคสงัคมไทยใหเติบโตอยางมั่นคงและนาอยูควบคู 
ไปกับการดาํเนินธุรกิจท่ีเปนธรรม โปรงใส และจริงใจ….. ดวยสํานกึรักเพื่อสังคมไทย  
 
ภาพรวม :บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ “ดีแทค”  หนึ่งในผูนําดานการให 
การบริการโทรคมนาคมในประเทศไทย กอตั้งเมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2532 โดยใหบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในระบบความถี่ 800 และ 1800 เมกะเฮิรตซ ภายใตสัญญาสัมปทานที่ไดรับจากการสือ่สาร 
แหงประเทศไทย (กสท.) 

ณ วนัที ่6 มีนาคม 2549 บริษัทมีทุนจดทะเบียน จํานวน 5,278,161,260   บาท และเปนทุนที ่
ออกจาํหนายและเรียกชําระแลว จํานวน 4,744,161,260 บาท ดวยวัตถุประสงคเพื่อการพัฒนา 
อุตสาหกรรมโทรคมนาคมของไทยใหกาวหนา รัฐบาลมีนโยบายอนญุาตใหผูประกอบการภาคเอกชน 
มีสวนรวมในการใหบริการภายใตสัญญาสัมปทานซึ่งอยูในรูปแบบ สราง-โอน-ดําเนินการ หรือ Built-
Transfer-Operate (BTO) จากรัฐวิสาหกิจ 2 ราย ซ่ึงในปจจุบันไดแปรสภาพกิจการเปนบริษัทจํากัด 
มหาชน คือบริษัท ทีโอที จํากัด มหาชน (ทีโอที) (ชื่อเดิม คือ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด มหาชน 
(ทศท.)) และบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด มหาชน (กสท.)  

ภายใตสัญญา BTO ผูประกอบการเอกชนในฐานะผูไดรับสัมปทานจะดําเนินการสรางเครือขาย 
และโอนสินทรัพยที่เกีย่วของกับเครือขายใหแกผูใหสัมปทาน และผูประกอบการมีสิทธิใชเครือขาย 
ดังกลาวแตเพยีงผูเดียวตลอดระยะเวลาที่ระบุในสัญญาสัมปทานและมสิีทธิใหบริการแกประชาชน 
โดยตองแบงสวนแบงรายไดใหกับผูใหสัมปทาน (ในกรณีของดีแทค คือ กสท.) เพื่อเปนการแลกเปลี่ยน 
กับสิทธิในการใชคล่ืนความถี่ดีแทคสามารถบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวของจํานวนผูใชบริการสุทธิ ในป 
2548 ที่ประมาณ 1.1 ลานคน (ไมรวมผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงนโยบายการตัดลูกคาออกจาก 
ระบบในเดือนเมษายน 2548 ที่ทําใหมีลูกคาที่ถูกตัดออกจากระบบ เพิ่มขึ้นประมาณ 180,000 ราย) 
และสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาดไวที่ประมาณรอยละ 28 ณ ส้ินเดือนธนัวาคม 2548 เรามี 
จํานวนลูกคาทีอ่ยูในเครือขายทั้งสิ้นรวม 8,676,940 ราย โดยเปนลูกคาในระบบเติมเงินคิดเปนรอยละ 
83.1 ของจํานวนฐานลูกคารวม ลดลงจากเดิมที่อยูรอยละ 83.6 ในป 2547 เนื่องจากผลของการเปลี่ยน 
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นโยบายการเรงตัดลูกคาในระบบเติมเงนิออกจากระบบเร็วข้ึน และผลจากการเตบิโตของฐานลูกคา 
ในระบบจดทะเบียน 

 

 

 ภาพประกอบ 8 แผนภูมแิสดงยอดผูใชบริการเครือขายดีแทค และสวนแบงการตลาด 

ลักษณะการประกอบธุรกิจ 

 1. บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Operator) 

บริษัท ซ่ึงปจจุบันอยู ภายใตช่ือทางการคา ” ดีแทค”   ไดเร่ิมกอตั้งในป 2532 เพื่อใหบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบความถี่ 800 เมกะเฮิรตซ และ 1 800 เมกะเฮิรตซ ภายใตสัญญาสัมปทาน 
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ซ่ึงอยูในรูปแบบ สราง-โอน-ดําเนินงาน (Built-Transfer-Operate) เปนเวลา 27 ปจาก บริษัท กสท. 
โทรคมนาคม จํากัด มหาชน (เดิมคือการสือ่สารแหงประเทศไทย)  ซ่ึงสัมปทานจะสิน้สุดในป 2561 

ในลักษณะการดําเนินการแบบ “สราง-โอน-ดําเนนิการ (Build-Transfer-Operate)” นั้น 
ผูประกอบการเอกชนในฐานะผูรับสัมปทานจะเปนผูลงทุนสรางโครงขายพรอมกับโอนกรรมสิทธิ์ 
อุปกรณโครงขายเหลานัน้ใหแกหนวยงานเจาของสัมปทาน โดยรัฐใหสิทธิผูประกอบการเอกชนใน 
การใชอุปกรณโครงขายเหลานั้นภายในระยะเวลาที่ระบุไวในสัญญารวมการงานแตเพียงผูเดยีวและ 
มีสิทธิดําเนินกิจการใหบริการแกประชาชน โดยตองแบงสวนรายไดใหกับเจาของสัมปทานเพื่อแลก 
เปลี่ยนกับสิทธิในการใชคล่ืนความถี่ที่ไดรับการจัดสรร 

TAC เขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยสิงคโปรในป 2538 โดยใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ทั้งแบบใชเสียง (Voice) และไมใชเสยีง (non-voice) รวมทั้งบริการขามแดนอัตโนมตัิทั้ง Inbound และ 
Outbound Roaming การใหบริการขอมูลและบริการเสริมตางๆ เชน บริการรับ-ฝากขอความตัวอักษร 
(SMS) บริการดาวนโหลดภาพกราฟฟกและเสยีงเรียกเขา บริการสงภาพเคลื่อนไหวพรอมขอความ 
(MMS) บริการรับสงขอมูลความเร็วสูง (GPRS/EDGE) เปนตน TAC ไดเปลี่ยนชื่อทางการคาเปน 
“DTAC” หรือ “ดีแทค” ในป 2544 โดยเสนอแผนบรกิารในรูปแบบตางๆ ที่เขาใจงาย และเหมาะสม 
กับกลุมเปาหมาย โดยการสรางความแตกตางในการทําการตลาดที่หลากหลายและเขาถึงผูบริโภคได 
ทุกกลุม ปจจุบนั TAC มีทุนจดทะเบยีน 5,278 ลานบาท ทุนเรียกชําระแลว 4,744 ลานบาท 

ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในป 2548  ที่ผานมาทวีความรุนแรงมากขึ้นในการ 
แขงขันดานราคาเพื่อดึงดูดลูกคา รวมถึงการนําเสนอการสงเสริมการขาย และผลติภัณฑใหมทีอ่อกสู 
ตลาด นอกจากนี้กจิกรรมทางการตลาดที่แตละคายนําเสนอก็มีมากขึน้ TAC จึงจําเปนตองปรับลดอัตรา 
คาบริการสําหรับลูกคาทั้งระบบเติมเงิน และระบบรายเดือน เพื่อรักษาสวนแบางการตลาดของบริษัทไว 
โปรโมชั่นดานราคาไดถูกออกแบบมาเพื่อกระตุนปริมาณการใชงานใหนานขึ้น โดยอัตราคาบริการ 
สําหรับลูกคาระบบเติมเงนิทีล่ดลง ในชวงไตรมาส 1 และ 2 ไดถูกชดเชยดวยปริมาณการใชงานที่ 
เพื่มขึ้น เนื่องจากมีความยืดหยุนดานราคาที่สูง แตอยางไรก็ตาม TAC ไดรับผลกระทบคอนขางมากใน 
ดานรายไดเฉลี่ยตอเลขหมายตอรายตอเดอืน (ARPU) ของลูกคาในระบบายเดือน เนื่องจากกลุมลูกคา 
ดังกลาวมีความยืดหยุนดานราคาอยูในระดับต่ํา 

ดวยปจจยัตางๆ ที่กลาวมาแลว จึงทําใหตลาดโทรศพัทเคลื่อนที่ในประเทศไทยยังคงมีการ 
เติบโตในปที่ผานมา โดย ณ ส้ินป 2548 อัตราการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอจํานวนประชากร 
ไดเพิ่มขึ้น เปนรอยละ 48 จากรอยละ 43 ในป 2547 และ ณ ส้ินป 2548 จํานวนผูใชบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในตลาดมีทั้งสิ่นประมาณ 31 ลานคน สําหรับแนวโนมในป 2549 บริษัทคาดการณวาตลาด 
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โดยรวมจะเตบิโตขึ้น โดยจะมีลูกคาใหมเพิ่มขึ้นอีก 15 ลานรายภายใน 3 ปขางหนา และอัตราผูใช 
โทรศัพทเคลื่อนที่ตอจํานวนประชากรอยูทีป่ระมาณรอยละ 70 ภายในป 2551 สําหรับป 2549 TAC 
คาดวาจะมีจํานวนลูกคาเพื่มขึ้นสุทธิ 4-5 ลานรายในตลาด เนื่องจากมีการขยายเครอืขาย รวมถึงมีการ 
แขงขันกันมากขึ้นในพื้นที่ตางจังหวดั โดย TAC ตั้งเปาหมายไววา 
ตองการสวนแบงตลาดอยางนอยรอยละ 30 ของการเติบโตของตลาดในป 2549 ทั้งนี้เพื่อเปนการรักษา 
สวนแบงตลาดของบริษัทไว 

สําหรับความเปนไปไดของการปฏิรูปกฎเกณฑเกี่ยวกับกิจการโทรคมนาคม ยังคงมีประเดน็ 
ที่ยังไมไดขอสรุปมากมาย อาทิ การใหใบอนุญาตธุรกิจ 3G การเชื่อมโยงโครงขายโทรคมนาคม 
การแปรสัญญารวมการงาน นอกจากนี้ความลาชาของการจัดตั้งคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและ 
กิจการโทรทัศนแหงชาติ (กสช.) อาจสงผลกระทบตอการขออนุญาตธุรกิจ 3G ได  

2. บริหารการขายและการจดัจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Distribution) 

ดําเนินธุรกจิโดยบริษัท ยูไนเต็ด ดิสทรบิิวช่ัน บิซซิเนส จํากัด (UD) ซ่ึงเปนบริษัทรวมทุน 
ระหวาง บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จาํกัด (มหาชน) (TAC) และ บริษัท ยูไนเต็ด 
คอมมูนิเกชั่น อินดัสตรี (UCOM) ดวยทนุจดทะเบียน 200 ลานบาท ถือหุนโดย TAC และ UCOM 
ในสัดสวนการถือหุนรอยละ 25 และรอยละ 75 ตามลําดับ 

UD ดําเนินธุรกิจจัดจําหนายอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ ซิมการด (SIM Card) และบัตรเติมเงิน 
(Refill Voucher) รวมถึงอุปกรณเสริมตางๆ (Accessories) ผาน DTAC Shop รานตัวแทนจําหนายอิสระ 
Modern Trade และรานรกับานเกิดทัว่ประเทศ และเพื่อรองรับการขยายตัวของตลาดผูใชโทรศัพทมือถือ 
ที่มีการเติบโตขึ้นอยางตอเนือ่ง ตลอดจนการแขงขีนทีม่ีหลากหลายรปูแบบมากขึ้น UD จึงใหความ 
สําคัญกับการจัดหาสินคาทีห่ลากหลายและสรางความแตกตางในตัวสินคา รักษาและพัฒนาความ 
สัมพันธอันดีกบัผูผลิตสินคาตางๆ การพัฒนาระบบบรหิารสินคาคงคลัง ตลอดจนการพัฒนาระบบ 
การกระจายสนิคาใหไดอยางทั่วถึงและสามารถตอบสนองความตองการของตลาดอยางรวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ รวมทั้งใหเกิดความประหยดัสูงสุด 

นอกจากธุรกจิที่กลาวถึงแลว UD ยังไดจัดตั้ง บริษัท เพยพอยต เซอรวสิ จํากัด เพื่อดาํเนินธุรกิจ 
การรับสิทธิแตงตั้งเปนตวัแทนชวงเพื่อรับชําระคาสินคาและบริการ รวมถึงคาสาธารณูปโภคตางๆ เชน 
คาไฟฟา คาน้าํประปา คาโทรศัพท ฯลฯ ผานจุดชําระคาบริการภายใตช่ือ “PAYPOINT” ซ่ึงปจจุบัน 
ไดขยายขอบเขตการใหบริการโดยการเปนตัวแทนรับชําระคาบริการแทนผูประกอบการภาคเอกชนอีก 
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มากมาย อาทิ การใหบริการรับผอนชําระคาสินคา คาเบี้ยประกันภยัและคาธรรมเนียมบัตรเครดิต 
ของสถาบันการเงินตางๆ เปนตน 

นอกจากนี้ธุรกิจบริหารการขายและจดัจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่แลว UD ยังไดรวมทุนกับ 
บริษัท อินเตอรเนต โซลูช่ัน โพรวายเดอร จํากัด จัดตั้งบริษัท คอนเนค วัน จํากัด ใหบริการขอมูลทาง 
โทรศัพทมือถือที่ครบวงจรทั้งสาระและบนัเทิง ภายใตเว็บไซต www.U-Nee.com อาทิ บริการ Ring4U 
เสียงเพลงขณะเรียกรอสายที่ใหบริการรวมกับ DTAC บริการดาวนโหลดภาพ เสียงเพลงเรียกเขา 
(Ringtone) และบริการ Make Me Avarta บริการสรางการตูนจากรูปใบหนาที่ไดรับความนยิมอยาง 
แพรหลาย นอกจากนีย้ังเปนผูพัฒนาแอพพลิเคชี่นที่ใชงานบนอุปกรณส่ือสารไรสายประเภทตางๆ อาทิ 
โทรศัพทมือถือ PDA รวมถึงเว็ปไซต ดวยทีมโปรแกรมเมอรที่มีประสบการณ U-Nee.com ยังมีการ 
พัฒนาขอมูลใหบริการคอนเทนต ซ่ึงมทีั้งคอนเทนตที่พัฒนาขึ้นเองและรวมมือกบัผูใหบริการขอมูล 
ตางๆ อาทิ คายเพลง สํานักขาว และสถานโีทรทัศน เปนตน 

 

ตาราง 2 เหตุการณสําคัญที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการของบริษัท 

เหตุการณสําคัญที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการของบริษัทตามลําดับ มีดังนี้ 

มกราคม 2549 - เอส แอนด พ ีไดยนืยันอนัดบัความนาเชื่อถือสําหรับองคกรอยูที่ BB+ 
และมีแนวโนม คงที่ 

ธันวาคม 2548 - คําเสนอซื้อหลักทรัพยโดย บริษัท เทเลนอร เอเชีย พีทอีี ลิมีเต็ด (เทเลนอร) 
และบริษัท ไทยเทโค โฮลดิ้งส จํากัด (ไทยเทลโค) ไดส้ินสุดลงเมื่อวันที ่22 
ธันวาคม 2548 โดยมีปริมาณหุนที่เสนอขายทั้งหมด 16,457,400 หุน (หรือ 3.47%) 

พฤศจิกายน 2548 - ดีแทคนาํเสนอ “ซิมกระปุก” ซ่ึงเปนซิมการดระบบเติมเงนิที่เปนนวัตกรรมแรก 
ในเมืองไทย โดยผูที่รับสายโทรเขาจะไดรับมูลคาการโทรออกโดยไมเสียคาใชจาย 

- ดีแทคเปดตัวแพ็คเกจใหม “WORK” สําหรับลูกคาแบบจดทะเบียนเพือ่กระตุน 
การโทรใหนานขึ้นนอกชวงระยะเวลาเรงดวน 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
ตุลาคม 2548 - บริษัท เทเลนอร เอเชีย พทีีอี ลิมีเต็ด (เทเลนอร) และบริษัท ไทยเทโค โฮลดิ้งส 

จํากัด (ไทยเทลโค) ไดทําการเสนอซื้อหุนของแทค เปนการทั่วไปซึ่งเปนผลมาจาก 
การที่ไทยเทลโคซื้อหุนยูคอม 

- เอส แอนด พ ีไดปรับอันดบัความนาเชื่อถือสําหรับองคกรจากระดับ BB เปน 
BB+ และปรับอันดับความนาเชื่อถือสําหรับหนี้ประเภทไมดอยสิทธิและไมมี 
หลักประกนัจากระดับ BB เปน BB+ และปรับเพิ่มแนวโนมจากแนวโนมคงที่ 
เปนแนวโนมบวก 

- มูดี้ส ไดจดัอนัดับความนาเชื่อถือสําหรับเครดิตสกุลเงินตางประเทศและหุนกู 
ประเภทไมดอยสิทธิและไมมีหลักประกนัเปน Ba2 โดยมีแนวโนมวาจะปรับ 
อันดับความนาเชื่อถือขึ้น 

สิงหาคม 2548 - นําเสนอแนวความคิดเกีย่วกับการใหเครดิตแกลูกคาในการใชงานเพื่อเปนการ 
ตอกย้ําการใหบริการในระบบรายเดือนเริ่มใหบริการแพ็คเกจ “ทรี” เพื่อดึงดูด 
กลุมลูกคาที่โ?รติดตอกับกลุมคนพิเศษเปนประจํา 

กรกฏาคม 2548  - นําเสนอการใหบริการอีเมลผานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แกลูกคากลุมองคกร 
ภายใตช่ือ “PushMail” 

มิถุนายน 2548 - ดีแทคไดรับรางวัล Mobile Operator of the Year ของประเทศไทยจาก Asian 
Mobile News Awards 2005 โดยนิตยสาร Asian mobile News 

- ทีโอทีตกลงใหบริษัทดําเนนิการลดทุนโดยลดจํานวนหุนที่ที่โอทีถืออยูจํานวน 
16.4 ลานหุน 

พฤษภาคม 2548 - บริษัทไดรับการปรับอันดบัความนาเชื่อถือสําหรับเครดิตระยะยาวภายใน 
ประเทศโดยบริษัท ฟเรทติ้ง (ประเทศไทย) จํากัด จากระดับ BBB+ (tha) เปน A-
(tha) 

กุมภาพนัธ 2548 - นําเสนอบริการ “ZAD” ซ่ึงเปนแพ็คเกจสําหรับลูกคากลุมวัยรุนที่ตองการใช 
บริการในระบบรายเดือน ซ่ึงถือเปนลูกคากลุมใหมในการใหบริการในระบบนี ้

ธันวาคม 2547 - Technology Fast 500 Asia Pacific 2004 ของ Asia Pacific  จากการจดัอันดับของ 
Deloitte  

- เอส แอนด พ ีประกาศคงอนัดับเครดิตที่ BB และแนวโนมมีเสถียรภาพ 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
พฤศจิกายน 2547 - บริษัท ทริสเรทติ้ง จํากัด ประกาศคงอันดบัเครดิตองคกรที่ A-และปรบัเพิ่มแนว 

โนมจากแนวโนมคงที่เปนแนโนมบวก 
ตุลาคม 2547 - เปดตวับริการ “ใจดีใหแลก” 
สิงหาคม 2547 - บริษัทไดรับการปรับอันดบัความนาเชื่อถือสําหรับเครดิตสกุลเงินตางประเทศไม 

ดอยสิทธิและไมมีหลักประกันโดย Moodys’ Asia Pacific Limited จากระดับ B1 
เปน Ba2 

กรกฎาคม 2547 - เปดตวับริการ”ใจดีใหยืม” 
พฤษภาคม 2547 - นําเสนอบริการ Happy-Go-Inter เพื่อใหบริการระหวางประเทศสําหรับลูกคา 

ระบบเติมเงินตามขอตกลงที่บริษัททําไวกับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ใน 
ประเทศตางๆทั่วโลก 

เมษายน 2547 - จากผลการสํารวจ “Asia’s Best Companies 2004-Thailand” โดยนิตยสาร 
Fimamcial Asia ดีแทคไดรับรางวัลบริษัทยอดเยีย่มดานนกัลงทุนสัมพันธ 
(อันดับที่ 4) และบริษัทยอดเยี่ยมดานการจดัการ (อันดับที่6) 

มีนาคม 2547 - ดีแทคนาํเสนอบริการ Maximize สําหรับลูกคาในระบบรายเดือนเร่ิมใหบริการ 
ในเชิงพาณิชยสําหรับเทคโนโลยี EDGE 

กุมภาพนัธ 2547 - เปดตวับริการเติมเงิน 50 บาท ซ่ึงเปนบัตรเติมเงินที่มีมลูคาต่ําที่สุดเปนครั้งแรก 
มกราคม 2547 - นําเสนอ”ซิมรุนเล็ก” หรือ”Baby SIM”สําหรับกลุมลูกคาที่มีปริมาณการใชนอย 
ตุลาคม 2546 - ดีแทคไดรับรางวัล Disclosure Report Award 2003 จากสํานักงานคณะกรรมการ 

กํากับหลักทรพัยและตลาดหลักทรัพย 
พฤษภาคม 2546 - เปดตวั “Happy Dprompt” ซ่ึงเปนบริการในระบบเตมิเงนิซึ่งใหผูใชบริการ 

สามารถเลือกหนึ่งในสี่ชวงเวลาของวันเพือ่ไดรับอัตราโทรลดพิเศษ 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
เมษายน 2546 - นําเสนอแพ็คเกจ “My” สําหรับลูกคาในระบบรายเดือนซึ่งอัตราคาบริการจะลด 

ลงตามจํานวนนาทีที่ใช 

- จากผลการสํารวจ “Asia’s Best Companies 2003-Thailand” โดยนิตยสาร 
Financial Asia ดีแทคไดรับเลือกใหเปน 

1. บริษัทยอดเยี่ยมดาการบริหารการเงิน (อันดับ 4) 
2. บริษัทยอดเยี่ยมดานการสรางมูลคาใหแกผูถือหุน (อันดับ 5) 
3. บริษัทยอดเยี่ยมดานนกัลงทุนสัมพันธ (อันดับ 6) 
4. บริษัทยอดเยี่ยมดานการจดัการ (อันดับ 7) 
5. บริษัทยอดเยี่ยมดานบรรษัทภิบาล (อันดับ 8) 

กุมภาพนัธ 2546 - เปดใหบริการเชิงพาณิชยสําหรับบริการ MMS (Multimedia Messaging Service) 
มกราคม 2546 - ภาษีสรรพสามิตมีผลบังคับใช 
พฤษภาคม 2545 - หยดุดําเนินธรุกิจการจัดจําหนายเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่และอุปกรณเสริมโดย 

โอนธุรกิจดังกลาวใหแกบริษทั ยูไนเตด็ ดิสทริบิวช่ัน บิซซิเนส จํากัด (ยดูี)) ซ่ึง 
เปนบริษัทรวมทุนระหวางแทค และยูคอมโดยมีสัดสวนการถือหุนเปนรอยละ 25 
และ 75 ตามลําดัล 

เมษายน 2545 - ปลดล็อกอีมี่ (IMEI Codes) ซ่ึงทําใหลูกคาสามารถนําเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ทุกชนิดมาใชบนโครงขายของบริษัทได 

พฤศจิกายน 2544 - เร่ิมใหบริการ GPRS ผานโครงขาย GPRS ทั้งหมดของบริษัท 
เมษายน 2544 - ทีโอทีตกลงที่จะแกไขวิธีการในการคํานวณคาเชื่อมโยงโครงขายสําหรับบริการ 

ในระบบเติมเงนิจาก 200 บาทตอหมายเลขตอเดือนเปนรอยละ 18ของมูลคาบัตร 
เติมเงินที่ขายได 

มีนาคม 2544 - บริษัทเริ่มใชช่ือทางการคา”ดีแทค”และนบัเปนการเปลีย่นแปลงครั้งใหญในวิธี 
การดําเนนิธุรกิจการตลาดของบริษัท 

สิงหาคม 2543 - บริษัทขายหุนใหมเพิ่มทุนจํานวน 48.5 ลานหุนใหแกเทเลนอร เปนผลให 
เทเลนอรถือหุนคิดเปนสัดสวนรอยละ 29.94 ของทุนชําระแลวของบรษิัท 

มิถุนายน 2543 - บริษัทขายหุนใหมเพิ่มทุนจํานวน 21.5 ลานหุนใหแกเทเลนอร เปนผลให 
เทเลนอรถือหุนทั้งหมดคิดเปนสัดสวนรอยละ 6.34 ของทุนชําระแลวของบริษัท 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
พฤษภาคม 2543 - บริษัท ยูไนเต็ด คอมมูนิเคชั่น อินดัสตรี จํากัด (มหาชน) ขายหุนของบริษัท 

จํานวน 4.5 ลานหุนใหแกบริษัท เทเลนอร เอเชีย พีทีอี 
พฤศจิกายน 2539 - กสท. ตกลงขยายระยะเวลาการดําเนนิการภายใตสัญญารวมการงาน สงผลให 

สัญญารวมการงานสิ้นสุดในป 2561 
พฤศจิกายน 2538 - ออกหุนใหมจํานวน 42.8 ลานหุนใหแกทโีอที และทีโอทีตกลงใหสวนลดคา 

เชื่อมโยงโครงขายแกบริษัท 
ตุลาคม 2538 - เสอนขายหุนตอประชาชนทั่วไปคิดเปนสัดสวนประมาณรอยละ  13 ของทุน 

ชําระแลวและนําหุนของบรษิัทเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ 
สิงคโปร 

กุมภาพนัธ 2538 - บริษัทไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบรษิทัมหาชนจํากดั 
กุมภาพนัธ 2537 - บริษัทไดเขาทําสัญญาเชื่อมโยงโครงขายกับบริษัททีโอที จํากัด มหาชน (เดิมคือ 

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย) 
พฤศจิกายน 2533 - บริษัทไดเขาทําสัญญารวมงานกับ กสท. เพื่อใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่โดยมี 

สวนแบงรายไดตามสัญญารวมการงานประเภท “สราง-โอน-ดําเนินการ (Build-
Transter-Operate)” 

 
 

11. ขอมูลบริการเสริมสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) *111 
โครงการนี้เปนการรวบรวมความบันเทิงทางดานเสียง เพลงทุกรูปแบบเขาดวยกัน เชน ริงฟอรย ู

(Ring4U), ริงโทน, รองคาราโอเกะอัดได-สงได (Karaoke), เก็บเพลงโปรดได You’re your Station 
(Song Collecting), ซ้ือเสียงเพลงรอสายใหเพื่อน (Ring4U Gift), สงเพลงใหเพื่อน (Song Dedication), 
ฟงเต็มๆเพลง (Song Listening) และดาวนโหลดภาพศิลปน (Artist Wallpaper Download) ซ่ึงเปนแหลง 
รวมการดาวนโหลดเพลงครบทุกบริการ (ศูนยรวมความบันเทิง One Stop Service) ยิ่งไปกวานั้นกลยุทธ 
ทางการตลาดรูปแบบใหมนีย้ังเปนสวนชวยเพิ่มศักยภาพ ในการแขงขนัทางธุรกิจ ดานการใหการบริการ 
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ใหทัดเทยีมกับผูประกอบการรายอื่นๆ ในประเภท เดยีวกันในระดับสากล 
รวมทั้งตองการเปนผูนําดานเทคโนโลยีในประเทศไทย  

คร้ังแรกในการรวบรวมความบันเทิงของเสียงเพลงและนําเสนอผานมอืถือแบบครบวงจร “One 
Stop Service” ตั้งแต Ring4U เสียงเพลงรอสาย, ดาวนโหลดริงโทน,สงเพลงไปบอกความในใจเพือ่น 
หรือจะรองคาราโอเกะ เลือกสนุกกนัไดเต็มที่กับเพลงที่จัดหมวดหมูใหเขาถึงกันไดงายๆ กับทกุคาย 
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เพลง และอันดับเพลงของวทิยุช้ันนํา ทั้งหมดนี้ เลือกใชกันไดกับ 3 ชองทาง ไมวาจะเปน  *111 
หรือผาน Web และ Wap บนมือถือ สามารถใชบริการผานทาง 3 ชองทางไดดังนี้คือ 

1. ผานชองทาง IVR (ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ)โทร *111 แลวกดเลือกทํารายการตามเสียง 
ตอบรับในระบบ 
 
ตาราง 3 แสดงวิธีการดาวนโหลดผานทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 

 
 กด 1  เพลงรุนใหมมาแรง  
กด 2  อันดับเพลงคลื่นดัง - 88.5 FM Max 

- 95.5 Virgin Hitz 
- 97.5 Seed Radio 
- 102.5 GET Chart 
- 104.5 FAT Chart 

กด 3  Love Station 
 

- อกหัก 
- รักไปช้ําไป 
- รักสีชมพู 
- แอบรัก 
- เหงาจัง 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
กด 4 เลือกตามคายเพลง 
 

เพลงไทย 
- GMM Grammy 
- R.S. Promotion 
- Bakery Blacksheet 
- D – Platium 
- Mo – Indy 
- Love is 

International 
- Sony BMG 
- Warner 
- Universal 
- EMI 
- S.Stack 

Look Thoong (ลูกทุง) 
- Grammy Gold 
- I – Online 
- R - Siam 

กด5  Karaoke Station 
 

         ใหมลาสุด 
 เพลงฮิต 
 แนะนํา 
Love Karaoke 

- อกหัก 
- รักประชดประขัน 
- รักสีชมพู 
- แอบรัก 
- เหงาจัง 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
กด 6  Genres Station 
 

- Pop 
- Hip Hop 
- Rock 
- Classic 
- Jazz/Instrumental 
- เพลงประกอบหนังโฆษณา 
- Asian Songs 

 
ตาราง 4 แสดงอัตราคาบริการในการดาวนโหลดในแตละประเภท 
อัตราคาบริการ 
 
คาโทร *111 (ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ) 3 บาท/นาท ี
คาใชบริการผาน WAP คาคิด GPRS ตามโปรโมชั่น 
ดาวนโหลดริงโทน 15-35 บาท 
คาบริการรายเดือนเสียงเพลงรอสาย 35 บาท/เดือน 
ดาวนโหลดเสยีงเพลงรอสาย 20 บาท 
ซ้ือเสียงเพลงรอสายใหเพื่อน 20 บาท 
สงเพลงใหเพือ่น 15 บาท 
ฟงเต็มๆเพลง 5 บาท 
เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station 15 บาท 
รองคาราโอเกะอัดได-สงได 10 บาท 
ดาวนโหลดภาพศิลปน 20-30 บาท 
ระบบที่รองรับ : ระบบจดทะเบียนและเตมิเงินในระบบ DTAC 1800 
หมายเหตุ : ราคานี้ยังไมรวมภาษีมูลคาเพิม่ และไมรวามอยูในโปรโมชั่น สอบถามรายละเอียดเพิม่เติม 
ไดที่ 1678 
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 2. ผานชองทาง Website http://www.staroneoneone.com 
ขั้นตอนที่ 1 เขาไปที่เวปเพจ   http://www.staroneoneone.com 
 

 
                         

ภาพประกอบ 9 แสดงหนาแรกของเวปเพจ 
ขั้นตอนที่ 2 เลือกหมวดหมูของรายการเพลงที่จะทําการโหลดและคลิกเลือกตามสัญลักษณ 

ตางๆ 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           

ภาพประกอบ 10 แสดงตัวอยางของเวปเพจที่จะทําการเลือกดาวนโหลด 
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Music Hub  สามารถดาวนโหลดไดตามสญัลักษณตางๆตอไปนี ้
* Mono Ringtone    * ซ้ือเสียงเพลงรอสายใหเพือ่น Ring4U Gift 
* Poly Ringtone    * Sent to Friend 
* Truetone Ringtone    * ฟงเพลง 
* เสียงเพลงรอสายRing for you 

ตัวอยางวิธีการดาวนโหลด กด *1956611 07534 0653 แลวกดโทรออก 
วางสายหลังจากไดยินเสียงตอบรับจากระบบ รอรับเพลง และจัดเก็บลงเครื่อง  
หมายเหตุ  
      ในการดาวนโหลด Poly, Truetone และ Wallpaperผูใชจะตองเปดบริการ GPRS กอน เพียงโทร 
DTAC Call Center 1678 
อัตราคาบริการดาวนโหลด  (ยังไมรวมภาษีมูลคาเพิ่ม และคาใชบริการ GPRS) 
ตาราง 5 อัตราคาบริการดาวนโหลด 
Mono คร้ังละ 30 บาท 
Poly คร้ังละ 30 บาท 
Turetone คร้ังละ 30 บาท 
Wallpaper คร้ังละ 30 บาท 
 
ตาราง 6 มือถือรุนที่สามารถรองรับ      
มือถือรุนที่รองรับ  
Nokia : 6620, 3108, 6030, 6101, 6200, 6681, 6810, 7380, 7360, 7370, 2600, 5140i, 6111, 6060, 
6270, 6680, 3610, 6650, N70, 3300, N90, 3230, 6020, 6021, 5210, 7260, 6230i, 8800, 2650, 3350, 
6670, 6170, 7270, 7280, N-GageQD, 6260, 6630, 7260, 7200, 8910I, N-Gage, 66 
Samsung : SGH-P100, V205, V208, X458, SGH-E640, SGH-E338, X450, SGHE710, SGH-E820, 
SGH-P408, SGH-X640, SGH-E730, X300, SGHP777, SGHX140, C110, SGHE720, SGHS308, 
SGH-C210, C110, C100, SGHX660, SGH-E760, SGH-X608, SGHE608, SGH-E808, C230, SGH-
X430, SGH-E330, SGH-X460 
Sony Ericsson : K500c, K600i, Z520i, S700c, T290i, K750, W800, J300i, K300i, W900i, T290i, 
T620, V800, T628, T618, W550i, Z1010, T616, K300c, K700i, Z800i, Z800i, P910i, S700i, T616, 
T616, T616, T620, T630, Z500, Z800i, Z800i, F500i, K700i, K300i, K300i, J300i, T620, W80 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 
Motorola : E1 iTunes, C261, L6, C257, MOT-PEBL U6, 
i-mobile : i-mobile604, i-mobile506, 
 
 3. ผานชองทาง WAP บนมือถือ โดยพิมพ http://wap.dtac.co.th/music  แลวทําตามขั้นตอน 
ในการดาวนโหลดบริการแตละประเภท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

 
ภาพประกอบ 11 แสดงหนาแรกของ WAP 

 
หมายเหตุ สอบถามเพิ่มเติมไดที่ สํานักงานบริการลูกคา และDTAC Shop ทั่วประเทศ หรือโทร.1678 
DTAC Call Center 
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12. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
กฤษดา เพยีรเพิ่มภัทร (2547) ศึกษาเกีย่วกับเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริม 

การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครใน 4 ดาน คือ การสงเสริมการขาย 
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวประชาสัมพนัธ ซ่ึงพบวาผูบริโภคที่มีเพศ อายุ 
อาชีพ การศึกษา และรายไดตางกัน มีความพอใจตอการสงเสริมการขายตางกัน กลาวคือ เพศที่ตางกัน 
มคีวามพอใจดานการสงเสริมการขายและดานการใหขาวประชาสัมพนัธตางกัน อายุที่ตางกันมีความ 
พอใจดานการโฆษณาและการใหขาวประชาสัมพันธตางกัน ระดับการศึกษาและรายไดที่ตางกันมี 
ความพอใจดานการโฆษณา การขายโดยพนักงานขายและการใหขาวประชาสัมพันธตางกัน 

กิตติ ศานตพิริยะ (2539) ศึกษาเกีย่วกับปจจยัและพฤติกรรมในการเลือกระบบโทรศัพท 
เคลื่อนที่แบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา ผูบริโภคเลือกใชปจจยัในเรื่อง 
ของประสิทธภิาพในการใชงานของระบบเปนหลัก รองลงมาเปนในดานของราคาและการสงเสริม 
การขาย สําหรับลักษณะสวนตวัไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพทและพบวา 
ธุรกิจจะมแีนวโนมการแขงขนัอยางรุนแรง เนื่องจากเปนธุรกิจที่ทํารายไดอยางมาก ประกอบกับ 
เปนระบบเครอืขายที่มีประสิทธิภาพสูงเมื่อเทียบกับระบบเดิม และสงผลตอแนวโนมการใชโทรศัพท 
พื้นฐานลดลงอีกดวย 

 
เกียรตยิศ  ณ นคร (2544) ศึกษาปจจยัที่มผีลตอพฤติกรรมและความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีตอ 

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาความคิดเหน็ตอกลยุทธ 
การตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระดบัมากไปนอย ไดแก ความสามารถ 
และความชดัเจนในการรับสัญญาณในแตละพื้นที่ ความปลอดภัยจากการถูกจูน การใหสิทธิพิเศษ 
ในรายการสงเสริมการขาย ราคาคาบริการตอนาที ราคาคาบริการรายเดือน และราคาเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่ ตามลําดบั ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับความคิดเห็นตอกลยุทธ 
การตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูที่มีโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาปจจัยดาน 
ความปลอดภยัจากการจูนมคีวามสัมพันธกับระดับการศึกษาที่ระดับความเชื่อมั่นระดับรอยละ 99 
ราคาเครื่องโทรศัพทที่มีความสัมพันธกับเพศที่ระดับความเชื่อมั่นระดบัรอยละ 95 และการใชสิทธิ 
พิเศษในรายการสงเสริมการขายที่มีความสมัพันธกับรายไดตอเดอืน ดังนั้นผูใหบริการควรเนนการ 
พัฒนาดานคณุภาพสัญญาณเปนลําดับแรก และควรใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขายตอไป 

 
ชาญขัย พิจิตรวัยปรีชา (2536 : 1-3) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสินคา 

โทรศัพทมือถือ พบวาประชาชนที่เปนกลุมตัวอยางมีโทรศัพทเคลื่อนที่ใชรอยละ 54 และมีความเห็นวา 
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โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รอยละ 66.3 สําหรับกลุมที่ยังไมมีโทรศัพท 
เคลื่อนที่ใช มีความตองการใชโทรศัพทเคลื่อนที่รอยละ 78.6 และจากการศึกษายังพบวา รายไดม ี
ความสัมพันธกับการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ทั้งนี้การโฆษณามีผลตอความตองการใชบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ในอนาคตถึงรอยละ 69.6 แตความถี่ในการเปดรับโฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรม 
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ แตจะมีความตองการใชบริการโฆษณา 

 
พัชรี ศรีสุข (2542) ไดศึกษา ความคาดหวังในการบรกิารของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อายุและการศึกษาแตกตางกันมผีลตอความคาดหวังในการบริการ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนเพศ ฐานะทางเศรษฐกิจ และอาชีพยังไมแตกตางกัน 
นอกจากนี้ยังพบวา ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีความคาดหวังในการบริการดานความสะดวก ดานบริการ 
เสริมสราง ดานการใหบริการของเจาหนาที่ศูนยขอมูล และดานการชาํระคาบริการสูงกวาผลการบริการ 
แตคาดหวังในการบริการไมมีความสัมพันธกับผลการบริการ ในการวิจยัจึงมีขอเสนอแนะไวดังนี ้

ดานความสะดวก ควรเนนที่การมีสัญญาณในการโทรออกไดทุกที ่ ครอบคลุมพื้นที่ใชงาน 
ไดกวางไกล, ดานบริการเสริม ความพิจารณาในเรื่องการเสียคาบริการเสริมรายเดือนและคดิคาบริการ 
อยางเปนธรรม, ดานการใหบริการของเจาหนาที่ศนูยขอมูล พนักงานจะตองรับสายอยางรวดเรว็ 
และมีการติดตามปญหา, ดานการชําระคาบริการ ขอมูลในการแจงคาบริการรายเดือนจะตองรวดเร็ว 
และถูกตอง 

 
วชิรา ภูอราม (2545) ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจทีม่ีตอโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของลูกคา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทยีบความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในดานสถานที่จําหนาย การสง 
เสริมการตลาด และรวมทุกดานอยูในระดับมาก โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน และอาชีพที่ตางกัน 
มีความพึงพอใจดานผลิตภณัฑ และราคาแตกตางกัน 

 
อัญชลี  ลีนวภิาค (2543) ศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของประชาชนใน 

กรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะกรณีเขตสวนหลวง โดยมีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช 
โทรศัพทมือถือของคนไทย รวมทั้งปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ปญหาและ 
อุปสรรคและขอเสนอแนะในการใชซ้ือโทรศัพทมือถือในชีวิตประจําวนั ทั้งนี้ไดศกึษาโดยดําเนนิการ 
เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย โดยไดกําหนดแบบสอบถามเปน 
เครื่องมือในการวิจัยโดยไดกําหนดตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ 
รายได สถานภาพสมรส การศึกษา และปจจัยเสริมประกอบดวย ความหรูหราฟุมเฟอย การรับรูขาวสาร 
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ส่ือโฆษณา การยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม สวนตวัแปรตามไดแก พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ 
ประกอบดวย มารยาทในการใช ความปลอดภัย ความจําเปนในการใชความโก ทันสมัย และความ 
เคยชิน พบวาในภาพรวมกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือที่เหมาะสมในระดบัปานกลาง 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมไดแก ปจจยัเสริมซึ่งประกอบดวย ความหรูหราฟุมเฟอย การรับรูขาวสาร 
ส่ือโฆษณา และการยอมรับเทคโนโลยีใหมของประชาชนในเขตสวนหลวงมีระดบัการวัดปจจัยเสริม 
ทั้งสามอยูในระดับปานกลาง 

 
เปรมิศา อภชิาตศักดิ์สกุล (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการดาวนโหลดรงิโทนของ 

โทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางอายุ ระดับการศกึษา การสงเสริม 
การขาย การโฆษณา และกระบวนการรับบริการ ที่มีผลตอการดาวนโหลดริงโทน กลุมตัวอยางที่ 
ใชในการวิจยัคือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการดาวนโหลดรงิโทนที่อยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน 
พบวา อายุ ระดับการศึกษา การสงเสริมการขาย การโฆษณา และกระบวนการรับบริการมีความสัมพันธ 
กับการดาวนโหลดริงโทน ในดานจํานวนเพลงตอคร้ังที่ดาวนโหลด, ชองทางการใชบริการ, ประเภท 
ริงโทน, คายเพลง, จํานวนครั้งที่ดาวนโหลด, ประเภทเพลงที่ดาวนโหลด 

 
วชิรพล  บุญญโรดล (2544) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยพฤตกิรรมของผูใชบริการโทรศัพท 

เคลื่อนที่และผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ WAP (Wireless Application 
Protocol) ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ผลการศึกษาพบวาผูที่รูจกั WAP มากอนจะสนใจใชบริการผาน WAP 
มากกวาผูที่ไมเคยรูจัก WAP เลย โดยสวนมากผูที่รูจัก WAP จะรูจักผานสื่อนิตยสารหรือวารสาร 
และอินเทอรเน็ต สําหรับปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ WAP พบวาผูที่จะเลือกใชบริการ 
ผาน WAP จะคํานึงถึงความรวดเร็วของขอมูลมากที่สุด รองลงมาคือ ความสะดวกในการใชงาน 
และความถูกตองของขอมูลตามลําดับ สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการนอยที่สุด ไดแก 
ความสวยงามของกราฟฟก และจํานวนรุนของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่รอบรับบริการ WAP สวนพฤติกรรม 
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ การใชบริการขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่และพฤติกรรมการใชบริการ 
อินเทอรเน็ต พบวา ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยูแลวจะสนใจทีจ่ะใชบริการ WAP มากกวาผูที่ 
ไมใชบริการ ซ่ึงทั้งบริการขอมูลผานโทรศัพทเคลื่อนที่และบริการผานอินเทอรเน็ตตางมีความสัมพันธ 
เชิงบวกกับความสนใจใชบริการ WAP สําหรับปจจยัดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดสวนบุคคลรวมตอเดือน พบวา ปจจยัเร่ืองเพศ และรายไดสวนบุคคลรวมตอเดือน 
ไมมีอิทธิพลตอความสนใจใชบริการ WAP สวนปจจัยที่มีผลตอความสนใจใชบริการผาน WAP ไดแก 
อายุ ซ่ึงกลุมอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป จะสนใจใชบริการผาน WAP นอยกวากลุมอายุอ่ืนๆ ระดับ 
การศึกษา ปวส. หรืออนุปริญญาจะมีความสนใจใชบริการ WAP นอยกวาระดับการศึกษาสงูกวา 
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ปริญญาตรี สวนระดับการศึกษาอื่นๆ ไมมีความแตกตางกัน สําหรับปจจัยดานอาชีพนั้นจะมีเฉพาะ 
อาชีพแมบาน หรือพอบานเทานั้นที่สนใจใชบริการ WAP นอยกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 
ศศิธร อินทรานุเวคิน (2538) ไดศกึษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่และ 

แนวโนมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา ชาย 
และหญิงมีสัดสวนการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในสัดสวนที่ใกลเคยีงกัน คือ ชายรอยละ 58 
สวนหญิงคิดเปนรอยละ 42 สําหรับอายุของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จะอยูในชวงวัยทํางาน คือ 
ตั้งแต25-40 ป คิดเปนรอยละ 82.7 แบงเปนชวงอายตุั้งแต 25-30 ป คิดเปนรอยละ 44.7 และชวงอายุ 30-
40 ป คิดเปนรอยละ 38.0 ในเรื่องของอาชีพ พบวาอาชพีที่มีผูใชบริการมากที่สุดคืออาชีพธุรกิจสวนตัว 
และอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนในสัดสวนที่เทากัน คอืรอยละ 26.7 รองลงมาคือ อาชีพพนกังาน 
รัฐวิสาหกจิ รอยละ 20 ขาราชการรอยละ 16.7 และอาชีพอ่ืนๆ รอยละ 10 ปจจยัที่มีผลในการเลือก 
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีไว 7 ขอคือ คนรูจักแนะนาํ ดจูากโฆษณา ที่บานไมมีโทรศัพท มีโทรศัพท 
แตไมเพยีงพอ ความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชวีิตประจําวัน และปญหาการจราจร ปรากฏวา 
มีเพียง 3 ปจจัยเทานัน้ที่มีความสัมพันธกบัความนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ ความจําเปนทางธุรกิจ 
ความสะดวกในชีวิตประจําวนัและปญหาการจราจร ขอดีและคุณสมบัติของโทรศัพทเคลื่อนที่ดีใน 
ความรูสึกของผูใชบริการ คือ การชวยแกปญหาการติดตอในยามฉกุเฉิน ประหยัดเวลาในการเดิน 
ทางสะดวกในการพกพา การติดตอรวดเรว็ 

 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจยัไดดําเนินการตามขัน้ตอนดังนี ้
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบเครือขายดีแทค 
ซึ่งมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ที่รูจักหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music 
Hub) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมสามารถทราบ จํานวนที่แนนอนได 
  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบเครอืขายดีแทค 
ซึ่งมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ที่รูจักหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music 
Hub) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากประชากรไมสามารถทราบจํานวน ที่แนนอน 
ดังนั้นผูวจิัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางทีไ่มทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
(นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศร.ี 2547 : 133) ดังนี ้
    n = Z²PQ 
         B² 
   โดย  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
    Z = คา Z score ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
    P = ความนาจะเปนของประชากร 
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    Q = 1 - P 
 โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05  คา Z ที่ระดับความเชือ่มั่น 95% 
และมีความคลาดเคลื่อนท่ี 0.05 จะไดผลดังนี้ 
 
    n = (1.96)² (0.5) (1-0.5)  
              (0.05)²   
     = 384.16    
 ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง  และผูวิจยัเพิ่ม 
ตัวอยางรวมเปนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยาง 

 โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากการสุมตวัอยางแบบมีข้ันตอน ดังนี้คือ 
 ข้ันที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลาก       
คัดเลือกศูนยบริการดีแทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ท่ีมีจํานวนทั้งสิ้น 112  ศูนยบริการ เพ่ือที่จะเขาไปทําการเก็บขอมูลจํานวน 20 ศูนยบรกิาร ดังนี ้
 

 1 บริษัท  มินนี่ คอมมูนิเคชั่น  
จํากัด 

บิ๊กซี  
แจงวฒันะ 

96  หมู 1  ถ.แจงวัฒนะ  แขวงทุงสองหอง  
เขตหลักส่ี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2 
บริษัท  แซทเทิลไลท โอ. 
เอ. เซ็นเตอร  จํากัด ฟวเจอรพารค รังสิต 

161 หมู 2 หอง B 18 ช้ันใตดิน ต.ประชาธิปตย  
อําเภอธัญบุรี จังหวดัปทุมธานี 

3 บริษัท ฮิลล บิซิเนส จํากัด ไอที แสควร 333/10 หมู 4 หลักส่ีพลาซา บางเขน แจงวฒันะ  
เขตหลักส่ี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4 บริษัท อินทราพงษ 
คอมมิวนิเคชัน่ จํากัด 

เซ็นทรัล  
วงศสวาง    

888 ช้ัน 2 หอง B203 หางบิ๊กซี วงศสวาง 
ถ.พิบูลยสงคราม แขวงบางซือ่ เขตบางซื่อ  
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

5 บริษัท มีเดีย อินฟนีตี้ จํากัด เดอะมอลล 
งามวงศวาน 

หางสรรพสินคาเดอะมอลล 6 งามวงศวาน 6 
หองเลขที่ 15-C5B ช้ัน 1 หมู 2 งามวงศวาน 
อําเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุร ี
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6 บริษัท เทเล ทอลค  จํากัด โลตัส  
ประชาชื่น 

829 ถ.ประชาราษฎร 2 แขวงบางซื่อ เขตบางซื่อ 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 
 

7 บริษัท  วิรัตนมาลี  จํากัด เพลินจิต  
เซ็นเตอร 

2 ถ.สุขุมวิท แขวงคลองเตย 
เขตคลองเตย จังหวดักรุงเทพมหานคร 

8 บริษัท  วิรัตนมาลี  จํากัด เดอะมอลล บางแค 
2 

275 ช้ัน2 หาง 2A-l22B อาคารศูนยการคา 
เดอะมอลบางแค ถ.เพชรเกษม แขวงบางแคเหนือ 
(หลัก2) เขตภาษีเจริญ จังหวดักรุงเทพมหานคร 

9 บริษัท ดาตาทัช  จํากัด ฟูดไลออนส 
พหลโยธิน ซอย 1 

899 ถ.พหลโยธิน แขวงสามเสนใน เขตพญาไท 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

10 บริษัท มีเดีย อินฟนีตี้ จํากัด โรบินสัน 
รัชดา 

139  ถ.รัชดาภิเษก  แขวงดนิแดง เขตดนิแดง  
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

11 บริษัท  อิมพีเรียล คอม-
เนท  จํากดั 

บิ๊กซี ลาดพราว 
(อิมพีเรียล) 

2539  (หองเลขท่ี 002/2 )  ช้ัน G ถ.ลาดพราว  
แขวงวังทองหลาง เขตบางกะป 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

12 บริษัท พีทีอี อินเตอรกรุป 
จํากัด โลตัส บางนาตราด เลขที่  14/9  หมู  13   ต.บางแกว อําเภอบางพลี 

จังหวดัสมุทรปราการ 

13 บริษัท โฟนเดยี จํากดั เซ็นทรัล พระราม 3 79/144  ถ.พระราม 3 แขวงชองนนทรี 
เขตยานนาวา จังหวดักรุงเทพมหานคร 

14 บริษัท ดันไรท เทเลคอม  
จํากัด จัสโก บางบอน เลขที่ 48/21-22 ม.6 ถนนเอกชัย แขวงบางบอน  

เขตบางบอน จังหวดักรุงเทพมหานคร 

15 บริษัท โกลบอล  อินโฟร  
คอมมูนิเคชั่น จํากัด โลตัส สุขาภิบาล 1 

629  อาคารเทสโก  โลตัส  สุขาภิบาล 1 ถ.นวมินทร  
แขวงคลองกุม เขตบึงกุม 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

16 บริษัท สวีดิช นครินทร 
จํากัด โลตัส มีนบุรี 78   หมูที่  18   ถ.สุวินทวงศ   แขวงมีนบุร ี

เขตมีนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

17 บริษัท  ธิติพล  จํากัด อาคารเมืองไทยภัทร 252/193 ยูนิตพี 105 เอช ถนนรัชดาภิเษก 
เขตหวยขวาง จังหวดักรุงเทพมหานคร 
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18 บริษัท ไอ. ที. เทเลคอม 
จํากัด พาตาปนเกลา 

หางสรรพสินคาพาตา ปนเกลา ช้ัน 1  169 
ถ.สมเด็จพระปนเกลา  แขวงบางยี่ขัน  เขตบางพลัด  
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

19 บริษัท  อารเอสที  
คอมมูนิเคชั่น จํากัด ดิโอลดสยาม 

6/43  ดิโอลดสยามพลาซา ช้ัน 3 หอง  G-307   
ถ.บูรพา แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 

20 บริษัท ซันไชน  
คอมมิวนิเคชัน่ จํากัด โลตัส ศรีนครินทร 9  หมู  6   ถ.ศรีนครินทร  ต.บางเมืองใหม 

อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ข้ันที่ 2  เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเกบ็ตัวอยางจาก 
ศูนยบริการดแีทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีคั่ดเลือกมาได  20 
ศูนยบริการๆ ละ 20 คน เพ่ือใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน 

ข้ันที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling)      
จากลูกคาที่ใชบริการศูนยบรกิารดีแทคชอป (DTAC Shop) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีถูกเลือกในขัน้ที่ 1 เพื่อใหไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวขางตน 
        
2. การสรางเครื่องมือทีใ่ชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีไดจากการตอบแบบสอบถาม 

2.   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตาง ๆ    
และผลงานวิจยัที่เกีย่วของ เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม 
  

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวิจัยทีเ่กีย่วของกับทัศนคติ ความพึงพอใจ พฤติกรรม 

และ ความจงรักภักดีในการเลือกซื้อสินคา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคดิและ 

ทฤษฎีที่ใชในการวิจยั  
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3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความ 
ถูกตองของเนือ้หา และเสนอแนะเพิ่มเติมกอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนัน้นําเสนอ 
ตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใช (Try Out) กับที่รูจัก 
หรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 
คน โดยเลือกศูนยบริการดแีทคชอปที่ไมใชกลุมตัวอยาง คือ ศูนยบริการดีแทคชอปโลตัสประชาชื่น 
(ประชาชื่น) เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ผลลัพธคาแอลฟา 
ท่ีไดจะแสดงถงึระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 <  α < 1 คาใกลเคียงกบั 1 
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งจากการทดสอบแบบสอบถามของการวิจยัครั้งนี้ได คาความเชื่อมั่น ดังนี ้

- ทัศนคติดานผลิตภัณฑ/บริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8383 
              - ทัศนคติดานราคาผลิตภัณฑ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8055 
 - ทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนาย มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8649 
 - ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.7717  
 - ความพึงพอใจในการใชบรกิาร มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8329  

- พฤติกรรมในการใชบริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.9021  
- ความจงรักภกัดีในการใชบริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากบั 0.7853  
 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจยัใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมูล ซ่ึงแบบ 
สอบถาม ที่สรางขึ้นแบงออกเปน 5 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด 
จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่  1 เพศ เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 ขอ (Dichotomous Questions) ระดับการวัด 
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  2 อายุ เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) ระดบั 
การวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 ขอที่  3 ระดับการศึกษา เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice 
Questions) ระดับการวดัขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  4 อาชีพ เปนคาํถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  5 รายไดเฉล่ียตอเดือน  เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multiple Choice 
Questions) ระดับการวดัขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
  

ตอนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความท่ีตรงขามกัน (Bipolar Scale) 
เพ่ือวัดระดับทศันคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาบริการ 4 ดาน 
โดยความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับ ซึ่งคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนด 
ไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด / ต่ําสุด โดยแบงคําถามเปน 4 ดาน ดังนี ้

1. ดานผลิตภัณฑ / บริการ   จํานวน  7  ขอ 
2. ดานราคาผลิตภัณฑ   จํานวน   3 ขอ 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน   2 ขอ  
4. ดานสงเสริมการตลาด   จํานวน   4 ขอ 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความคิดเห็นในเชิงบวกมากที่สุด และ ตัวเลขที่แทนความหมายของความคิดเห็นในเชิงลบ 
มากที่สุดจะเปนตัวเลข 1 ซึ่งการวดัระดับทัศนคติขางตนนี้ จะเปนระดับการวดัขอมูลประเภท Interval 
Scale ซึ่งมีการกําหนดคาระดบัคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับดีมาก 
เลข    4      หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับด ี
เลข    3      หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับปานกลาง 
เลข    2      หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับไมด ี
เลข    1      หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมดีมาก 
 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล 
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ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชัน้ มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 
2537 : 29) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 

แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     
                                           5 

=      0.8 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับด ี
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมด ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมดีมาก 

 
 ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar 
Scale) เพื่อวดัระดับความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถาม โดยความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับ 
ซึ่งคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด/ต่ําสุด 
โดยมีคําถามจาํนวน 3 ขอ 
 ขอที่ 1 ความคุมคาของราคาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่ 2 ความสะดวกในการดาวนโหลด 
 ขอที่ 3 ความพงึพอใจโดยรวม 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความพึงพอใจอยางมากที่สุด และตัวเลขทีแ่ทนความหมายของความพึงพอใจนอยที่สุดจะเปน 
ตัวเลข 1 ซึ่งการวัดระดับความพึงพอใจขางตนนี้ จะเปนระดับการวัดขอมูลประเภท Interval Scale 
ซึ่งมีการ กําหนดคาระดับคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถึง ความพึงพอใจอยางมากที่สุด 
เลข    4      หมายถึง ความพึงพอใจมาก 
เลข    3      หมายถึง ความพึงพอใจในระดบัปานกลาง 
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เลข    2      หมายถึง ไมพึงพอใจ 
เลข    1      หมายถึง ไมพึงพอใจอยางมากที่สุด 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ีย 
ในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     

                                           5 
=      0.8 

 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจอยางมากของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลางของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยมากของผูใชบริการ 

 
 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง มคํีาถามทั้งหมดจํานวน 10 ขอ ดังนี้คือ 
 ขอที่  1  ความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ตอเดือน เปนคําถาม 
ปลายปดแบบ Ratio 
 ขอที่  2  บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) ระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ขอที่  3  บริการเสริมที่ใชบอยที่สุดในสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) และเปนแบบเรียงลําดับ 
(Ranking) 
 และเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic Differential แบงระดับพฤติกรรม ในทางบวก 
และทางลบ คําถามมีจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่ 3 ความถี่ในการเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
ลูกคาสัมพันธ 
 ขอที่  4  ความถี่ในการเลือกใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ *111 (IVR) 
 ขอที่  5  ความถี่ในการเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
เว็บไซต 
 ขอที่  6  ความถี่ในการเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
WAP 
 ขอที่  7  เมื่อมีเพลงที่ชอบจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่  8  เมื่อมีโอกาสพิเศษจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง  
 ขอที่  9  เมื่อเปนชวงเทศกาลตาๆ จะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของพฤติกรรมการใชตลอดเวลา และตวัเลขที่แทนความหมายของพฤติกรรมที่ไมเคยใช จะเปนตัวเลข 1 
ซึ่งการ วัดระดับพฤติกรรมขางตนนี้ จะเปนระดับการวดัขอมูลประเภท Interval Scale ซ่ึงมีการกาํหนด 
คาระดับคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถึง พฤติกรรมของผูใชบริการตลอดเวลา 
เลข    4      หมายถึง พฤติกรรมของผูใชบริการบอยคร้ัง 
เลข    3      หมายถึง พฤติกรรมของผูใชบริการบางครั้ง 
เลข    2      หมายถึง พฤติกรรมของผูใชบริการนานๆครั้ง 
เลข    1      หมายถึง พฤติกรรมของผูที่ไมเคยใชบริการ 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ีย 
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ในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     

                                           5 
=      0.8 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการตลอดเวลา 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการบอยครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการบางคร้ัง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการนานๆครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูท่ีไมเคยใชบริการ 

  
 ตอนที่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar 
Scale) เพื่อวดัระดับความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงคําถามที่ 
ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด / ต่ําสุด โดยม ี
คําถามจํานวน 4 ขอ 
 ขอที่  1  ทานใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงเปนประจํา 
 ขอที่  2 ทานจะยังคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 
 ขอที่  3  ทานมีการแนะนําใหคนอื่นใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่  4  ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความจงรกัภักดีมากที่สดุ และตวัเลขที่แทนความหมายของความจงรักภกัดีนอยท่ีสุด จะเปนตวัเลข 
1 ซึ่งการวัดระดับความจงรักภักดีขางตนนี้ จะเปนระดับการวัดขอมูลประเภท Interval Scale 
ซึ่งมีการกําหนดคาระดับคะแนนดังนี ้
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เลข        5      หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
เลข    4      หมายถึง เห็นดวย 
เลข    3      หมายถึง ไมแนใจ 
เลข    2      หมายถึง ไมเห็นดวย 
เลข    1      หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ีย 
ในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 

แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     
                                           5 

=      0.8 
 
ความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบันอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบันอยที่สุด 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน แลวนํามาวิเคราะห 
โดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้  

1. จัดเตรียมแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 
2. เลือกเก็บตวัอยางจากผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบเครือขายดแีทค ซึ่งมีอายตุั้งแต 15 

ปขึ้นไป ที่รูจกัหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) โดยเลือกเก็บ 
จากประชาชนทั่วไปที่มาใชบริการท่ีศูนยบริการดีแทคชอป (DTAC Shop) 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดาํเนินการดงันี ้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด 

รหัสไวลวงหนา 
3. ขอมูลท่ีลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผล 

ขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social 
Sciences หรือ SPSS) for Windows Version 11 

 
การวิเคราะหขอมูล   
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะหดวยสถิติ 

เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
1.  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  เพื่อใหทราบถงึ 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย (Mean) และคา 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความจงรกัภกัดีของผูบริโภค 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมและความจงรักภักดีของผูบริโภคใน 
การใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย(Mean)  และคา 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การวิเคราะหใชคาสถิติ t – test สําหรับ 2 กลุม, การวิเคราะหความแปรปรวน            
ทางเดียว (One – Way ANOVA) สําหรับมากกวา 2 กลุม และการวิเคราะหความสมัพันธโดยใชสถิติคา 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ในการทําวิจยัคร้ังนี้ จะใชสถิติในการวเิคราะหดังนี ้คือ 
1. สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) (กัลยา วินิชยบญัชา. 2540 : 117-119) 

1.1 คาสถิติรอยละ  (Percentage) เปนการเปรียบเทียบสัดสวนของขอมูล โดยใชสูตร 
P = f       x  100 

     n 
  โดยที่   P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2    คาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2546 : 35 ) 

 
เมื่อ X แทน  คาเฉลี่ย 

  ∑ X แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.2546:69) 

 
                 เมื่อ  S แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  n∑X2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
         (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
               n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม 
2.1 หาคาอํานาจจาํแนกของแบบสอบถาม แบบมาตรสวนประมาณคาโดยใชการ 

ทดสอบคา t-test ณ ระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 (ชูศร ี วงศรัตนะ.2546:165) ดังนี ้
     ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากนั 2

2
2
1 σσ ≠  ใชสูตร 

         
 และใช Degree of freedom เปน 

   

             ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน 2
2

2
1 σσ =  ใชสูตร 
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 เมื่อ t             แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 X1     แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1  
 X2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

S 21   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
S 22    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 n1   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 
 n2   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 
 df   แทน ช้ันของความเปนอิสระ (n1 +  n2 -2) 
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2.2  กลุมตัวอยางท่ีมีมากกวาสองกลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way 
Analysis of Variance) ณ ระดับความเชื่อมัน่รอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546 : 236) 

 

  โดยที ่  df1 = p-1 
    df1 = n-p 

เม่ือ  F   แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-distribution   
                MSB   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

           MSW   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
  df   แทน  ช้ันของความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1),  
     ภายในกลุม (n-k) 
   n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

p   แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 

2.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) โดยใชสูตร 
ดังนี้ (กุณฑลี  เวชสาร. 2542:259-262) 

   
เมื่อ     rxy          แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

∑ x     แทน      ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง  
     ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 
       ∑ 2x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
       ∑ 2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     yx∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางX และ Y 
 n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544 : 437) คือ 

1)   คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2)   คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

และมีความสัมพันธกันมาก 
5)  ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
6)  ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ  
คาระดับความสัมพันธ 0.81-1.00 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับสูงมาก (Very strong) 
คาระดับความสัมพันธ 0.61-0.80 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง (Strong) 
คาระดับความสัมพันธ 0.41-0.60 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง (Moderate) 
คาระดับความสัมพันธ 0.21-0.40 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา (Weak) 
คาระดับความสัมพันธ 0.01-0.20 หมายถึง มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก (Very weak) 

 
3.  เมื่อพบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวาสองกลุมตัวอยาง 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติจึงทดสอบเปนรายคู โดยการใชสูตร LSD (Least-Significant Difference)  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 332 - 333)  ดังนี้ 

             1kn,2/1 n
MSE2t −α−

 
โดยที ่ ni  ≠  nj   และ  r  =   n – k 
 
เม่ือ  LSD   แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 

          MSE   แทน   คา Mean Square Error จากตารางวเิคราะหความแปรปรวน 
          k          แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
          n          แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 
                      α         แทน   คาความแปรปรวน 

LSD   =    
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4.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
หาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประมาณคาโดยการหาความเชื่อมั่นแ

บบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α - Coefficient)      
ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรตัน. 2538 : 125-126) 

 

เม่ือ   α     แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
          N  แทน จํานวนขอแบบสอบถาม 

                             ∑Si
2 แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง  ๆ
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําผลการวิเคราะหขอมูลเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบเครือขายดีแทคของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” นั้นผูวิจัยแบงการวจิัยออกเปน 4 ตอน และเพื่อ 
ใหเกิดความเขาใจในส่ือความหมายท่ีตรงกันผูวิจยั จึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการ 
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

n            แทน จํานวนผูบริโภคท่ีใชบริการสถานเีพลงฮิตบนมือถือ  ตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบเครือขายดีแทค 

X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คาท่ีใชพิจารณา t – Distribution 
r            แทน คาท่ีใชพิจารณา สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson    

Correlation Coefficient)  
   Sig. แทน      คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนยัสําคัญของการทดสอบ 

สมมติฐาน 
* แทน ความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจยั คร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดวเิคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอ เปน 6 ตอน 
ดังนี ้

 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2           การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
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 ตอนท่ี 3           การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 

 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
 ตอนท่ี 5          การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 

  ตอนท่ี 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนการวเิคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของความถี่และรอยละ ปรากฏผล ดังตาราง 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ   
    ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดอืน  
 

ขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
เพศ   
 ชาย 145 36.25 
 หญิง 255 63.75 
 รวม 400 100.0 
อายุ   
 15 - 20 ป* 28 7.0 
 21 - 25 ป 153 38.25 
 26 – 30 ป 120 30.0 
 31 ปข้ึนไป 99 24.75 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 53 13.25 
 ปริญญาตรี 317 79.25 
 สูงกวาปริญญาตรี 30 7.5 
 รวม 400 100.0 
อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา 108 27.0 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ** 22 5.5 
 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 241 60.25 
 ประกอบธุรกจิสวนตวั / เจาของกิจการ** 29 7.25 
 อาชีพอ่ืนๆ*** 0 0.0 
 รวม 400 100.0 
รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 133 33.25 
 10,001 - 20,000 บาท 138 34.5 
 20,001 - 30,000 บาท 72 18.0 
 มากกวา 30,001 บาท 57 14.25 
 รวม 400 100.0 

* อายุ 15-20 ป นําขอมูลที่ไดไปรวมกับอาย ุ21-25 ป เพื่อใชในการทดสอบสมมุติฐาน 
** ขาราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ นําขอมูลที่ไดไปรวมกับประกอบธุรกิจสวนตวั / เจาของ กิจการ 
เพ่ือใชในการทดสอบสมมุติฐาน 
*** อาชีพอ่ืนๆ ไมนํามาใชเนื่องจากไมมีผูตอบ 
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จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 
ในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังนี ้

เพศ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 255 คนคิดเปนรอยละ 63.75 
เปนเพศชายจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25   

อายุ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15-25 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 
45.25 รองลงมาคืออายุ 26 - 30 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และอาย ุ31 ปข้ึนไป จํานวน 99 
คน คิดเปนรอยละ 24.75  

ระดับการศึกษา พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
317 คน คิดเปนรอยละ 79.25 รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 
และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

อาชีพ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีรบัจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
241 คน คิดเปนรอยละ 60.25 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.75  

รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาคือรายได เฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 133 คนคิดเปนรอยละ 33.25 รายไดเฉล่ีย ตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 72 
คนคิดเปนรอยละ 18.0 และรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,001 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 
14.25    
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เปนการวเิคราะหทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง ในดานผลิตภัณฑ ดานราคาของผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ 
สงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
 
ตาราง 8 แสดงทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง    
    ในดานผลิตภัณฑ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ/บริการ X  S.D ระดับทัศนคต ิ
ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 3.86 0.690 ดี 
ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 3.70 0.717 ดี 
ความหลากหลายของคายเพลง 3.85 0.743 ดี 
ความมีช่ือเสียงของบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 3.50 0.864 ด ี

ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 3.45 0.845 ด ี

ความยุงยากในการดาวนโหลด 3.03 0.744 ปานกลาง 

ความนาสนใจของบริการ 3.57 0.743 ด ี

รวม 3.37 0.645 ปานกลาง 
  

จากตาราง 8 แสดงระดับทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑพบวา ทัศนคติของผูบริโภค 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.37 เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีทศันคติของผูบริโภค 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ในระดับด ีในดาน ผลิตภณัฑ/บริการ  ไดแก 
ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความหลากหลายของคายเพลง ความถูกตองของเพลงหลังการ 
ดาวนโหลด ความนาสนใจของบริการ  ความมีช่ือเสียงของบริการ สถานีเพลงฮิตบนมือถือ  และความ 
รวดเร็วในการดาวนโหลด โดยมีคาเฉลี่ย 3.86, 3.85, 3.70, 3.57, 3.50 และ 3.45 ตามลําดับ  

มีทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ในระดับ 
ปานกลาง ในดานผลิตภัณฑ/บริการ  ไดแก ความยุงยากใน การดาวนโหลดโดยมีคาเฉลี่ย 3.03 

 
ตาราง 9 แสดงทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
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    ในดานราคาผลิตภัณฑ 
 
ทัศนคติของผูบริโภคในดานราคาผลติภัณฑ X  S.D ระดับทัศนคต ิ
ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง 2.96 0.843 ปานกลาง 

การแจงราคากอนการใชบริการ 3.76 0.823 ดี 
ราคาของบริการเม่ือเทียบกบับริษัทคูแขง 3.38 0.675 ปานกลาง 

รวม 3.37  0.645 ปานกลาง 
  

จากตาราง 9 แสดงระดับทัศนคติของผูบริโภคในดานราคาผลิตภัณฑพบวา ทศันคติของ 
ผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.37 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคที่มี 
ทัศนคติในระดับดีในดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก การแจงราคากอนการใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย 3.76 
ผูบริโภคที่มีทัศนคติในระดบัปานกลางในดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก ราคาของบริการเมื่อเทียบกับ 
บริษัทคูแขง และความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 และ 2.96 ตามลําดับ 
 
ตาราง 10 แสดงทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
    ในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D ระดับทัศนคต ิ
ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 3.60 0.743 ดี 
ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 3.55 0.717 ดี 

รวม 3.57 0.702 ดี 
  

จากตาราง 10 แสดงระดับทัศนคติของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.57 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมี 
ทัศนคติในระดับดีในดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 
และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด โดยมีคาเฉลี่ย 3.60 และ 3.55 ตามลําดับ  
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ตาราง 11 แสดงทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
    ในดานการสงเสริมการตลาด 
 
ทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด X  S.D ระดับทัศนคต ิ
การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และส่ือ 
สิ่งพิมพ 

3.59 0.946 ดี 

การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 
เพลงขึ้นไป 

3.59 0.839 ดี 

การมีโปรโมชั่นในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 4.00 0.743 ดี 
การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 3.44 0.865 ดี 

รวม 3.66 0.613 ดี 
 
จากตาราง 11 แสดงระดับทัศนคติของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด พบวา 

ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.66 เมื่อ พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมี 
ทัศนคติในระดับดีในดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลด 
ฟรีในเพลงแรก การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อ สิ่งพิมพ 
การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป  และการใหขอมูลขาวสาร 
ของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ย 4.00, 3.59, 3.59 และ 3.44 ตามลําดับ  

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานเีพลงฮิตบน 

มือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
เปนการวเิคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 

ตลอด 24 ช่ัวโมง โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 12 แสดงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24  
    ช่ัวโมง 
 
ความพึงพอใจของผูบริโภค X  S.D ระดับความพงึพอใจ 
ความคุมคาของราคาคาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง 

3.21 0.664 ปานกลาง 

ความสะดวกในการดาวนโหลด 3.38 0.694 มาก 
ความพึงพอใจโดยรวมของบริการ 3.40 0.672 ปานกลาง 

รวม 3.33  0.570 ปานกลาง 
  

จากตาราง 12 แสดงระดบัความพึงพอใจของผูบริโภคพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภค 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.33 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจ 
ในระดบัมาก ไดแก ความสะดวกในการดาวนโหลด โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 ความพึงพอใจในระดับ 
ปานกลาง ไดแก ความพึงพอใจโดยรวมของบริการ และความคุมคาของราคาคาบริการสถาน ี
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง  โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 และ 3.21 ตามลําดับ 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 

มือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
เปนการวเิคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 

24 ช่ัวโมง โดยนําเสนอในรปูแบบคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 
 

ตาราง 13 แสดงความถี่ท่ีใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง คร้ัง/เดือน 
 
พฤติกรรมการใชบริการ Min Max X  S.D 
ความถี่ที่ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง ครั้ง/เดือน 

1 20 2.43 2.529 

  
จากตาราง 13 แสดงความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 

คร้ัง/เดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
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ช่ัวโมงโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้ง/เดือน เนื่องจากมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 ผูบริโภคที่มีความถี ่
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ครั้ง/เดือนมากที่สุดคือ 20 คร้ังตอเดือน 
และผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงครั้ง/เดือน 
นอยที่สุดคือ 1 คร้ังตอเดือน 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานเีพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 

 
พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใชบริการ   
 ตนเอง 129 32.25 
 เพ่ือน 163 40.75 
 คนในครอบครัว 46 11.5 
 ดารา/นักรอง 62 15.5 
 รวม 400 100.0 
บริการที่ใชบอยท่ีสุด   
     ริงโทน   
 ไมถูกจัดลําดบั 80 20.0 
 ลําดับท่ี1 171 42.75 
 ลําดับท่ี2 91 22.75 
 ลําดับท่ี3 58 14.5 
 รวม 400 100.0 
     เสียงเพลงขณะเรยีกรอสาย   
 ไมถูกจัดลําดบั 59 14.75 
 ลําดับท่ี1 184 46.0 
 ลําดับท่ี2 122 30.5 
 ลําดับท่ี3 35 8.75 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 
     สงเพลงใหเพื่อน   
 ไมถูกจัดลําดบั 243 60.75 
 ลําดับท่ี1 10 2.5 
 ลําดับท่ี2 75 18.75 
 ลําดับท่ี3 72 18.0 
 รวม 400   100.0 
     สงเสียงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อน   
 ไมถูกจัดลําดบั 335 83.75 
 ลําดับท่ี1 2 0.5 
 ลําดับท่ี2 15 3.75 
 ลําดับท่ี3 48 12.0 
 รวม 400   100.0 
     ฟงเต็มๆเพลง   
 ไมถูกจัดลําดบั 254 63.5 
 ลําดับท่ี1 17 4.25 
 ลําดับท่ี2 35 8.75 
 ลําดับท่ี3 94 23.5 
 รวม 400 100.0 
     เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station   
 ไมถูกจัดลําดบั 339 84.75 
 ลําดับท่ี1 8 2.0 
 ลําดับท่ี2 21 5.25 
 ลําดับท่ี3 32 8.0 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 
     รองคาราโอเกะอัดได-สงได   
 ไมถูกจัดลําดบั 375 93.75 
 ลําดับท่ี1 2 0.5 
 ลําดับท่ี2 9 2.25 
 ลําดับท่ี3 14 3.5 
 รวม 400 100.0 
     ดาวนโหลดภาพศิลปน   
 ไมถูกจัดลําดบั 315 78.75 
 ลําดับท่ี1 6 1.5 
 ลําดับท่ี2 32 8.0 
 ลําดับท่ี3 47 11.75 
 รวม 400 100.0 

 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา 
คร้ังนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังนี ้

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบริการ พบวา ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะไดรับอิทธิพล 
จากเพื่อนเปนสวนใหญ จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาไดรับอิทธิพลจากตนเอง 
จํานวน 129 คน คน ดารา/นกัรอง จํานวน 62 คน และในครอบครัว จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 32.25, 
15.5 และ 11.5 ตามลําดับ  

บริการท่ีใชบอยท่ีสุด ซึ่งประกอบดวยบริการตางๆดังนี้ 
ริงโทน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการริงโทนเปนลําดับที่1 มากที่สุด 

จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 91 คน ไมถูกจัดลําดับ 
จํานวน 80 คน และเลือกเปนลําดับท่ี3 จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 22.75, 20.0 และ 14.5 ตามลําดับ  

เสียงเพลงขณะเรียกรอสาย พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการเสียง 
เพลงขณะเรยีกรอสายเปนลําดับที่1 มากที่สุด จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ 
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เลือกเปนลําดบัท่ี2 จํานวน 122 คน ไมถูกจดัลําดับ จํานวน 59 คน และเลือกเปนลําดับท่ี3 จํานวน 35 คน 
คิดเปนรอยละ 30.5, 14.75 และ 8.75 ตามลําดับ  

สงเพลงใหเพือ่น พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับในการใช 
บริการสงเพลงใหเพื่อนมากที่สุด จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมาคือ เลือกเปนลําดบัท่ี2 
จํานวน 75 คน เลือกเปนลําดับท่ี3 จํานวน 72 คน และเลือกเปนลําดับที่1 จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
18.75, 18.0 และ 2.5 ตามลําดับ 

สงเสียงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อน พบวา ผูทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไม 
ถูกจัดลําดับในการใชบริการสงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อนมากที่สดุ จํานวน 335 คน คิดเปน รอยละ 
83.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับท่ี3 จํานวน 48 คน เลือกเปนลําดับที2่ จํานวน 15 คน 
และเลือกเปนลําดับที่1 จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 12.0, 3.75 และ 0.5 ตามลําดับ 

ฟงเต็มๆเพลง พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจดัลําดับในการใชบริการ 
ฟงเต็มๆเพลงมากที่สุด จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 94 
คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 35 คน และเลือกเปนอันดับที่1 จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23.5, 8.75 
และ 4.25 ตามลําดับ 

เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูก 
จัดลําดับในการใชบริการเกบ็เพลงโปรดไวใน Your Station มากที่สดุ จํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 
84.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับท่ี3 จํานวน 32 คน เลือกเปนลําดับที2่ จํานวน 21 คน 
และเลือกเปนอันดับที1่ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8.0, 5.25 และ 2.0 ตามลําดับ 

รองคาราโอเกะอัดได-สงได พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับ 
ในการใชบรกิารรองคาราโอเกะอัดได-สงไดมากที่สุด จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 93.75 
รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 14 คน เลือกเปนลําดับท่ี2 จํานวน 9 คน และเลือกเปนอันดบัที่1 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 3.5, 2.25 และ 0.5 ตามลําดับ 

ดาวนโหลดภาพศิลปน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับในการ 
ใชบริการดาวนโหลดภาพศลิปนมากที่สุด จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.75 รองลงมาคือ 
เลือกเปนลําดบัท่ี3 จํานวน 47 คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 32 คน และเลือกเปนอันดับที1่ จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 11.75, 8.0 และ 1.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 

พฤติกรรมในการใชบริการ X  S.D ระดับพฤติกรรม 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคาสัมพันธ 2.60 1.076 นานๆครั้ง 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 2.67 1.037 บางครั้ง 
ความถี่ที่เลือกใชจากทางเว็บไซต 2.66 1.023 บางครั้ง 
ความถี่ที่เลือกใชจากทาง WAP 2.18 1.165 นานๆครั้ง 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 3.23 0.909 บางครั้ง 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 3.25 1.108 บางครั้ง 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 3.07 1.144 บางครั้ง 

รวม 2.69 0.779 บางครัง้ 
 
จากตาราง 15 แสดงระดบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 

ตลอด 24 ช่ัวโมง พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับท่ีมีการใชบริการ บางครั้ง 
มีคาเฉลี่ย 2.69 เมื่อ พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับการใช บรกิารบางครั้ง ไดแก 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่เลือกใชจากทางเว็บไซต ใชบริการ 
เม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ ใชบรกิารเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ โดยมคีาเฉลี่ย 
2.67, 2.66, 3.23, 3.25 และ 3.07 ตามลําดับ และผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับการใชบริการนานๆครั้ง 
ไดแก ความถีท่ี่เลือกใชจากชองทางลูกคาสัมพันธ และความถี่ที่เลือกใชจากทาง WAP โดยมีคาเฉลี่ย 
2.60 และ 2.18 ตามลําดับ 
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ตอนที ่ 5 การวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

เปนการวเิคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตล
อด 24 ช่ัวโมง โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 
ตาราง  16 แสดงความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24  
    ช่ัวโมง 
 

ความจงรักภักดีในการใชบริการ X  S.D ระดับความจงรักภักด ี
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงเปนประจํา 

3.28 0.777 ปานกลาง 

ยังคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงแมราคาเปลี่ยนแปลง 

3.12 0.767 ปานกลาง 

การแนะนําใหคนอื่นมาใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ
ถือตลอด 24 ช่ัวโมง 

3.46 0.818 มาก 

ความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค 3.90 0.801 มาก 
รวม 3.44 0.618 มาก 

 
จากตาราง 16 แสดงระดับความจงรักภกัดีของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 

บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง พบวา ความจงรักภักดีของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.44 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความจงรักภักดใีนระดบัมาก ไดแก ความเชื่อมั่นในตราสินคา 
ของดีแทค และการแนะนําใหคนอื่นมาใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง  โดยมีคา 
เฉลี่ย 3.90 และ 3.46 ตามลําดับ และผูบริโภคมีความจงรักภกัดีในระดับปานกลาง ไดแก ใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงเปนประจํา และยังคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมงแมราคาเปลี่ยนแปลง โดยมี คาเฉลี่ย 3.28 และ 3.12 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 เปนการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผู 
ตอบแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังแสดงในตาราง 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ, อายุ, 
ระดับการศึกษา, อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถาน ี
เพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดีแทคที่แตกตางกนั 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดีแทคทีแ่ตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ที่แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน 
อิสระแกกนั โดยโชสถิติทดสอบคาที (Independent Sample t-Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95% ดังนั้น 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test 
ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 

 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0)  

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเมื่อ คา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง ดังตาราง 
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามเพศ  
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใช 
บริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 
24 ชั่วโมง 

Levene’s 
Test for 

Equality of 
Variances 

 

 
F 

 
Sig 

 

 
เพศ 

 
X  S.D t df P 

Equal 
variances 
assumed 

2.483 0.116 ชาย 2.836 0.236 1.138 398 0.256 ความถี่ในการใช 
บริการคร้ังตอเดือน 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 2.336 0.146    

Equal 
variances 
assumed 

1.458 0.228 ชาย 1.018 0.185 -0.325 398 0.746 ความถี่ที่เลือกใช 
จากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 1.109 0.069    

Equal 
variances 
assumed 

20.435* 0.000 ชาย 0.898 0.075 4.033* 346.228 0.000 ความถี่ที่เลือกใช 
จากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ Equal 

variances not 
assumed 

  หญิง 1.083 0.068    
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใช 
บริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 
24 ชั่วโมง 

Levene’s 
Test for 

Equality of 
Variances 

 

 
F 

 
Sig 

 

 
เพศ 

 
X  S.D t df P 

Equal 
variances 
assumed 

1.447 0.230 ชาย 1.083 0.090 1.047 398 0.296 ความถี่ที่เลือกใช 
จากทาง เว็บไซต 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 0.984 0.062    

Equal 
variances 
assumed 

10.857* 0.001 ชาย 1.295 0.108 1.757 257.436 0.080 ความถี่ที่เลือกใช 
จากทาง WAP 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 1.079 0.068    

Equal 
variances 
assumed 

1.691 0.194 ชาย 0.874 0.073 -0.809 398 0.419 ใชบริการเมื่อมี 
เพลงที่ช่ืนชอบ 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 0.929 0.058    

 
 
 
 
 
 
 



 108

ตาราง 17 (ตอ) 
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมในการใช 
บริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด24 
ชั่วโมง 

Levene’s 
Test for 

Equality of 
Variances 

 

 
F 

 
Sig 

 

 
เพศ 

 
X  S.D t df P 

Equal 
variances 
assumed 

2.361 0.125 ชาย 1.017 0.084 1.352 398 0.177 ใชบริการเมื่อมีโอกาส 
พิเศษ 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 1.154 0.072    

Equal 
variances 
assumed 

3.830 0.051 ชาย 1.013 0.084 3.395* 398 0.001 ใชบริการเมื่อเปนชวง 
เทศกาลตางๆ 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 1.190 0.075    

Equal 
variances 
assumed 

0.065 0.799 ชาย 0.839 0.070 2.070* 398 0.039 รวม 
 

Equal 
variances not 

assumed 

  หญิง 0.738 0.046    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 



 109

จากตาราง 17 พบวา คา Levene’s Test ของพฤติกรรมการใชบริการโดยรวมเทากับ 0.799 
ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ คาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย 
Equal variances assumed ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี้  

ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิาร สถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา 
คา Sig. 0.039 จากการวิเคราะหขอมูลพบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงโดยรวมมคีา Sig เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกนัจะม ี
พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงโดยรวมแตกตางกันอยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เพศชายมพีฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมงโดยรวม มากกวาเพศหญิงโดยมีผลตาง คาเฉลี่ยเทากับ 0.30 เมื่อพิจารณาในแตละขอ 
ของพฤติกรรมพบวา มีรายละเอียดดังนี ้

พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ และจะใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 
0.000 และ 0.001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันจะมีพฤตกิรรมความถี่ในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ และใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค 
เพศชายมีพฤติกรรมความถี่จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ และ ใชบริการเมื่อเปนชวง 
เทศกาลตางๆที่มากกวาผูบริโภคเพศหญิงในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.41 และ 0.40 ตามลําดับ 

พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง คร้ังตอเดือน 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางเว็บไซต จากชองทาง WAP ใชบริการ 
เม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ และใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากับ 0.296, 0.080, 0.419, 0.256, 0.746 
และ 0.177 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ สมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันจะมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง ครั้งตอเดอืน ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางเวบ็ไซต 
จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ และใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษไมแตกตางกนั 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคที่มีอายแุตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดแีทคที่แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน 
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมตฐิาน ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรยีบเทียบ 
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบ 
คาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐาน ดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอาย ุ
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการคร้ังตอเดือน 0.691 2 397 0.502 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

1.060 2 397 0.347 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ 

3.696* 2 397 0.026 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางเว็บไซต 5.090* 2 397 0.007 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทาง WAP 2.867 2 397 0.058 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.376 2 397 0.687 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 1.510 2 397 0.222 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.375 2 397 0.687 

รวม 0.230 2 397 0.795 
 
 จากตาราง 18 พบวาพฤติกรรมในการใชบริการโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.795 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นัน่คือ คาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 
ซ่ึงผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามอาย ุ 
 

 

 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 8.094 4.047 0.632 0.532 ความถี่ในการใชบริการครั้ง   
ตอเดือน ภายในกลุม 397 2543.946 6.408   
 รวม 399 2552.040    

ระหวางกลุม 2 4.998 2.499 2.172 0.115 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางลูกคาสัมพันธ ภายในกลุม 397 456.800 1.151   
 รวม 399 461.797    

ระหวางกลุม 2 4.831 2.416 2.260 0.106 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ 

 
ภายในกลุม 

 
397 

 
424.279 

 
1.069 

  

 รวม 399 429.110    
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวเิคราะห 
คาความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามอายุโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.390 ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 11.782 5.891 5.761* 0.003 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางเว็บไซต ภายในกลุม 397 405.978 1.023   
 รวม 399 417.760    

ระหวางกลุม 2 0.616 0.308 0.226 0.798 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทาง WAP ภายในกลุม 397 541.134 1.363   
 รวม 399 541.750    

ระหวางกลุม 2 5.585 2.792 3.418* 0.034 ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ภายในกลุม 397 324.325 0.817   

 รวม 399 329.910    
ระหวางกลุม 2 1.952 0.976 0.795 0.452 ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ภายในกลุม 397 487.546 1.228   

 รวม 399 489.498    
ระหวางกลุม 2 3.727 1.863 1.427 0.241 ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาล 

ตางๆ ภายในกลุม 397 518.313 1.306   
 รวม 399 522.040    

ระหวางกลุม 2 1.146 0.573 0.944 0.390 รวม 
ภายในกลุม 397 241.023 0.607   

 รวม 399 242.168    
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ท่ีมีอายุตางกันจะมีพฤติกรรมในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงโดยรวม 
ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 เมือ่พิจารณาในแตละขอของพฤติกรรม พบวาม ี
รายละเอียด ดงันี้  

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
คร้ังตอเดือน ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  
มีคา Sig เทากบั 0.532, 0.115, 0.106, 0.798, 0.452 และ 0.241 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกนัจะมี 
พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
คร้ังตอเดือน ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  
ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทาง สถิติ 0.05 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางเว็บไซต และใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ มีคา Sig เทากับ 0.003 และ 0.034 ตามลําดับ 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะม ี พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต และใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ แตกตางกันอยางมนัียสําคัญ 
ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ดังนัน้ผูวิจยัไดใชวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป 
เพ่ือหาวา คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ดังตอไปนี ้
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต 
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต ดวยวธีิการ LSD จําแนกตามอาย ุ
 

15- 25 ป 26-30 ป 31 ปข้ึนไป อายุ X  
2.80 2.68 2.37 

15-25 ป 2.80 - 0.12 0.43* 
   (0.323) (0.001) 

26-30 ป 2.68 - - 0.31* 
    (0.025) 

31 ปข้ึนไป 2.37 - - - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอายุ 15-25 ป กับผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป  
พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 15-25 ป แตกตาง 
เปนรายคูกับผูบริโภคอาย ุ 31 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคอาย ุ 15-25 ป มีพฤติกรรมความถี่ 
ในการใชบรกิารจากชองทางเว็บไซต มากกวาผูบริโภค อายุ 31 ปข้ึนไป อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป พบวา มีคา Sig 
เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26-30 ป แตกตางเปน รายคูกับผูบริโภคอายุ 
31 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมความถี่ ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 
มากกวาผูบริโภค อายุ 31 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.31 
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ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมงเม่ือมีเพลงที่ช่ืนชอบ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาย ุ
 

15- 25 ป 26-30 ป 31 ปข้ึนไป อายุ X  
3.31 3.28 3.03 

15-25 ป 3.31 - 0.03 0.28* 
   (0.767) (0.012) 

26-30 ป 3.28 - - 0.25* 
    (0.040) 

31 ปข้ึนไป 3.03 - - - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอายุ 15-25 ป กับผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป  
พบวา มีคา Sig เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบรโิภคอายุ 15-25 ป แตกตางเปน 
รายคูกับผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคอายุ 15-25 ป มีพฤติกรรมในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงเม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบมากกวาผูบริโภคอาย ุ 31 ปข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอายุ 26-30 ป กับผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป พบวา มีคา Sig 
เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 26-30 ป แตกตางเปน รายคูกับผูบริโภคอายุ 
31 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบมากกวาผูบริโภคอายุ 31 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 
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 สมมุติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดแีทค 
ท่ีแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน 
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ 
สมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมุตฐิาน ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป 
เปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐาน 
ดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการคร้ังตอเดือน 42.705* 2 397 0.000 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

0.028 2 397 0.972 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ 

0.146 2 397 0.865 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางเว็บไซต 6.013* 2 397 0.003 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทาง WAP 3.947* 2 397 0.020 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 2.553 2 397 0.079 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 0.091 2 397 0.913 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.135 2 397 0.874 

รวม 11.828* 2 397 0.000 
 
 จากตาราง 22 พบวาพฤติกรรมในการใชบริการโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทกุกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 
ซ่ึงผลการ ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 165.832 82.916 13.795* 0.000 ความถี่ในการใชบริการครั้ง   
ตอเดือน ภายในกลุม 397 2386.208 6.011   
 รวม 399 2552.040    

ระหวางกลุม 2 8.648 4.324 3.788* 0.023 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางลูกคาสัมพันธ ภายในกลุม 397 453.150 1.141   
 รวม 399 461.798    

ระหวางกลุม 2 7.752 3.876 3.652* 0.027 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ 

 
ภายในกลุม 

 
397 

 
421.358 

 
1.061 

  

 รวม 399 429.110    
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวย 
การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มี 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามระดับการศึกษา โดยรวมมีคา Sig 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 3.090 1.545 1.479 0.229 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางเว็บไซต ภายในกลุม 397 414.670 1.045   
 รวม 399 417.760    

ระหวางกลุม 2 5.994 2.997 2.221 0.110 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทาง WAP ภายในกลุม 397 535.756 1.350   
 รวม 399 541.750    

ระหวางกลุม 2 .589 0.295 0.355 0.701 ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ภายในกลุม 397 329.321 0.830   

 รวม 399 329.910    
ระหวางกลุม 2 4.069 2.034 1.664 0.191 ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ภายในกลุม 397 485.429 1.223   

 รวม 399 489.497    
ระหวางกลุม 2 2.587 1.293 0.989 0.373 ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาล 

ตางๆ ภายในกลุม 397 519.453 1.308   
 รวม 399 522.040    

ระหวางกลุม 2 7.500 3.750 6.344* 0.002 รวม 
ภายในกลุม 397 234.669 0.591   

 รวม 399 242.168    
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หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาตางกนัจะมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาใน แตละขอของ 
พฤติกรรม พบวามีรายละเอยีด ดังนี ้ 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางเว็บไซต จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากบั 0.229, 0.110, 0.701, 0.191 และ 0.373 
ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันจะม ี พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต จากชองทาง WAP 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 
ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทาง สถิติ 0.05 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงครั้งตอเดือน ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.023 และ 0.027 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาตางกัน จะมีพฤตกิรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมงคร้ังตอเดือน ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติที่แตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวจิัยไดใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) ตอไป เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนั ดังตอไปนี ้
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ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง คร้ัง/เดือน ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  
4.08 2.19 2.07 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4.08 - 1.89* 2.01* 
   (0.000) (0.000) 

ปริญญาตรี 2.19 - - 0.12 
    (0.794) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.07 - - - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 05 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา 
มีคา Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภค 
ท่ีมีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงครั้ง/เดือน มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาปรญิญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.89 และ 2.01 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig เทากับ 0.402 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค 
ท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตรี ไมแตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิต บนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบนอยกวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.15 
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางลูกคาสัมพันธ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามระดับ การศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  
2.94 2.57 2.33 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.94 - 0.37* 0.61* 
   (0.019) (0.013) 

ปริญญาตรี 2.57 - - 0.24 
    (0.245) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.33 - - - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา 
มีคา Sig เทากับ 0.019 และ 0.013 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ปรญิญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางลูกคาสัมพันธ มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
และ 0.61 ตามลําดับ 
 ผลการวเิคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig เทากบั 0.245 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา 
ปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางลูกคาสัมพันธ มากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 
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ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบตอบรับอัตโนมัติ ดวยวิธีการ LSD    จําแนกตาม 
    ระดับการศกึษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา X  
3.02 2.61 2.67 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.02 - 0.41* 0.35 
   (0.007) (0.135) 

ปริญญาตรี 2.61 - - -0.06 
    (0.757) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.67 - - - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 05 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษา 
สูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค 
ท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสูงกวา 
ปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ มากกวาผูบริโภค 
ท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 และ 0.35 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา มีคา Sig เทากับ 0.757 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค 
ท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตรี ไมแตกตางเปนรายคูกบัผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ สถานีเพลงฮิตบน 
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มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับ 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.06 
 
 สมมุติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดีแทคทีแ่ตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน มอืถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน มอืถือตลอด 
24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน 
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% จะปฏิเสธ 
สมมุติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมุตฐิาน ขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป 
เปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการ 
ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐาน ดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานอาชีพ 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการคร้ังตอเดือน 3.035* 2 397 0.049 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

4.110* 2 397 0.017 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ 

8.546* 2 397 0.000 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางเว็บไซต 13.214* 2 397 0.000 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทาง WAP 3.260* 2 397 0.039 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.721 2 397 0.487 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 7.642* 2 397 0.001 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 8.038* 2 397 0.000 

รวม 1.734 2 397 0.178 
 
 จากตาราง 27 พบวาพฤติกรรมการใชบริการโดยรวม มีคา Sig. เทากบั 0.178 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นัน่คือ คาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 
ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 28 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 11.749 5.874 0.918 0.400 ความถี่ในการใชบริการครั้ง   
ตอเดือน ภายในกลุม 397 2540.291 6.399   
 รวม 399 2552.040    

ระหวางกลุม 2 13.840 6.920 6.133* 0.002 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางลูกคาสัมพันธ ภายในกลุม 397 447.957 1.128   
 รวม 399 461.797    

ระหวางกลุม 2 10.158 5.079 4.813* 0.009 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ 

ภายในกลุม 397 418.952 1.055   

 รวม 399 429.110    
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ตาราง 28 (ตอ) 
 

  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวเิคราะห 
คาความแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตาม อาชีพ โดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.015 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 7.010 3.505 3.388* 0.035 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางเว็บไซต ภายในกลุม 397 410.750 1.035   
 รวม 399 417.760    

ระหวางกลุม 2 23.458 11.729 8.984* 0.000 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทาง WAP ภายในกลุม 397 518.292 1.306   
 รวม 399 541.750    

ระหวางกลุม 2 14.256 7.128 8.965* 0.000 ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ภายในกลุม 397 315.654 0.795   

 รวม 399 329.910    
ระหวางกลุม 2 1.925 0.963 0.784 0.457 ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ภายในกลุม 397 487.572 1.228   

 รวม 399 489.497    
ระหวางกลุม 2 16.399 8.199 6.438* 0.002 ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาล 

ตางๆ ภายในกลุม 397 505.641 1.274   
 รวม 399 522.040    

ระหวางกลุม 2 5.077 2.539 4.251* 0.015 รวม 
ภายในกลุม 397 237.091 0.597   

 รวม 399 242.168    
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ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
โดยรวมแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาในแตละขอของพฤติกรรม 
พบวามีรายละเอียด ดังนี ้ 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงครั้งตอเดือน และใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากบั 0.400 และ 0.457 ตามลําดับ 
ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะมีพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมงคร้ังตอเดือน และใชบริการเมือ่มีโอกาสพิเศษ ไมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเวบ็ไซต จากชองทาง 
WAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.002, 
0.009, 0.035, 0.000, 0.000 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันจะมพีฤติกรรมความถี่ของ 
ผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางลูกคาสัมพันธ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเวบ็ไซต จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีเพลง 
ท่ีชื่นชอบ และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดังนั้นผูวจิัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง 
แตกตางกัน ดังตอไปนี ้
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ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถ่ีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางลูกคาสัมพันธ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

2.58 2.14 2.71 
นักเรียน/นักศกึษา 2.58 - 0.450* -0.13 

  (0.014) (0.305) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

2.14 - - -0.57* 
(0.001) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

2.71 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคู 
กับผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ โดยผูบริโภค 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ มากกวาผู 
บริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 และอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กับผูบริโภค 
อาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.305 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบรษัิทเอกชน 
โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางลูกคาสมัพันธ นอยกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
ท่ีระดับนยัสําคัญ ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.13 
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 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสว
นตัว/เจาของกจิการ กับผูบริโภครับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ประกอบธุรกจิสวนตวั 
/เจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพ 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมความถี่ในการใช 
บริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ มากกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.57 
 
ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต 
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตาม  
    อาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

2.42 2.63 2.78 
นักเรียน/นักศกึษา 2.42 - -0.21 -0.37* 

  (0.228) (0.002) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

2.63 - - -0.16 
(0.323) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

2.78 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ไมแตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคอาชพีขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ โดยผูบริโภค 
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อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.21 
และอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/ พนักงานบรษิทัเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศกึษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค 
อาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มีพฤตกิรรมความถี่ในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัต ิ
นอยกวาผูบริโภคอาชพีรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.37 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสว
นตัว/เจาของกจิการ กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.323 
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ /ประกอบธรุกิจ 
สวนตัว/เจาของกิจการ ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครับจาง/พนักงาบริษัทเอกชน โดยผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมความถี่ใน 
การใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบ เสียงตอบรับอัตโนมัติ 
นอยกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ -0.16 
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ตาราง 31  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต ดวยวธีิการ LSD จําแนกตามอาชพี 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

2.83 2.39 2.64 
นักเรียน/นักศกึษา 2.83 - 0.44* 0.19 

  (0.011) (0.100) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

2.39 - - -0.25 
(0.116) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

2.64 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคู 
กับผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 
โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต มากกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
เทากับ 0.44 และอาชพีนกัเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา 
Sig เทากับ 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน 
/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางเว็บไซต มากกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ท่ีระดับนัยสําคัญทาง สถิติ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 
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 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสว
นตัว/เจาของกจิการ กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.116 
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครับจาง/พนักงานบริษัท เอกชน 
โดยผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ มีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซตนอยกวา 
ผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 
เทากับ -0.25 
 
ตาราง 32  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง WAP ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

2.00 1.69 2.36 
นักเรียน/นักศกึษา 2.00 - 0.31 -0.36* 

  (0.107) (0.007) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

1.69 - - -0.67* 
(0.000) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

2.36 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ไมแตกตางเปน 
รายคูกับผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 
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โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง WAP มากกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.31 
และอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคู 
กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางWAP นอยกวาผูบริโภค 
อาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
-0.36 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสว
นตัว/เจาของกจิการ กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ประกอบ 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมความถี่ในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางWAP นอยกวาผูบริโภคอาชีพ 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.67 
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ตาราง 33  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

3.27 2.75 3.32 
นักเรียน/นักศกึษา 3.27 - 0.52* -0.06 

  (0.001) (0.594) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

2.75 - - -0.58* 
(0.000) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

3.32 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ โดยผูบริโภค 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
เม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ มากกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ ประกอบธุรกิจสวนตัว 
/เจาของกิจการ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ 0.52 และอาชีพ 
นักเรียน/นักศกึษา กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.594 
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ไมแตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลง ท่ีช่ืนชอบ นอยกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง 
/พนักงานบริษทัเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.06 
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 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบ 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
/ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
โดยผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ มีพฤติกรรม 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ นอยกวาผูบริโภค 
อาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั  
-0.58 
 
ตาราง 34  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามอาชีพ 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

รับจาง/พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อาชีพ X  

2.76 3.00 3.22 
นักเรียน/นักศกึษา 2.76 - 0.24 -0.46* 

  (0.210) (0.000) 
ขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/ 

เจาของกิจการ 

3.00 - - -0.22 
(0.198) 

รับจาง/พนักงานบริษัท 
เอกชน 

3.22 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา กับผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.210 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ไมแตกตางเปน 
รายคูกับผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 
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โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มพีฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ ประกอบ 
ธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย เทากับ -0.24 
และอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภคอาชีพนักเรียน /นักศึกษา มีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภค 
อาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดบั 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
-0.46 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ประกอบธุรกิจสว
นตัว/เจาของกจิการ กับผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.198 
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาชีพอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ ประกอบธรุกิจ 
สวนตัว/เจาของกิจการ ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยผูบริโภค 
อาชีพขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ/ประกอบธุรกิจสวนตวั/เจาของกิจการ มพีฤติกรรมในการใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน ที่ระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.22 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทค 
ท่ีแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ท่ีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน 
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดบัความเชื่อมั่น 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน 
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จะนําไป เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
โดยจะทําการ ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐาน 
ดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของกลุมขอมูลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
พฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการคร้ังตอเดือน 1.475 3 396 0.221 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

6.741* 3 396 0.000 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ 

4.318* 3 396 0.005 

ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางเว็บไซต 1.492 3 396 0.216 
ความถี่ที่เลือกใชจากชองทาง WAP 4.648* 3 396 0.003 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 3.387* 3 396 0.018 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 4.135* 3 396 0.007 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 5.284* 3 396 0.001 

รวม 0.680 3 396 0.565 
 
 จากตาราง 35 พบวาพฤติกรรมในการใชบริการโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.565 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ คาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงความแตกตางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 14.029 4.676 0.730 0.535 ความถี่ในการใชบริการครั้ง   
ตอเดือน ภายในกลุม 396 2538.011 6.409   
 รวม 399 2552.040    

ระหวางกลุม 3 3.666 1.222 1.056 0.368 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางลูกคาสัมพันธ ภายในกลุม 396 458.131 1.157   
 รวม 399 461.797    

ระหวางกลุม 3 12.380 4.127 3.921* 0.009 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ 

ภายในกลุม 396 416.730 1.052   

 รวม 399 429.110    
ระหวางกลุม 3 10.167 3.389 3.293* 0.021 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง

ทางเว็บไซต ภายในกลุม 396 407.593 1.029   
 รวม 399 417.760    

ระหวางกลุม 3 2.887 0.962 0.707 0.548 ความถี่ที่เลือกใชบริการจากชอง
ทาง WAP ภายในกลุม 396 538.863 1.361   
 รวม 399 541.750    

ระหวางกลุม 3 11.681 3.894 4.845* 0.003 ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ภายในกลุม 396 318.229 0.804   

 รวม 399 329.910    
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีใน 
การใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จําแนกตาม รายไดเฉล่ียตอเดือน โดยรวมมีคา 
Sig เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตางกันจะมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมงโดยรวมไมแตกตางกนัที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณาในแตละขอ 
ของพฤติกรรมพบวามีรายละเอียด ดังนี ้ 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
คร้ังตอเดือน ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทาง WAP 
มีคา Sig เทากบั 0.535, 0.368 และ 0.548 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตางกันจะมี  พฤติกรรมความถี่ 
ของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง คร้ังตอเดือน 

พฤติกรรม  df SM MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 11.838 3.946 3.271* 0.021 ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ภายในกลุม 396 477.660 1.206   

 รวม 399 489.498    
ระหวางกลุม 3 19.716 6.572 5.181* 0.002 ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาล 

ตางๆ ภายในกลุม 396 502.324 1.268   
 รวม 399 522.040    

ระหวางกลุม 3 4.293 1.431 2.382 0.069 รวม 
ภายในกลุม 396 237.875 0.601   

 รวม 399 242.168    
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ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทาง WAP 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเวบ็ไซต จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีเพลง 
ท่ีชื่นชอบเมื่อมีโอกาสพิเศษ และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.009, 0.021, 
0.003, 0.021 และ 0.002 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตางกันจะมีพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค 
ท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัต ิ
จากชองทางเว็บไซต จากชองทาง WAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ดังนัน้ผูวิจัย 
ไดใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 37  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตาม  
    รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ต่ํากวาหรือเทา 
กับ 10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001 – 30,000 
บาท 

มากกวา 30,001 
บาท 

อาชีพ X  

2.53 2.62 3.03 2.65 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
2.53 - -0.09 

(0.473) 
-0.50* 
(0.001) 

-0.12 
(0.450) 

10,001- 20,000 บาท 
 

2.62 - - -0.41* 
(0.006) 

-0.03 
(0.837) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.03 - - - 0.38* 
(0.038) 

มากกวา 30,001 บาท 
 

2.65 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มคีา Sig เทากับ 0.473 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท ไมแตกตาง 
เปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครายได เฉล่ียตอเดือนต่าํกวา 
หรือเทากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภค รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตาง คาเฉลี่ยเทากับ -0.09  
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายได เฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมนัียสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.50 
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.450 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.12 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 
นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.41 
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 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.837 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบ เสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ   
-0.03 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอรายได 
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
 
ตาราง 38  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิต  
    บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต ดวยวธีิการ LSD จําแนกตาม รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ต่ํากวาหรือเทา 
กับ 10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001 – 30,000 
บาท 

มากกวา 30,001 
บาท 

อาชีพ X  

2.75 2.46 2.88 2.67 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
2.75 - 0.30* 

(0.017) 
-0.12 

(0.407) 
0.09 

(0.596) 
10,001- 20,000 บาท 
 

2.46 - - -0.42* 
(0.005) 

-0.21 
(0.189) 

20,001 – 30,000 
บาท 

2.88 - - - 0.21 
(0.247) 

มากกวา 30,001 บาท 
 

2.67 - - - - 
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* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30  
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือน 
20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.407 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางเว็บไซตนอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนยัสาํคัญ 
ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.12 
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.596 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
จากชองทางเว็บไซตมากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.09 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากบั 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต นอยกวาผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ -0.42 



 143

 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.189 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได เฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.21 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.247 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอ 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทางเว็บไซต 
มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 
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ตาราง 39  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ต่ํากวาหรือเทา 
กับ 10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา 30,001 
บาท 

อาชีพ X  

3.33 3.05 3.50 3.12 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
3.33 - 0.28* 

(0.010) 
-0.17 

(0.198) 
0.21 

(0.144) 
10,001- 20,000 บาท 
 

3.05 - - -0.45* 
(0.001) 

-0.07 
(0.610) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.50 - - - 0.38* 
(0.018) 

มากกวา 30,001 บาท 
 

3.12 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28  
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายได เฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.198 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ท่ีระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ -0.17 
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 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.144 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มพีฤติกรรมในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ นอยกวาผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั    
-0.45 
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.610 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได เฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดอืนมากกวา 30,000 
บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.07 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอ 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายได เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
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ตาราง 40  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
     มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ต่ํากวาหรือเทา 
กับ 10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา 30,001 
บาท 

อาชีพ X  

3.31 3.07 3.56 3.18 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
3.31 - 0.24 

(0.780) 
-0.25 

(0.125) 
0.13 

(0.445) 
10,001- 20,000 บาท 
 

3.07 - - -0.48* 
(0.003) 

-0.10 
(0.552) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.56 - - - 0.38* 
(0.052) 

มากกวา 30,001 บาท 
 

3.18 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มคีา Sig เทากับ 0.780 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24  
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายได เฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.125 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ 
นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ -0.25 
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 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.445 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ 
มากกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ 0.13 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ นอยกวาผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั    
-0.48 
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.552 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได เฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.10 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤตกิรรม 
ในการใชบรกิารสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อมีโอกาสพิเศษ มากกวาผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ ทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.38 
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ตาราง 41  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  ดวยวิธีการ LSD จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ต่ํากวาหรือเทา 
กับ 10,000 บาท 

10,001- 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา 30,001 
บาท 

อาชีพ X  

2.89 2.98 3.51 3.14 
ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 
2.89 - -0.08 

(0.542) 
-0.62* 
(0.000) 

-0.25 
(0.169) 

10,001- 20,000 บาท 
 

2.98 - - -0.54* 
(0.001) 

-0.16 
(0.361) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.51 - - - 0.37 
(0.062) 

มากกวา 30,001 บาท 
 

3.14 - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 
บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มคีา Sig เทากับ 0.542 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.08  
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายได เฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนเทศกาลตางๆ 
นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.62 
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 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.169 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 
นอยกวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.25 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดอืน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมใน 
การใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง 
คาเฉลี่ยเทากับ -0.54 
 ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 
30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.8361 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภครายได 
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.16 
 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท กบัผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท พบวา มีคา Sig เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภครายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท ไมแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภครายไดเฉล่ีย 
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยผูบริโภครายไดเฉล่ีย ตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมใน 
การใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มากกวาผูบริโภค 
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.37 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย ทัศนคติดานผลติภัณฑ/บริการ, 
ดานราคาผลติภัณฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีระบบดีแทค 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0  : ทัศนคติของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
  H1   :  ทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตาราง 
ตอไปนี ้
ตาราง 42 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือน 
 

ความถี่ในการใชบริการครั้งตอเดือน ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.141* 0.005 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.135* 0.007 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความหลากหลายของคายเพลง 0.075 0.133 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ 0.147* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.146* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.081 0.108 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.098 0.050 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.169* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการครั้งตอเดือน ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.173* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ -0.029 0.562 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.080 0.110 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.091 0.070 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.137* 0.007 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.121* 0.016 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.133* 0.008 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.203* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.799* 0.000 เดียวกัน คอนขางสูง 

   -การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 

0.536* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.765* 0.000 เดียวกัน คอนขางสูง 
รวม 0.785* 0.000 เดียวกัน คอนขางสูง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสมัพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการในดาน 
ผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม กับความถี่ในการใช บริการครั้ง/เดือน มีคา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
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0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ 
คร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่าํมาก 
กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานของผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือนสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมี 
ช่ือเสียงของบริการ และความรวดเร็วในการดาวนโหลด มีคา Sig เทากับ 0.005, 0.007, 0.003 และ 
0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 
ความมีช่ือเสียงของบริการ และความรวดเร็วในการดาวนโหลด  มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
บริการคร้ัง/เดือน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที ่
ระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการ 
ดาวนโหลด ความมีช่ือเสียงของบริการ และความรวดเร็วในการดาวนโหลด มีระดบัดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือนสูงขึ้น 
 ความหลากหลายของคายเพลง ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจของ บริการ 
มีคา Sig เทากับ 0.133, 0.108 และ 0.050 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความหลากหลายของคายเพลง ความยุงยากในการ 
ดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ  กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน ไมมีความสัมพันธกัน 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับความถีใ่นการใชบริการคร้ัง/เดือน มีคา Sig เทากบั 0.070 ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติในการ 
ใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑ กับความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือน ไมมีความสัมพันธกัน 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 หากแยกพจิารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง มีคา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเหมาะสมของราคา 
ตอเพลงตอครั้ง มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารคร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ เมือ่ความเหมาะสมของ 
ราคาตอเพลงตอคร้ัง มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารครั้ง/เดือนสูงขึ้น 
 การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig เทากับ 
0.562 และ 0.110 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการเมื่อเทียบ 
กับบริษัทคูแขง กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน  ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน พบวาความสมัพันธระหวางทัศนคต ิ
ในการใชบรกิารในดานชองทางการจดัจําหนายโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือน มีคา Sig 
เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ใน 
การใชบริการคร้ัง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน 
ท่ีระดับตำมาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 
มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือนสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.007 และ 0.016 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความ 
เพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 
มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือนสูงขึ้น 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานเีพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใช 
บริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือน มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางสูง 
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กลาวคือ ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีระดบัดีข้ึนจะมีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการคร้ัง/เดือนสูงขึ้นดวย หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรี 
ในเพลงแรก และการใหขอมลูขาวสารของพนักงาน มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และส่ือสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา เมื่อใช 
บริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 
และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางสูง กลาวคือ เมื่อการโฆษณาของบริการผานสื่อ 
โทรทัศน, สื่อวิทย ุ และสือ่สิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา เมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 
เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสาร 
ของพนักงาน มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือนสูงขึ้นดวย 
 
ตาราง 43 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ 
 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสมัพันธ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.202* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.257* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความหลากหลายของคายเพลง 0.011 0.825 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ 0.280* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.209* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.289* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.179* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.294* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
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ตาราง 43 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสมัพันธ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.309* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ -0.033 0.507 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.130* 0.009 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.166* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.166* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.184* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.164* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.181* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.236* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   -การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 

0.256* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.009 0.851 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.251* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ 
โดยการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง 
ลูกคาสัมพันธ  มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการ 
โดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือทัศนคติในการใชบริการในดานของผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ 
ในการใชบรกิารจากชองทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้นดวย  หากแยกพิจารณา รายขอไดดังนี้ 
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมีช่ือ 
เสียงของบริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ 
ของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือ นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมีช่ือเสียง 
ของบริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ 
ของบริการ  มีความสัมพันธกับความถีใ่นการใชบรกิารจากชองทางลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมีช่ือ 
เสียงของบริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ 
ของบริการ มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้นดวย 
 ความหลากหลายของคายเพลง มีคา Sig เทากับ 0.825 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความหลากหลายของคายเพลง 
ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางลูกคาสัมพันธที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถีใ่นการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ พบวา ความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ  มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการสถานีในดานราคาผลิตภัณฑ 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดบัต่ํามาก กลาวคือ  เมื่อทัศนคตใินการใชบรกิารใน 
ดานราคาผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางลูกคา 
สัมพันธสูงขึ้น   หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
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 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig 
เทากับ 0.000 และ 0.009 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อ 
เทียบกับบริษทัคูแขง มีความสัมพันธกบัความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ อยางม ี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขงมีะดบัดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้นดวย 
 การแจงราคากอนการใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.507 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคอืยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา การแจงราคากอนการใชบริการ 
ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางลูกคาสัมพันธ ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถีใ่นการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ พบวา ความสัมพันธระหวาง 
ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กบัความถี่ในการใชบริการจากชอง 
ทางลูกคาสัมพันธ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมคีวามสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับต่าํมาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง 
ลูกคาสัมพันธสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.001 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอ 
ของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลดมรีะดับ 
ดีข้ึน จะมีพฤตกิรรมความถี่ในการใชบริการจาก ชองทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กบัความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ พบวา ความสัมพนัธระหวางทัศนคติ 
ในการใชบรกิารในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
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สัมพันธ  มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาด 
โดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใช 
บริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมรีะดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชอง 
ทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน มีคา Sig เทากับ 
0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา การโฆษณาของบรกิารผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ 
การมีโปรโมชั่นลดราคา เมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของ 
พนักงาน มคีวามสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ อยางมีนยัสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือการโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทย ุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนกังานมีระดับดข้ึีน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธสูงขึ้นดวย 
 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก มีคา Sig เทากับ 0.851 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 
การมีโปรโมชั่นในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก ไมมีความสัมพันธกบัความถี่ในการใช 
บริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 44 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 
 

ความถ่ีในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.186* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.180* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

ความถ่ีในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

   - ความหลากหลายของคายเพลง -0.107* 0.033 ตรงขามกัน ต่ํามาก 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ -0.005 0.926 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.239* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.238* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.160* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.180* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.214* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ -0.149* 0.003 ตรงขามกัน ต่ํามาก 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.187* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.095 0.058 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.058 0.250 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.110* 0.027 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.087 0.083 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

-0.069 0.169 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลด ตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.220* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ
ดาวนโหลดฟรีใน เพลงแรก 

-0.247* 0.000 ตรงขามกัน คอนขางต่ํา 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.107* 0.032 เดียวกัน ต่ํามาก 
รวม 0.012 0.817 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
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* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัต ิ
โดยการทดสอบดวยการวเิคราะหคาความสมัพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
ในการใชบรกิารในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ มีคา Sig เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการ 
โดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมความถี่ใน 
การใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความรวดเร็ว 
ในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีคา Sig เทากับ 
0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตอง 
ของเพลงหลังการดาวนโหลด ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด 
และความนาสนใจของบริการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
ต่ํามาก และคอนขางต่ํา กลาวคือ เมือ่ความทันสมยัของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลง 
หลังการดาวนโหลด ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนา 
สนใจของบริการมีระดับดีขึน้ จะมพีฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติสูงขึ้นดวย 
  ความหลากหลายของคายเพลง มีคา Sig เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความหลากหลายของคายเพลง 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ อยางมีนัยสําคญัทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันท่ีระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความหลาก 
หลายของคายเพลงมีระดับดข้ึีน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติต่ําลง 
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 ความมีช่ือเสียงของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.926 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความมช่ืีอเสียงของบริการ 
ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ที่ระดับนยัสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ พบวา ความสัมพันธ 
ระหวางทศันคติในการใชในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ  มีคา Sig เทากับ 0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑ 
กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig 
เทากับ 0.000 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการ 
เม่ือเทียบกับบริษัทคูแขง มีความสมัพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันท่ีระดบัคอน 
ขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง และราคาของบริการเมื่อเทียบ 
กับบริษัทคูแขงมีระดับดีข้ึน จะมีพฤตกิรรมความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติสูงขึ้นดวย 
 การแจงราคากอนการใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การแจงราคากอน 
การใชบริการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันที่ระดบัต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือการแจงราคากอนการใชบริการมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง 
ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติที่ต่ําลง 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือ ตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ พบวา ความสัมพันธ 
ระหวางทศันคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ มีคา Sig เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 
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น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติในการ 
ใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพนัธกับความถีใ่นการใชบรกิารจาก 
ชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา Sig เทากับ 0.027 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเพียงพอของ 
ชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เมือ่ความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลดมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการ 
ใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติสูงขึ้นดวย 
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด มีคา Sig เทากับ 0.250 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความสะดวกของชอง 
ทางการดาวนโหลด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ พบวา ความสัมพันธ 
ระหวางทศันคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กบัความถี่ในการใชบริการจากชอง 
ทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมตัิ มีคา Sig เทากับ 0.817 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาด 
กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัย 
สําคัญทางสถิติ 0.05 หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการให 
ขอมูลขาวสารของพนักงาน มีคา Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีโปรโมชั่นลด 
ราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ อยางมีนัยสําคญัทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือการมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการให 
ขอมูลขาวสารของพนักงานมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติสูงขึ้นดวย 
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 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือนั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
การมีโปรโมชั่นในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก มีความสัมพันธกบัความถี่ในการใช 
บริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่มีความ 
สัมพันธในทิศทางตรงขามกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อการมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรกมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติต่ําลง 
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ มีคา Sig เทากับ 0.169 
ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน 
การใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติท 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 
 

ความถี่ในการใชบริการชองทางเว็บไซต ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.184* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.208* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความหลากหลายของคายเพลง 0.125* 0.012 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ 0.114* 0.022 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.306* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.308* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.222* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.300* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการชองทางเว็บไซต ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.313* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ 0.184* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.363* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.341* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.286* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.317* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.313* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.117* 0.019 เดียวกัน ต่ํามาก 

   -         การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.171* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 

   - การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ         
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 

0.016 0.74 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.176* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
รวม 0.171* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต โดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทศันคติในการใชบริการ 
ในดานผลิตภณัฑ/บริการโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต  มีคา Sig เทากับ 
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภณัฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ 
ในการใชบรกิารจากชองทางเว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   โดยมีความสัมพันธ 
ในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการ 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้น หากแยก 
พิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลาก 
หลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยากในการ 
ดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.012, 0.022, 0.000, 0.000 
และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 
ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยาก 
ในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจาก 
ชองทางเว็บไซต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
คอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมือ่ความทันสมยัของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลง 
หลังการดาวนโหลด ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเร็วในการ 
ดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถีใ่นการใชบริการจากชองทางเว็บไซต พบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
ในการใชบรกิารในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต  มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอืยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี ่
ในการใชบรกิารจากชองทางเว็บไซต  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน 
ทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานราคา 
ผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดข้ึีน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้น 
หากแยกพจิารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการ 
เม่ือเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig เทากบั 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
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น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเหมาะสม 
ของราคาตอเพลงตอคร้ัง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการเม่ือเทียบกับบริษัทคูแขง 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความเหมาะสม 
ของราคาตอเพลงตอคร้ัง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการเม่ือเทียบกับบริษัทคูแขง 
มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการ 
ใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กับความถี่ในการใช บริการจากชองทางเว็บไซต มีคา 
Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวาม 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคตใินการใชบริการในดานชองทาง 
การจัดจําหนายโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้น 
หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอ 
ของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางเว็บไซต อยางม ี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลดมีระดับดี 
ข้ึน จะมีพฤตกิรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเวบ็ไซตสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
ในการใชบรกิารในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเวบ็ไซต  
มีคา Sig เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับความถี่ในการใชบริการจากชองทางเวบ็ไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความ 
สัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการ 
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ตลาดโดยรวมมีระดับดีข้ึน  จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้น หากแยก 
พิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  มีคา Sig เทากับ 
0.019, 0.001 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ 
การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสาร 
ของพนักงาน  มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางเว็บไซต  อยางมีนัยสําคญัทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ เม่ือการโฆษณา 
ของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทย ุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ 
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนักงานมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรม 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซตสูงขึ้นดวย 
 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก มีคา Sig เทากับ 0.742 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา การมี 
โปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ 
จากชองทางเว็บไซต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP 
 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.163* 0.006 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.170* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความหลากหลายของคายเพลง -0.071 0.154 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ 0.202* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.226* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.260* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.131* 0.009 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.220* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.352* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ 0.002 0.974 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.264* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.246* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.146* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - 
ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 

0.149* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.153* 0.002 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.115* 0.021 เดียวกัน ต่ํามาก 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.153* 0.002 เดียวกัน ต่ํามาก 

   - การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีใน เพลงแรก 

-0.046 0.355 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.269* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
รวม 0.177* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAPโดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใช 
บริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภณัฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความถี่ 
ในการใชบรกิารจากชองทาง WAP  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน 
ทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เม่ือทัศนคติในการใช บริการในดานผลิตภัณฑ/บริการ 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  สูงขึ้น  หากแยก 
พิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมี 
ช่ือเสียงของบริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ 
ของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.006, 0.001, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.009 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความทนัสมัย 
ของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมีช่ือเสียงของบริการ 
ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เมื่อความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความม ี
ช่ือเสียงของบริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ 
ของบริการมีระดับดข้ึีน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  สูงขึ้นดวย  
 ความหลากหลายของคายเพลง มีคา Sig เทากับ 0.154 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา ความหลากหลาย 
ของคายเพลง ไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการจากชองทาง WAP ที่ระดับนยัสําคัญทาง 
สถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP พบวา ความสมัพันธระหวางทัศนคติในการใช 
บริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช 
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บริการจากชองทาง WAP  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน 
ท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  สูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig 
เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง และราคาของ 
บริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขงมีระดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  สูงขึ้นดวย  
 การแจงราคากอนการใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.974 ซึ่งมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา การแจงราคากอน 
การใชบริการ ไมมีความสมัพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP ที่ระดับนยัสําคัญทาง 
สถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP พบวา ความสมัพันธระหวางทัศนคติในการใช 
บริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP มีคา Sig 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ 
ในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่าํมาก กลาวคอื เมื่อทัศนคตใินการใช บริการในดานชองทางการจัดจําหนาย 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  สูงขึ้น หากแยก 
พิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.003 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 
และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง 
WAP อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่ํามาก 
กลาวคือ เมื่อความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลดมี 
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ระดับดีขึ้นจะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางWAPสูงขึ้นดวย
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กบัความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการ 
ใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความถีใ่นการใชบริการจากชองทาง WAP มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ทัศนคตใินการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ 
ในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่าํมาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการ ใชบริการในดานสงเสริมการตลาด 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบรกิารจากชองทางWAPสูงขึ้น  หากแยกพจิารณา 
รายขอไดดังนี ้
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  มีคา Sig เทากับ 
0.021, 0.002 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทย ุ
และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูล 
ขาวสารของพนักงาน  มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP อยางมีนัยสาํคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับต่ํามาก และคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือการโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทย ุ และสื่อสิ่งพิมพ การมโีปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูลขาวสารของพนกังานมีระดับดข้ึีน 
จะมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางWAPสูงขึ้นดวย 
 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก มีคา Sig เทากับ 0.355 ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา 
การมีโปรโมชั่นในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก ไมมีความสัมพันธกบัความถี่ในการใช 
บริการจากชองทาง WAP ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 47 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
 

ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ชื่นชอบ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.208* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.283* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความหลากหลายของคายเพลง 0.181* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ 0.218* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.294* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.167* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.262* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.332* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.313* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ 0.262* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.330* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.363* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.360* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.324* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.356* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
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ตาราง 47 (ตอ) 
 

ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ชื่นชอบ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.214* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.201* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีใน เพลงแรก 

0.200* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.310* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
รวม 0.322* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเม่ือมีเพลงที่ช่ืนชอบ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคา 
ความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการในดาน 
ผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ 
ช่ืนชอบ   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับคอน 
ขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมรีะดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลาก 
หลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยากในการ 
ดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.001 
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และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 
ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยาก 
ในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีความสัมพันธ กบัใชบริการเมือ่มีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมื่อความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 
ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ ความรวดเรว็ในการดาวนโหลด ความยุงยาก 
ในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ 
ช่ืนชอบสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับใชบรกิารเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ 
ช่ืนชอบ  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
คอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของ 
บริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของบริการเมื่อ 
เทียบกับบริษทัคูแขง มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความเหมาะสมของ 
ราคาตอเพลงตอคร้ัง การแจงราคากอนการใชบริการ และราคาของ บริการเม่ือเทียบกับบริษัทคูแขง 
มีระดับดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้นดวย
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กบัใชบริการเม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
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ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมี 
เพลงที่ช่ืนชอบ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
คอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับดข้ึีน 
จะมีพฤติกรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือความสะดวกของชอง 
ทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับใชบริการ 
เม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนั 
ท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพยีงพอของชอง 
ทางการดาวนโหลดมีระดับดีขึ้น จะมีพฤตกิรรมการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ทัศนคติใน 
การใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ   
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการ 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบสูงขึ้น  หากแยกพิจารณา รายขอ ไดดังนี้ 
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคา 
เม่ือใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีใน 
เพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา การโฆษณาของบริการผานส่ือโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ การมีโปรโมชั่นลด 
ราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลด 
ฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีเพลงที่ 
ช่ืนชอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดบัคอนขาง 
สูง กลาวคือ เมื่อการโฆษณาของบริการผานส่ือโทรทัศน, สื่อวิทย ุ และสื่อสิ่งพิมพ 
การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป การมีโปรโมชั่นในการใช 
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บริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของพนกังานมีระดับดข้ึีน จะมีพฤตกิรรม 
การใชบริการเม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบสูงขึ้นดวย  
 
ตาราง 48 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
 

ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.220* 0.000 เดียวกนั คอนขางต่ํา 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.217* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความหลากหลายของคายเพลง 0.097 0.052 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ -0.010 0.835 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.150* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.063 0.208 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.148* 0.003 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.175* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.226* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ 0.074 0.139 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.309* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.238* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.338* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.383* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.374* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
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ตาราง 48 (ตอ) 
 

ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

0.039 0.434 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.354* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   -การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 

0.055 0.274 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน 0.126* 0.011 เดียวกัน ต่ํามาก 
รวม 0.197* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานผลิตภณัฑ/บริการโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาส 
พิเศษ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับต่าํมาก 
กลาวคือ เม่ือความสัมพันธระหวางทศันคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมีระดับดี 
ข้ึน จะมีพฤตกิรรมในการใชบริการเมื่อมีโอกาส พิเศษสงูขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความรวดเร็ว 
ในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000,0.003 และ 0.003 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 
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ความรวดเร็วในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ  มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมี 
โอกาสพิเศษ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันท่ีระดบัคอน 
ขางต่ําและต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลง 
หลังการดาวนโหลด ความรวดเร็วในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการมีระดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อมีโอกาส พิเศษสูงขึ้นดวย  
 ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของบริการ และความยุงยากในการดาวนโหลด 
มีคา Sig เทากบั 0.052, 0.835 และ 0.208 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียง 
ของบริการ และความยุงยากในการดาวนโหลดไมมีความสมัพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ท่ีระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการ ในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมใน 
การใชบริการเม่ือมีโอกาสพิเศษสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง  และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง  และราคาของ 
บริการมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง มีความสัมพันธกับใชบริการเม่ือมีโอกาสพิเศษ อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความ 
เหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง  และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขงมีระดับดีข้ึน จะม ี
พฤติกรรมในการใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษสูงขึ้นดวย 
 การแจงราคากอนการใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.139 ซึ่งมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแจงราคากอน 
การใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมี 
โอกาสพิเศษ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันท่ีระดบัคอน 
ขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะม ี
พฤติกรรมในการใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความ 
เพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลดมรีะดับ 
ดีข้ึน จะมีพฤตกิรรมในการใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษสูงขึ้นดวย 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตใินการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติในการ 
ใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ  
อยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมในการใช 
บริการเมื่อมีโอกาสพิเศษสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูล 
ขาวสารของพนักงาน  มคีา Sig เทากับ 0.000 และ 0.011 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมีโปรโมชั่น 
ลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมลูขาวสารของพนักงาน  มีความ 
สัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน 
ทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อการมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ 
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ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป และการใหขอมูล ขาวสารของพนักงานมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรม 
ในการใชบรกิารเมื่อมีโอกาสพิเศษสูงขึ้นดวย 
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ และการมีโปรโมชั่น 
ในการใชบรกิารดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก  มีคา Sig เทากับ 0.434 และ 0.274 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา 
ของบริการผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทย ุ และสื่อสิ่งพิมพ และการมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก ไมมีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ที่ระดับนยัสําคัญ 
ทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 49 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 
 

ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ     
   - ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 0.209* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด 0.294* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความหลากหลายของคายเพลง -0.035 0.485 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ความมีช่ือเสียงของบริการ -0.101* 0.043 ตรงขามกัน คอนขางต่ํา 
   - ความรวดเร็วในการดาวนโหลด 0.245* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความยุงยากในการดาวนโหลด 0.109* 0.029 เดียวกัน ต่ํามาก 
   - ความนาสนใจของบริการ 0.192* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

รวม 0.180* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
ดานราคาผลิตภัณฑ     
   - ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง 0.094 0.061 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - การแจงราคากอนการใชบริการ 0.004 0.930 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
   - ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 0.213* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.117* 0.019 เดียวกัน ต่ํามาก 
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย     
   - ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 0.225* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
   - ความเพยีงพอของชองทางการดาวนโหลด 0.204* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.223* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
ดานสงเสริมการตลาด     
   - การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน
สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ 

-0.147* 0.0003 ตรงขามกัน ต่ํามาก 

   - การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการ
ดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป 

0.369* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

   -การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 

-0.089 0.077 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

   - การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน -0.029 0.565 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
รวม 0.033 0.515 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ โดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานผลิตภณัฑ/บริการโดยรวม กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธกันกับใชบริการเม่ือเปนชวง 
เทศกาลตางๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
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ต่ํามาก กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวมมรีะดับดีข้ึน 
จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความรวดเร็ว 
ในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจ ของบริการ มีคา Sig เทากับ 
0.000, 0.000, 0.000, 0.029 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของ 
เพลงหลังการดาวนโหลด  ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความ 
นาสนใจของบริการ มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความมีช่ือเสียงของ 
บริการ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด ความยุงยากในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ 
มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการใช บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้นดวย 
 ความมีช่ือเสียงของบริการ มีคา Sig เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นความมีช่ือเสียง 
ของบริการ มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความมีช่ือเสียงของ 
บริการเมื่อมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมในการใช บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆต่ําลง 
 ความหลากหลายของคายเพลง มีคา Sig เทากับ 0.485 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความหลากหลาย 
ของคายเพลง ไมมีความสัมพันธกับใชบรกิารเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.019 
ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง และปฏิเสธสมมติฐาน (H1)  หลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ 
เม่ือทัศนคติในการใชบริการในดานราคาผลิตภัณฑโดยรวมมีระดับดข้ึีน จะมีพฤติกรรมในการใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ราคาของบริการเมื่อเทียบกบับริษัทคูแขง มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง และปฏิเสธสมมติฐาน (H1)  หลัก (H0) หมายความวา ราคาของบริการเมื่อ 
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เทียบกับบริษทัคูแขง มีความสัมพันธกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันที่ระดบัต่ํามาก กลาวคือ เมื่อราคาของบริการเมื่อเทียบ 
กับบริษัทคูแขงมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้นดวย
 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง  และการแจงราคากอนการใชบริการ มีคา Sig เทากับ 
0.061 และ 0.930 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง  และการแจงราคากอนการใชบริการ ไมมีความ 
สัมพันธกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม กบัใชบริการเมือ่เปนชวงเทศกาลตางๆ  มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มคีวามสัมพันธกับใชบริการเมื่อเปน 
ชวงเทศกาลตางๆ   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับ 
คอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อทัศนคติในการใชบริการในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับดข้ึีน 
จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้น หากแยกพจิารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีคา 
Sig เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความ 
เพียงพอของชองทางการดาวนโหลด มีความสัมพันธกบัใชบริการเมือ่เปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลดมรีะดับ 
ดีข้ึนจะมีพฤตกิรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆสูงขึ้นดวย
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 
24 ช่ัวโมง กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการใชบริการ 
ในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.515 
ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม กับใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ไมมีความ 
สัมพันธกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
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 การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป มีคา r เทากับ 0.369 
และมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา การมโีปรโมชั่นลดราคาเมื่อใช บริการดาวนโหลดตั้งแต 
3 เพลงขึ้นไป  มีความสัมพันธกับใชบริการเม่ือเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อการมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อ 
ใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไปมีระดับดข้ึีน จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวง 
เทศกาลตางๆสูงขึ้นดวย 
 การโฆษณาของบริการผานสื่อโทรทัศน, สื่อวิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ มีคา Sig เทากับ 0.003 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
การโฆษณาของบริการ ผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ  มีความสัมพันธ 
กับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธใน 
ทิศทางตรงขามกันท่ีระดับต่าํมาก กลาวคือ เมื่อการโฆษณาของบริการผานส่ือโทรทัศน, สื่อวิทยุ 
และสื่อสิ่งพิมพมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวง เทศกาลตางๆต่ําลง 
 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของ 
พนักงาน มีคา Sig เทากับ 0.077 และ 0.565 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา การมีโปรโมชั่น ในการใชบริการดาวนโหลด 
ฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน ไมมีความสัมพันธ กับใชบริการเม่ือเปนชวง 
เทศกาลตางๆ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความจงรักภักด ี
ในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ระบบดีแทค 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ คือ 
 H0  : ความพึงพอใจของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความจงรกัภักดใีนการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
  H1   :  ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรกัภักดีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 50 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางความพงึพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการเปนประจํา 
 

การใชบริการเปนประจํา ความพึงพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความคุมคาของราคาคาบริการ 0.329* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความสะดวกในการดาวนโหลด 0.315* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวม 0.302* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.375* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการสถาน ี
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการเปนประจํา โดยการทดสอบดวยการวเิคราะห 
คาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวม 
กับการใชบริการเปนประจํา มีคา Sig เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับการใชบริการเปนประจํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง 
เดียวกันที่ระดบัคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวมมีระดับดีขึ้น จะม ี
พฤติกรรมการใชบริการเปนประจําสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจโดยรวม  
มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวก ในการ 
ดาวนโหลด และความพึงพอใจโดยรวม  มีความสัมพันธกับการใชบริการเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญ 
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความ 
คุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะม ี
พฤติกรรมการใชบริการเปนประจําสูงขึ้นดวย 

 
ตาราง 51 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางความพงึพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน 
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 
 

การใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง ความพึงพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความคุมคาของราคาคาบริการ 0.332* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความสะดวกในการดาวนโหลด 0.361* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวม 0.250* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.374* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง โดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ 
ในการใชบรกิารโดยรวม กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวม มีความสัมพันธกบัการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการใชบริการแมราคาจะ 
เปล่ียนแปลงสงูขึ้น หากแยก พิจารณารายขอ ไดดังนี้ 
 ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจโดยรวม  
มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการ 
ดาวนโหลด และความพงึพอใจโดยรวม  มีความสัมพันธกับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 
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อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมือ่ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจ 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการใชบริการแมราคาจะ เปล่ียนแปลงสูงขึ้นดวย 
 
ตาราง 52 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางความพงึพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ 
 

การแนะนําใหคนอ่ืนใชบริการ ความพึงพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความคุมคาของราคาคาบริการ 0.324* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความสะดวกในการดาวนโหลด 0.350* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวม 0.295* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.384* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ โดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการ 
ใชบริการโดยรวม กับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความพงึพอใจ 
ในการใชบรกิารโดยรวม มีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมพีฤติกรรมในการแนะนําใหคนอื่น 
ใชบริการสูงขึ้น หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และความพึงพอใจโดยรวม  
มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการ 
ดาวนโหลด และความพึงพอใจโดยรวม  มีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนอืน่ใชบริการ 
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อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ เมื่อความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และความพึงพอใจโดยรวม 
มีระดับดีข้ึน จะมีพฤติกรรมในการแนะนําใหคนอื่น ใชบริการสูงขึ้นดวย 
 
ตาราง 53 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางความพงึพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน  
    มือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความเชื่อมั่นในตราสินคาดแีทค 
 

ความเชื่อมั่นในตราสินคาดแีทค ความพึงพอใจในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความคุมคาของราคาคาบริการ 0.110* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
ความสะดวกในการดาวนโหลด 0.334* 0.000 เดียวกัน  คอนขางต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวม 0.345* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.314* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการสถาน ี
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กบัความเชื่อมั่นในตราสินคาดแีทค โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในการใชบริการ 
โดยรวม กับความเชื่อมั่นในตราสินคาดแีทค มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความพึงพอใจใน 
การใชบริการโดยรวม มีความสัมพันธกบัความเชื่อมั่นในตราสินคาดแีทค อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัทีร่ะดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความพงึพอใจ 
ในการใชบรกิารโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีความเชื่อมัน่ในตราสินคาดีแทคสูงขึ้น หากแยกพจิารณา 
รายขอ ไดดังนี้ 
 ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจโดยรวม  
มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการ 
ดาวนโหลด และความพงึพอใจโดยรวม  มีความสัมพันธกับความเชือ่มั่นในตราสนิคาดีแทค อยางมี 
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันท่ีระดบัคอนขางต่ํา และต่ํามาก 
กลาวคือ เมือ่ความคุมคาของราคาคาบริการ ความสะดวกในการดาวนโหลด และ ความพึงพอใจ 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีความเชื่อมั่นในตราสินคาดีแทคสูงขึ้นดวย 
 

สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความจงรักภักดี 
ในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ระบบดีแทค 

   ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
 H0  : พฤติกรรมของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความจงรักภกัดีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
  H1   :  พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธ 
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ใชระดบัความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ 
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 54 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการเปนประจํา 
 

การใชบริการเปนประจํา พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ที่ใชบริการ ครั้ง/เดือน 0.284* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

0.407* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
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ตาราง 54 (ตอ) 
 

การใชบริการเปนประจํา พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง
ตอบรับอัตโนมัติ 

0.356* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 0.404* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP 0.317* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.407* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 0.372* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.353* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.500* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการเปนประจํา โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการใชบริการ 
โดยรวม กับการใชบริการเปนประจํา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา พฤติกรรมในการใชบริการ 
มีความสัมพันธกับการใชบริการเปนประจาํ  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ 
ในทิศทางเดยีวกันท่ีระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อพฤติกรรมในการใชบริการโดยรวมมีระดบัดีข้ึน 
จะมีการใชบริการเปนประจาํสูงขึ้น หากแยกพจิารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถีท่ี่ใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการ 
จากชองทาง WAP การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีชื่นชอบ การใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ และการใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 
0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ทีใ่ชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ที่ใช 
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บริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถีท่ี่ใช 
บริการจากชองทางWAP การใชบริการเมื่อมีเพลงที่ชื่นชอบ การใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ และการใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีความสัมพันธกับการใชบริการเปนประจํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกนัที่ระดับปานกลาง และคอนขางต่ํา กลาวคือ 
เม่ือความถี่ที่ใชบริการครั้ง/เดือน ความถ่ีท่ีใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ท่ีใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการ 
จากชองทางWAP การใชบริการเม่ือมีเพลงท่ีช่ืนชอบ การใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ และการใช 
บริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆมีระดับดข้ึีนจะมกีารใชบริการเปนประจําสูงขึ้นดวย  
  
 
ตาราง 55 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 
 

การใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ที่ใชบริการ ครั้ง/เดือน 0.181* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

0.417* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง
ตอบรับอัตโนมัติ 

0.471* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 0.430* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP 0.463* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.396* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 0.343* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.425* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

รวม 0.519* 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง โดยการทดสอบ 
ดวยการวเิคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการใช 
บริการโดยรวม กับการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา พฤติกรรม 
ในการใชบรกิาร มีความสัมพันธกับการใชบริการแมราคาจะเปลีย่นแปลง อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวามสัมพันธในทิศทางเดยีวกันที่ระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อพฤตกิรรม 
ในการใชบรกิารโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีการใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลงสูงขึ้น  หากแยก 
พิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ทีใ่ชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ที่ใช 
บริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถีท่ี่ใช 
บริการจากชองทางWAP การใชบริการเม่ือมีเพลงที่ช่ืนชอบ การใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และการใชบรกิารเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีคา Sig เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ความถี่ที่ใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ที่ใชบริการจากชองทาง 
ลูกคาสัมพันธ ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจาก 
ชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางWAP การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ การใชบริการ 
เม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีความสัมพันธกบัการใชบริการแม 
ราคาจะเปลี่ยนแปลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนั 
ท่ีระดับปานกลาง และคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ที่ใชบริการจากชอง 
ทางลูกคาสัมพันธ ความถีท่ี่ใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจาก 
ชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางWAP การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ การใชบริการ 
เม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมือ่เปนชวงเทศกาลตางๆมีระดับดีขึ้น จะมีการใชบริการแม 
ราคาจะเปลี่ยนแปลงสูงขึ้นดวย 
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ตาราง 56 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ 
 

การแนะนําใหคนอ่ืนใชบริการ พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ที่ใชบริการ ครั้ง/เดือน 0.140* 0.005 เดียวกัน ต่ํามาก 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

0.271* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง
ตอบรับอัตโนมัติ 

0.348* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 0.377* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP 0.242* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.334* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 0.373* 0.000 เดียวกนั คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.346* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

รวม 0.397* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่าํ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กบัการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ โดยการทดสอบ ดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการใชบริการ 
โดยรวม กับการแนะนําใหคนอื่นใชบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา พฤติกรรมในการใชบริการโดยรวม 
มีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนอืน่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อพฤติกรรมในการใชบริการ 
โดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีการแนะนําใหคนอื่นใชบริการสูงขึ้น   หากแยกพิจารณารายขอ ไดดังนี ้
 ความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ทีใ่ชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ที่ใช 
บริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถีท่ี่ใช 
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บริการจากชองทาง WAP การใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ การใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และการใชบรกิารเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ มีคา Sig เทากับ 0.005, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 
0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ความถี่ที่ใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ที่ใช 
บริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ 
ใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางWAP การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
การใชบริการเม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีความสัมพันธกับการ 
แนะนําใหคนอื่นใชบริการ อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน 
ท่ีระดับคอนขางต่ํา และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความถี่ที่ใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ที่ใช 
บริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ 
ใชบริการจากชองทางเว็บไซต ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางWAP การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
การใชบริการเม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆมีระดับดีข้ึน จะมีการ 
แนะนําใหคนอื่นใชบริการสูงขึ้นดวย  
  
ตาราง 57 แสดงความสัมพันธและทิศทางระหวางพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ  
    ตลอด 24 ช่ัวโมง กับความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค 
 

ความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ที่ใชบริการ ครั้ง/เดือน 0.039 0.441 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ 

-0.003 0.958 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียง
ตอบรับอัตโนมัติ 

0.056 0.263 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 

ความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต 0.234* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ความถี่ในการใชบริการจากชองทาง WAP -0.027 0.592 ไมมี ไมมีความสัมพันธ 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 0.321* 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 0.300* 0.000 เดียวกนั คอนขางต่ํา 
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ตาราง 57 (ตอ) 
 

ความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค พฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง r Sig. ทิศทางความ 

สัมพันธ 
ระดับความ 
สัมพันธ 

ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 0.183* 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 
รวม 0.167* 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการใชบริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง กับความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค โดยการทดสอบดวยการ 
วิเคราะหคาความสัมพันธ Correlations พบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการใชบริการ 
โดยรวม กับความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค มีคา Sig เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา พฤติกรรม 
ในการใชบรกิาร มีความสัมพันธกับการความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05  โดยมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัท่ีระดับต่ํามาก กลาวคือ เมื่อพฤติกรรมในการใช 
บริการโดยรวมมีระดับดีข้ึน จะมีความเชือ่มั่นในตราสนิคาของดีแทคสูงขึ้น  หากแยกพิจารณารายขอ 
ไดดังนี ้
 ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางเว็บไซต การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ การใชบริการ 
เม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีคา Sig เทากับ 0.00, 0.000, 0.000 และ 
0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางเว็บไซต การใชบริการเมื่อมีเพลงท่ีช่ืนชอบ การใชบริการ 
เม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ  มีความสัมพันธกับความเชื่อมั่นในตรา 
สินคาของดีแทค อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
และต่ํามาก กลาวคือ เมื่อความถี่ที่ใชบริการจากชองทางเว็บไซต การใชบริการเมือ่มีเพลงท่ีช่ืนชอบ 
การใชบริการเม่ือมีโอกาสพิเศษ และการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆมีระดับดีข้ึน จะมีความ 
เชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทคสูงขึ้นดวย  
 ความถี่ท่ีใชบริการคร้ัง/เดือน ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ ความถีท่ี่ใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทาง WAP  มีคา Sig เทากับ 0.441, 
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0.958, 0.263 และ 0.592 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความถี่ที่ใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ท่ีใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ 
ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่ใชบริการจากชองทางWAP  
ไมมีความสัมพันธกับความเชื่อม่ันในตราสินคาของดีแทค ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาทัศนคติ, ความพึงพอใจ, พฤติกรรม และความจงรักภกัดีของผูบริโภค 
ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  ผลของการของการวิจยัจะเปนขอมูลใหแก บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) ในดานการพัฒนาการใหบริการ สามารถวางแผนการจัดการและปรับเปลี่ยนกลยุทธ 
ทางการตลาดที่เหมาะสมจะสามารถชวยให บริษัทฯ สามารถวางแผนการจัดการ และปรับเปลี่ยน 
กลยุทธ ทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อตอบสนอง การใชงานและใหเกิดประโยชน ดานความพึงพอใจ 
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น อันจะสงผลถึงศักยภาพ ความสามารถในการแขงขัน ทางธุรกิจดานการให 
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่อยางเต็มทีแ่ละมีประสิทธิภาพตอไป 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ในดานตางๆ ไดแก ดานผลติภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด 

2. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรม ของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลง   ฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub)ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยจําแนกตาม เพศ, อาย,ุ ระดับการศกึษา, อาชีพ และรายได เฉลี่ยตอเดือน 

4.  เพื่อศึกษาถึงความจงรักภักดขีองผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, 

อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทคที่แตกตางกนั 

2. ทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติดานผลิตภัณฑ / บริการ, ดานราคา, 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดแีทค 

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรกัภักดีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทค 

4. พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดีแทค 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ซ่ึงมีอาย ุ
ตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่รูจักหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค 

ซ่ึงมีอายุ ตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่รูจักหรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music 
Hub) โดยผูวจิยักําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน 
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา :2545 :26)  โดยกําหนดระดับความเชือ่มั่น  95% ไดขนาดตวัอยาง 385 
คน และผูวจิัยขอเพิ่มรวมเปน 400 คน โดยวิธีการเลือกตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi Stage Random Sampling) ดังนี้คือ 

ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากคัดเลือก 
ศูนยบริการดแีทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ทีม่ีจํานวนทั้งสิ้น 112  
ศูนยบริการ เพือ่ที่จะเขาไปทาํการเก็บขอมลูจํานวน 20 ศูนยบริการ 

ขั้นที่ 2  เก็บกลุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเกบ็ตัวอยางจาก 
ศูนยบริการดแีทคชอป (DTAC Shop) ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีค่ัดเลือกมาได  20 
ศูนยบริการๆ ละ 20 คน เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน 
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ขั้นที่ 3 เลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience Sampling)      
จากลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการดีแทคชอป (DTAC Shop) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ถูก 
เลือกในขั้นที่ 1 เพื่อใหไดจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวขางตน 

 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมูล ซ่ึงแบบ 
สอบถาม ที่สรางขึ้นแบงออกเปน 5 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด 
จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่  1 เพศ เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือก 2 ขอ (Dichotomous Questions) ระดับการวัด 
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  2 อายุ เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) ระดับ 
การวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  3 ระดับการศึกษา เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice 
Questions) ระดับการวดัขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  4 อาชีพ เปนคาํถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice 
Questions) ระดับการวดัขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
  

ตอนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar Scale) 
เพื่อวัดระดับทศันคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาบริการ 4 ดาน 
โดยความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงคาํถามที่ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนด 
ไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด / ต่ําสุด โดยแบงคําถามเปน 4 ดาน ดังนี ้

1. ดานผลิตภัณฑ / บริการ   จํานวน  7  ขอ 
2. ดานราคาผลิตภัณฑ   จํานวน   3 ขอ 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน   2 ขอ  
4. ดานสงเสริมการตลาด   จํานวน   4 ขอ 
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สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความคิดเห็นในเชิงบวกมากที่สุด และ ตัวเลขที่แทนความหมายของความคิดเห็นในเชิงลบ 
มากที่สุดจะเปนตัวเลข 1 ซ่ึงการวัดระดับทัศนคติขางตนนี้ จะเปนระดับการวดัขอมูลประเภท Interval 
Scale ซ่ึงมีการกําหนดคาระดบัคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถงึ ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับดีมาก 
เลข    4      หมายถงึ ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับด ี
เลข    3      หมายถงึ ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับปานกลาง 
เลข    2      หมายถงึ ทัศนคติของผูใชบริการ ในระดับไมด ี
เลข    1      หมายถงึ ทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมดีมาก 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล 
ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชัน้ มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 
: 29) 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
       จํานวนชั้น 

แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     
                                           5 

=      0.8 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับด ี
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมด ี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับทัศนคติของผูใชบริการในระดับไมดีมาก 
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 ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar 
Scale) เพื่อวดัระดับความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถาม โดยความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับ 
ซ่ึงคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด/ต่ําสุด 
โดยมีคําถามจาํนวน 3 ขอ 
 ขอที่ 1 ความคุมคาของราคาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่ 2 ความสะดวกในการดาวนโหลด 
 ขอที่ 3 ความพงึพอใจโดยรวม 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความพึงพอใจอยางมากที่สุด และตัวเลขที่แทนความหมายของความพึงพอใจนอยที่สุดจะเปน 
ตัวเลข 1 ซ่ึงการวัดระดับความพึงพอใจขางตนนี้ จะเปนระดับการวัดขอมูลประเภท Interval Scale 
ซ่ึงมีการ กําหนดคาระดับคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถงึ ความพึงพอใจอยางมากที่สุด 
เลข    4      หมายถงึ ความพึงพอใจมาก 
เลข    3      หมายถงึ ความพึงพอใจในระดบัปานกลาง 
เลข    2      หมายถงึ ไมพึงพอใจ 
เลข    1      หมายถงึ ไมพึงพอใจอยางมากที่สุด 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ย 
ในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     

                                           5 
=      0.8 
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ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจอยางมากของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลางของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยของผูใชบริการ 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยมากของผูใชบริการ 

 
 ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง มีคําถามทั้งหมดจํานวน 10 ขอ แบงเปนคําถามปลายปดแบบ Ratio 
คําถามมีจํานวน 3 ขอ  
 ขอที่  1  ความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ตอเดือน เปนคําถาม 
ปลายปดแบบ Ratio 
 ขอที่  2  บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) ระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  3  บริการเสริมที่ใชบอยที่สุดในสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
เปนคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple Choice Questions) และเปนแบบเรียงลําดับ 
(Ranking) 
 และเปนคําถามปลายปดแบบ Semantic Differential แบงระดับพฤติกรรม ในทางบวก 
และทางลบ คําถามมีจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่ 3 ความถี่ในการเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
ลูกคาสัมพันธ 
 ขอที่  4  ความถี่ในการเลอืกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ *111 (IVR) 
 ขอที่  5  ความถี่ในการเลอืกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
เว็บไซต 
 ขอที่  6  ความถี่ในการเลอืกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง จากชองทาง 
WAP 
 ขอที่  7  เมื่อมีเพลงที่ชอบจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่  8  เมื่อมีโอกาสพิเศษจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง  
 ขอที่  9  เมื่อเปนชวงเทศกาลตาๆ จะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
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สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของพฤติกรรมการใชตลอดเวลา และตวัเลขที่แทนความหมายของพฤติกรรมที่ไมเคยใช จะเปนตัวเลข 1 
ซ่ึงการ วัดระดับพฤติกรรมขางตนนี้ จะเปนระดับการวดัขอมูลประเภท Interval Scale ซ่ึงมีการกําหนด 
คาระดับคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถงึ พฤติกรรมของผูใชบริการตลอดเวลา 
เลข    4      หมายถงึ พฤติกรรมของผูใชบริการบอยครั้ง 
เลข    3      หมายถงึ พฤติกรรมของผูใชบริการบางครั้ง 
เลข    2      หมายถงึ พฤติกรรมของผูใชบริการนานๆครั้ง 
เลข    1      หมายถงึ พฤติกรรมของผูที่ไมเคยใชบริการ 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ย 
ในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     

                                           5 
=      0.8 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการตลอดเวลา 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการบอยครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการบางคร้ัง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูใชบริการนานๆครั้ง 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับพฤติกรรมของผูท่ีไมเคยใชบริการ 
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 ตอนที่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดขีองผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชขอความที่ตรงขามกัน (Bipolar 
Scale) เพื่อวดัระดับความจงรักภักดีของผูตอบแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงคําถามที่ 
ผูตอบแบบสอบถามตองตอบมีคําตอบกําหนดไวในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด / ต่ําสุด โดยม ี
คําถามจํานวน 4 ขอ 
 ขอที่  1  ทานใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ช่ัวโมงเปนประจํา 
 ขอที่  2 ทานจะยังคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 
 ขอที่  3  ทานมีการแนะนําใหคนอื่นใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
 ขอที่  4  ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค 

สําหรับระดับการใหคะแนนกําหนดไวตัง้แต 1 ถึง 5 โดย 5 จะเปนตัวเลขที่แทนความหมาย 
ของความจงรกัภักดีมากที่สุด และตวัเลขที่แทนความหมายของความจงรักภกัดีนอยที่สุด จะเปนตัวเลข 
1 ซ่ึงการวัดระดับความจงรักภักดีขางตนนี้ จะเปนระดับการวัดขอมูลประเภท Interval Scale 
ซ่ึงมีการกําหนดคาระดับคะแนนดังนี ้

เลข        5      หมายถงึ เห็นดวยอยางยิ่ง 
เลข    4      หมายถงึ เห็นดวย 
เลข    3      หมายถงึ ไมแนใจ 
เลข    2      หมายถงึ ไมเห็นดวย 
เลข    1      หมายถงึ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  ลักษณะแบบสอบถามที่ใช 
ในระดบัการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ย 
ในการอภิปรายผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มดีังนี ้
(มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =     ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 
แทนคา  จากสูตร  =      5 – 1     

                                           5 
=      0.8 
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ความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ตลอด 24 ช่ัวโมง 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบันอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความจงรักภกัดีของผูใชบริการอยูในระดบันอยที่สุด 

 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการคนควา 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี ้

1.   ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวจิัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ ความพึงพอใจ 
พฤติกรรม และ ความจงรกัภกัดีในการเลือกซื้อสินคา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคดิและ 
ทฤษฎีที่ใชในการวิจยั  

3.       สรางแบบสอบถามทั้ง 5 ตอน แบงเปน 
          ตอนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
          ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานี 

เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
          ตอนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
          ตอนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานี 

เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
          ตอนที่  5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรกัภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 

สถานเีพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) 
4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อทําการตรวจสอบความ 

ถูกตองของเนือ้หา และเสนอแนะเพิ่มเติมกอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
5.   นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอ 

ตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
6.      นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใช (Try Out) กับที่รูจัก 

หรือเคยใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 
คน โดยเลือกศูนยบริการดแีทคชอปที่ไมใชกลุมตัวอยาง คือ ศูนยบริการดีแทคชอปโลตัสประชาชื่น 
(ประชาชื่น) เพื่อนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ผลลัพธคาแอลฟา 
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ที่ไดจะแสดงถงึระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 <  α < 1 คาใกลเคียงกับ 1 
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซ่ึงจากการทดสอบแบบสอบถามของการวิจยัคร้ังนี้ได คาความเชื่อมั่น ดังนี ้

- ทัศนคติดานผลิตภัณฑ/บริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8383 
              - ทัศนคติดานราคาผลิตภัณฑ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8055 
 - ทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนาย มีคาความเชื่อมัน่ เทากับ 0.8649 

 - ทัศนคติดานสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อมั่น เทากบั 0.7717  

 - ความพึงพอใจในการใชบริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากบั 0.8329  

- พฤติกรรมในการใชบริการ มีคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.9021  

- ความจงรักภกัดีในการใชบริการ มีคาความเชื่อมัน่ เทากับ 0.7853  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงที่มาของขอมูลในการศกึษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค 
ที่ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีไ่ดจาก 
การตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Respond Questionnaire) โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามมาเพื่อ 
วัดทัศนคต,ิ ความพึงพอใจ, พฤติกรรม และความจงรกัภกัดีที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่สรางขึ้นจํานวน 400 ตัวอยาง 

2.   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมลูจากเอกสารอางอิงตาง ๆ    
และผลงานวิจยัที่เกีย่วของ เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 

 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดาํเนินการดงันี ้
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด 

รหัสไวลวงหนา 



 207

   3. ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทกึโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผล 
ขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences 
หรือ SPSS) for Windows Version 11 
 
การวิเคราะหขอมูล 

   4.   การวิเคราะหดวยสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  เพื่อใหทราบถึงขอมูลทั่วไป 
ของผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบน มือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

5.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ 
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย (Mean) และคา 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

6. การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความพึงพอใจและความจงรกัภกัดีของผูบริโภคในการ 
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและความจงรกัภกัดีของผูบริโภคในการใช 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง โดยแสดงผลเปนแบบคาเฉลี่ย (Mean)  และคา 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การวิเคราะหใชคาสถิติ t – test สําหรับ 2 กลุม, การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One – 
Way ANOVA) สําหรับมากกวา 2 กลุม และการวเิคราะหความสมัพันธโดยใชสถิตคิาสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลจากการวิจยัทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือต
ลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลไดดังนี ้
 ตอนที่   1   การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 255 
คน คิดเปนรอยละ 63.75 เปนเพศชายจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25   

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ 15-25 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 
รองลงมาคอือาย ุ 26 - 30 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และอาย ุ 31 ปขึ้นไป จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 24.75  
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ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 317 คน คิด 
เปนรอยละ 79.25 รองลงมาคือระดับต่าํกวาปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 
และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 241 คน 
คิดเปนรอยละ 60.25 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศกึษา จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.75 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 
138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
133 คนคิดเปนรอยละ 33.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 72 คนคิดเปนรอยละ 
18.0 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,001 บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25    
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ในดานตางๆ 

1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ย 3.37 เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ในระดับด ี ในดานผลิตภัณฑ/บริการ  ไดแก ความทันสมัยของเพลง 
ในฐานขอมูล ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียง 
ของบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ 
และมีทัศนคตขิองผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ในระดับ 
ปานกลาง ในดานผลิตภัณฑ/บริการ  ไดแก ความยุงยากใน การดาวนโหลด 

2. ดานราคาผลติภัณฑ  ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ย 3.37 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติในระดับดีในดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก 
การแจงราคากอนการใชบริการ ผูบริโภคที่มีทัศนคติในระดับปานกลางในดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก 
ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับด ี
มีคาเฉลี่ย 3.57 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดบัดีในดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไดแก ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด 

4. ดานสงเสริมการตลาด ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับด ี มีคาเฉลี่ย 
3.66 เมื่อ พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีทัศนคตใินระดบัดีในดานการสงเสริมการตลาด ไดแก 
การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทย ุ และสื่อ ส่ิงพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อ 
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ใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป  การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 
การใหขอมูลขาวสารของพนกังาน 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ย 3.33 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในระดับมาก ไดแก 
ความคุมคาของราคาคาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง ความสะดวกในการดาวนโหลด 
และความพงึพอใจโดยรวมของบริการ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 
มือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) 

จากผลการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงโดยเฉลี่ยประมาณ 2 คร้ัง/เดือน เนื่องจากมคีาเฉลี่ยเทากับ 2.43 
ผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง คร้ัง/เดือนมากที่สุดคือ 20 
คร้ังตอเดือน และผูบริโภคที่มีความถีใ่นการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
คร้ัง/เดือนนอยที่สุดคือ 1 คร้ังตอเดือน 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการใชบริการ ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะไดรับอิทธิพลจากเพื่อน 
เปนสวนใหญ จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมาไดรับอิทธิพลจากตนเอง จํานวน 129 คน 
คน ดารา/นักรอง จํานวน 62 คน และในครอบครัว จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 32.25, 15.5 และ 11.5 
ตามลําดับ  

บริการที่ใชบอยท่ีสุด ซ่ึงประกอบดวยบริการตางๆดังนี้ 
ริงโทน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการรงิโทนเปนลําดบัที่1 มากที่สุด จํานวน 

171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดบัที่2 จํานวน 91 คน ไมถูกจัดลําดับ จํานวน 80 
คน และเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 22.75, 20.0 และ 14.5 ตามลําดับ  

เสียงเพลงขณะเรียกรอสาย ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการเสยีงเพลงขณะ 
เรียกรอสายเปนลําดับที่1 มากที่สุด จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือเลือกเปนลําดบัที่2 
จํานวน 122 คน ไมถูกจัดลําดับ จํานวน 59 คน และเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 
30.5, 14.75 และ 8.75 ตามลําดับ  

สงเพลงใหเพือ่น ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับในการใชบริการสงเพลง 
ใหเพื่อนมากทีสุ่ด จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดบัที่2 จํานวน 75 คน 
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เลือกเปนลําดบัที่3 จํานวน 72 คน และเลือกเปนลําดับที1่ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 18.75, 18.0 และ 
2.5 ตามลําดับ 

สงเสียงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับ 
ในการใชบริการสงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อนมากทีสุ่ด จํานวน 335 คน คิดเปนรอยละ 83.75 
รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 48 คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 15 คน และเลือกเปนลําดับที่1 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 12.0, 3.75 และ 0.5 ตามลําดับ 

ฟงเต็มๆเพลง ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับในการใชบริการฟงเต็มๆ 
เพลงมากที่สุด จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 94 คน 
เลือกเปนลําดบัที่2 จํานวน 35 คน และเลอืกเปนอันดับที่1 จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23.5, 8.75 และ 
4.25 ตามลําดับ 

เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับ 
ในการใชบริการเก็บเพลงโปรดไวใน Your Station มากที่สุด จํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 84.75 
รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 จํานวน 32 คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 21 คน และเลือกเปนอนัดับที่1 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8.0, 5.25 และ 2.0 ตามลําดับ 

รองคาราโอเกะอัดได-สงได ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดบัในการใช 
บริการรองคาราโอเกะอัดได-สงไดมากที่สุด จํานวน 375 คน คิดเปนรอยละ 93.75 รองลงมาคือเลือก 
เปนลําดับที3่ จํานวน 14 คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 9 คน และเลือกเปนอันดบัที่1 จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 3.5, 2.25 และ 0.5 ตามลําดับ 

ดาวนโหลดภาพศิลปน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกไมถูกจัดลําดับในการใชบริการ 
ดาวนโหลดภาพศิลปนมากทีสุ่ด จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.75 รองลงมาคือเลือกเปนลําดับที่3 
จํานวน 47 คน เลือกเปนลําดับที่2 จํานวน 32 คน และเลือกเปนอันดบัที่1 จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
11.75, 8.0 และ 1.5 ตามลําดับ 

พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดบัที่มีการใชบริการบางครั้ง มีคาเฉลี่ย 2.69 เมื่อ 
พิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับการใชบริการบางครั้ง ไดแก ความถี่ที่เลือกใช 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่เลือกใชจากทางเว็บไซต จะใชบริการเมือ่มีเพลง 
ที่ชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาล และผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับ 
การใชบริการนานๆครั้ง ไดแก ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคาสัมพันธ และความถี่ที่เลือกใชจากทาง 
WAP 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติ 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ความจงรักภักดีของผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก 
มีคาเฉลี่ย 3.44 เมื่อ พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีความจงรกัภักดีในระดบัปานกลาง ไดแก 
การแนะนําใหคนอื่นมาใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง และ ความเชื่อมั่น 
ในตราสินคาของดีแทค และผูบริโภคมีความจงรักภักดีในระดับนอย ไดแก จะใชบริการสถานี 
เพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมงเปนประจํา และจะยงัคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมงแมราคาเปลี่ยนแปลง 
 
 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย เพศ, อาย,ุ 
ระดับการศึกษา, อาชีพ และระดับรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิต 
บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคท่ี เพศ แตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ 
ถือตลอด 24 ชัว่โมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมในการใชบริการจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติ และเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคเพศหญิงมีพฤตกิรรมความถี่ ที่มากกวาผูบริโภคเพศชายในการใชบริการจากชองทาง 
ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ และเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 

ปฏิเสธสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมในการใชบริการ มีความถี่จากชอง 
ทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางเว็บไซต จากชองทางWAP เมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบจะใชบริการ 
และเมื่อมีโอกาสพิเศษจะใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคท่ี อาย ุแตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมอื 

ถือตลอด 24 ชัว่โมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกัน 
ยอมรับสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤตกิรรมในการใชบริการ มีความถี่ในการ 

ใชบริการจากชองทางเว็บไซต และเมือ่มีเพลงที่ช่ืนชอบจะใชบริการ แตกตางกันอยางมนียัสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาย ุ15-25 ป และ อายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 
จากชองทางเวบ็ไซต และการใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบมากกวาผูบริโภคอาย ุ31 ปขึ้นไป  

ปฏิเสธสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ มคีวามถี่ใน 
การใชบริการครั้งตอเดือน ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชอง 
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ทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปน 
ชวงเทศกาลตางๆ ไมแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคท่ี ระดับการศึกษา แตกตางกนัมีพฤตกิรรมการใชบริการสถาน ี

เพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกนั 
ยอมรับสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ 

มีความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการครั้งตอเดือน ความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ 
จากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการใชบริการ 
คร้ัง/เดือน ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัต ิมากกวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

ปฏิเสธสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ 
มีความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการจากชองทางเวบ็ไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อมีเพลง 
ที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ไมแตกตางกันที่ระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคท่ี อาชีพ แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮติบน 

มือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกนั 
ยอมรับสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ 

มีความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ จากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเว็บไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมือ่มีเพลงที่ช่ืนชอบ และใชบริการ 
เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพ 
นักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ จากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางเว็บไซต 
ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มากกวาผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ประกอบธุรกิจ 
สวนตัว/เจาของกิจการ  

ผูบริโภคอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ จากชองทางระบบเสียง 
ตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง 
/พนักงานบริษทัเอกชน 

ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกจิการ 
มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ มากกวาผูบริโภคอาชีพรับจาง/พนักงาน 
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บริษัทเอกชน และมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
นอยกวาผูบริโภค อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 

 ปฏิเสธสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนัมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 
คร้ังตอเดือน และใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษไมแตกตางกันที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ี รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 

สถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบดีแทคท่ีแตกตางกัน 
ยอมรับสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ 

มีความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการ จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทาง 
เว็บไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
และใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ จากชองทาง 
ระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และมี 
พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการจากชองทางเว็บไซต ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ มากกวาผูบริโภค 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และใชบริการเมื่อเปนเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภค 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเว็บไซต ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมือ่เปนชวงเทศกาลตางๆ นอยกวาผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาท  

ผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 
จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
มากกวาผูบริโภครายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 

 ปฏิเสธสมมติฐาน  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมในการใชบริการ 
มีความถี่ของผูบริโภคที่มีในการใชบริการครั้งตอเดือน และพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มีในการ 
ใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ และจากชองทาง WAP ไมแตกตางกันที่ระดบั นัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย ทัศนคติดานผลิตภัณฑ/บริการ, 
ดานราคาผลติภัณฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีระบบดีแทค  

ยอมรับสมมติฐาน  ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ/บริการโดยรวม มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการ ซ่ึงไดแก ความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ในการใชบริการจากชอง 
ทางลูกคาสัมพันธ ความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ในการใช 
บริการจากชองทางเว็บไซต ความถี่ในการใชบริการจากชองทางWAP ใชบริการเมื่อมีเพลงที่ช่ืนชอบ 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในระดบัต่ํา และไปในทิศทางเดียวกนั  

ทศันคติของผูบริโภคดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ซ่ึงไดแก ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัต ิ
จากชองทางเวบ็ไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมือ่มีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา และไปใน 
ทิศทางเดียวกนั 

ทศันคติของผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ใชบริการ ซ่ึงไดแก ความถี่ในการใชบริการครั้ง/เดือน ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคา 
สัมพันธ จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ จากชองทางเว็บไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมื่อ 
มีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ อยางมีนัยสําคญัทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่าํ และไปในทศิทางเดียวกนั 

ทัศนคติของผูบริโภคดานสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใช 
บริการ ซ่ึงไดแก ความถีใ่นการใชบริการครั้ง/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับสูง 
และไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธ 
จากชองทางเวบ็ไซต จากชองทางWAP ใชบริการเมือ่มีเพลงที่ช่ืนชอบ ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ 
ในระดบัต่ํา และไปในทิศทางเดียวกนั 

ปฏิเสธสมมติฐาน ทัศนคติของผูบริโภคดานสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการ ซ่ึงไดแก ความถี่ในการใชบริการ จากชองทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ 
ใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.05  
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สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในการใช 
บริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชัว่โมง (Music Hub) ของโทรศัพท เคล่ือนท่ีระบบดีแทค  

ยอมรับสมมติฐาน ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวม มีความสัมพันธกับความจงรักภกัด ี
ในการใชบริการ ซ่ึงไดแก การใชบริการเปนประจํา การใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง การแนะนํา 
ใหคนอื่นใชบริการ ความเชือ่มั่นในตราสนิคาดแีทค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา 
และไปในทิศทางเดียวกนั 

 
สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในการใช 

บริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชัว่โมง (Music Hub) ของโทรศัพท เคล่ือนท่ีระบบดีแทค  
ยอมรับสมมติฐาน พฤติกรรมของผูบริโภคโดยรวม มีความสัมพันธกบัความจงรักภกัดีในการ ใชบริการ 
ซ่ึงไดแก การใชบริการเปนประจํา การใชบริการแมราคาจะเปลี่ยนแปลง อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ในระดบัปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกนั และการแนะนาํใหคนอื่นใชบริการ 
ความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค ในระดับต่ํา และไปในทิศทางเดยีวกัน 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบระบบเครอืขายดีแทค ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลได ดังนี ้
 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุ 15-25 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชพีรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน โดยมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ วชิรพล  บุญญโรดล (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาปจจยั 
พฤติกรรมของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอิทธิพลตอการเลือกใช 
บริการ WAP (Wireless Application Protocol) ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร 
คือ เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลรวมตอเดือน พบวา ปจจัยเร่ืองเพศ 
และรายไดสวนบุคคลรวมตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอความสนใจใชบริการ WAP สวนปจจยัที่มผีลตอ 
ความสนใจใชบริการผาน WAP ไดแก อายุ ซ่ึงกลุมอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป จะสนใจใชบริการผาน 
WAP นอยกวากลุมอายุอ่ืนๆ ระดับ การศึกษา ปวส. หรืออนุปริญญาจะมีความสนใจใชบริการ WAP 
นอยกวาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนระดับการศึกษาอื่นๆ ไมมคีวามแตกตางกัน สําหรับ 
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ปจจัยดานอาชพีนั้นจะมีเฉพาะ อาชีพแมบาน หรือพอบานเทานั้นที่สนใจใชบริการ WAP นอยกวาอาชีพ 
พนักงานบรษิทัเอกชน  

 
2. ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

(Music Hub) ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภณัฑ/บริการ ดานราคาผลิตภณัฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาด 

ดานผลิตภณัฑ/บริการ ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง ในระดับด ี ในดานผลิตภัณฑ/บริการ  ไดแก ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 
ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลากหลายของคายเพลง ความมีช่ือเสียงของ 
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ ความรวดเร็วในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ 
ในระดบัปานกลาง ในดานผลิตภัณฑ/บริการ  ไดแก ความยุงยากใน การดาวนโหลด 

ดานราคาผลติภัณฑ  ผูบริโภคที่มีทัศนคติในระดับดใีนดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก 
การแจงราคากอนการใชบริการ ผูบริโภคที่มีทัศนคติในระดับปานกลางในดานราคาผลิตภัณฑ ไดแก 
ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีในดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก 
ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด 

ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีในดานการสงเสริมการตลาด ไดแก 
การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทย ุ และส่ือ ส่ิงพิมพ การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใช 
บริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป  การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก 
การใหขอมูลขาวสารของพนกังาน 

สอดคลองกับแนวคดิของศิริวรรณ และ คณะ.(2541 : 55-56) กลาววา คุณภาพการใหบริการ 
จะมีลักษณะ ดังนี้คือ การเขาถึงลูกคา(Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานราคา 
สถานที่แกลูกคา การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาทีลู่กคา 
เขาใจงาย ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมคีวามชํานาญ และมีความรูความ 
สามารถในงาน ความมนี้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพนัธ มีความเปนกนัเอง มวีิจารญาณ 
ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมัน่และความไววางใจ 
ในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับ 
ลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ และถูกตอง การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองให 
บริการ และแกปญหาแกลูกคาอยางรวดเรว็ตามที่ลูกคาตองการ ความปลอดภัย (Security) 
บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยงและปญหาตางๆ การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) 
บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขาสามารถคาดคะเนถงึคณุภาพบรกิารได และการเขาใจและรูจักลูกคา 
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(Understanding / Knowing Customer) พนักงานตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา 
และใหความสนใจตอบสนองความตองการลูกคาได เมื่อลูกคาไดรับสิ่งที่ตอบสนองตามตองการทําให 
เกิดความพึงพอใจและทัศนคติในทางบวก และสอดคลองกับงานวจิัยของ เกียรติยศ  ณ นคร (2544) 
ศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรม และความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาความคิดเหน็ตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับมากไปนอย ไดแก ความสามารถและความชัดเจนในการรับสัญญาณ 
ในแตละพื้นที ่ความปลอดภยัจากการถูกจนู การใหสิทธพิิเศษในรายการสงเสริมการขาย ราคาคาบริการ 
ตอนาที ราคาคาบริการรายเดือน และราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ ตามลําดับ ผลการศึกษา 
ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับความคิดเหน็ตอกลยุทธ การตลาดที่มีผลตอการเลือกใช 
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูที่มีโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาปจจัยดานความปลอดภัยจากการจูนม ี
ความสัมพันธกับระดับการศึกษาที่ระดับความเชื่อมั่นระดับรอยละ 99 ราคาเครื่องโทรศัพทที่มี 
ความสัมพันธกับเพศ ที่ระดับความเชื่อมัน่ระดับรอยละ 95 และการใชสิทธิพิเศษในรายการสงเสริม 
การขายที่มีความสัมพันธกับรายไดตอเดือน ดังนั้นผูใหบริการควรเนนการพัฒนาดานคุณภาพสญัญาณ 
เปนลําดับแรก และควรใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขายตอไป  

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถอืตลอด 24 
ชั่วโมง (Music Hub)  

ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในระดับมาก ไดแก ความสะดวกในการดาวนโหลด 
ความพึงพอใจในระดบัปานกลาง ไดแก ความคุมคาของราคาคาบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 
ช่ัวโมง และความพึงพอใจโดยรวมของบรกิาร ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 90) 
นักการตลาดและฝายอื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา โดยพยายาม 
สรางคุณคาเพิ่ม (Value add) ทั้งคุณคาเพิ่มจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
ตลอดจนยดึหลักการสรางคุณคาที่เกดิจากความแตกตางทางการแขงขนั และสอดคลองกับงานวจิัยของ 
พัชรี ศรีสุข (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความคาดหวังในการบริการของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีความคาดหวังในการบริการดานความสะดวก 
ดานบรกิาร เสริมสราง ดานการใหบริการของเจาหนาที่ศูนยขอมูล และดานการชาํระคาบริการสูงกวา 
ผลการบริการ  

4. พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
(Music Hub)  

ผูบริโภคสวนใหญมีความถีใ่นการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ช่ัวโมง 
โดยเฉลี่ยคือ ใชบริการ 2 คร้ัง/เดอืน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะไดรับอิทธิพลจากเพื่อน 
เปนสวนใหญ ผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับการใชบริการบางครั้ง ไดแก ความถี่ที่เลือกใชจากชอง 



 218

ทางระบบเสียงตอบรับอัตโนมัติ ความถี่ที่เลือกใชจากทางเว็บไซต จะใชบริการเมื่อมีเพลงที่ชอบ 
ใชบริการเมื่อมีโอกาสพิเศษ ใชบริการเมือ่เปนชวงเทศกาล และผูบริโภคมีพฤติกรรมในระดับการใช 
บริการนานๆครั้ง ไดแก ความถี่ที่เลือกใชจากชองทางลูกคาสัมพันธ และความถี่ที่เลือกใชจากทาง WAP 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ อัญชลี  ลีนวิภาค (2543) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะกรณเีขตสวนหลวง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของคนไทย รวมทั้งปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ 
ปญหา และอุปสรรคและขอเสนอแนะในการใชซ้ือโทรศัพทมือถือในชีวิตประจําวนั ทั้งนี้ไดศกึษา 
โดยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย โดยไดกําหนด 
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวจิัยโดยไดกําหนดตวัแปรอิสระ ไดแก ลักษณะสวนบุคคล 
ประกอบดวย เพศ อายุ รายได สถานภาพสมรส การศึกษา และปจจัยเสริมประกอบดวย 
ความหรูหราฟุมเฟอย การรับรูขาวสาร ส่ือโฆษณา การยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม สวนตวัแปรตาม 
ไดแก พฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือประกอบดวย มารยาทในการใช ความปลอดภยั 
ความจําเปนในการใชความโก ทันสมัย และความ เคยชิน พบวาในภาพรวมกลุมตัวอยางมพีฤติกรรม 
การใชโทรศัพทมือถือที่เหมาะสมในระดับปานกลาง ปจจยัที่มีผลตอพฤติกรรมไดแก ปจจยัเสริมซึ่ง 
ประกอบดวย ความหรหูราฟุมเฟอย การรับรูขาวสาร ส่ือโฆษณา และการยอมรับเทคโนโลยีใหมของ 
ประชาชนในเขตสวนหลวงมีระดับการวัดปจจัยเสริมทั้งสามอยูในระดบัปานกลาง  

5.       ความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮติบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
(Music Hub)  

ผูบริโภคมีความจงรักภักดีในระดับปานกลาง ไดแก การแนะนําใหคนอืน่มาใชบริการ 
สถานเีพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง และ ความเชื่อมั่นในตราสนิคาของดีแทค และผูบริโภคมี 
ความจงรักภักดีในระดับนอย ไดแก จะใชบริการสถานเีพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ชั่วโมง เปนประจํา 
และจะยังคงใชบริการสถานเีพลงฮิตบนมอืถือตลอด 24 ชั่วโมงแมราคาเปลี่ยนแปลง ซ่ึงสอดคลองกับ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 406) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
หมายถึงความซื่อสัตย ความจงรักภกัดีตอตราสินคา ซ่ึงจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความภักดีตอ 
ตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และสอดคลองกับงานวจิัยของ กิตติ ศานตพิริยะ (2539) 
ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวาผูบริโภคเลือกใชปจจยัในเรื่องของประสิทธิภาพในการใชงานของระบบ 
เปนหลัก ซ่ึงเปนปจจยัสําคัญที่สงผลกับการตัดสินใจเลอืกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบดจิิตอลตอไป 
เร่ือยๆ เกิดเปนความจงรักภักดีตอระบบ  รองลงมาเปนในดานของราคา และการสงเสริมการขาย 
สําหรับลักษณะสวนตวัไมมคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท และพบวา ธุรกิจจะม ี
แนวโนมการแขงขันอยางรุนแรง เนื่องจากเปนธุรกจิที่ทํารายไดอยางมาก ประกอบกับเปนระบบ 
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เครือขายที่มีประสิทธิภาพสูงเมื่อเทียบกับระบบเดิม และสงผลตอแนวโนมการใชโทรศัพทพื้นฐาน 
ลดลงอีกดวย 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากงานวิจยั ทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล สามารถรวบรวมแนวความคิดจากขอมูลวจิยัมาสรุปเปนขอ เสนอแนะไดดังนี ้
 1. วางแผนกลุมเปาหมายนัน้บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) 
จะตองวางแผนการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายที่เปนชายอาย1ุ5-25 ป โดยมีการศกึษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชพีรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
เนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายดังกลาวขางตนมีพฤติกรรมในการใชบริการทั้งในเรื่องของ 
ความถี่ในการใชจากชองทางตางๆ และในชวงเวลาตางๆ ที่มากกวากลุมอื่นจึงควรวางแผนการตลาดให 
สอดคลองกับกลุมดังกลาวเพื่อเปนการกระตุนใหมีพฤตกิรรมการใชบริการมากขึ้นและสม่ําเสมอ 

2. ดานผลิตภณัฑ/บริการ ผูบริหารของ บริษัท โทเทิ่ลฯควรรักษาระดบัมาตรฐานการใหบริการ 
ที่ดีไว และจะตองมีการพัฒนารูปแบบในการดาวนโหลดใหงายตอการใชบริการมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผล 
การวิจยัพบวา ทัศนคติของผูบริโภคในระดับปานกลาง ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวม และความ 
ยุงยากในการ ดาวนโหลด  ทัศนคติของผูบริโภคในระดบัดี ไดแก ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล 
ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด ความหลากหลายของคายเพลง ความมช่ืีอเสียง ของบริการ 
ความรวดเร็วในการดาวนโหลด และความนาสนใจของบริการ ซ่ึงเปนจุดเดนที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้  

3. ดานราคาผลิตภัณฑ ผูบริหารบริษัท โทเทิ่ลฯ ตองมีการปรับ เปลี่ยนกลยทุธที่จะดึงดดู 
ผูบริโภคใหใชบริการมากขึ้นได เพราะการขึ้นราคาของบริการสงผลกระทบ กับผูบริโภคโดยตรง หากมี 
การปรับราคาคาบริการใหถูกลงกวาบริษัทคูแขง อาจทําใหมียอดการใชบริการเพิ่มขึ้นได เนื่องจากการ 
วิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคในระดับปานกลาง ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวม ความเหมาะสม 
ของราคาตอเพลงตอคร้ัง และราคาของบริการเมื่อเทียบ กับบริษัทคูแขง ผูบริโภคที่มี ทัศนคติในระดับด ี
ไดแก การแจงราคากอนการใชบริการ  

4. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริหารของบริษัทโทเทิ่ลฯ จึงควรรักษาจดุเดนในเรื่องของ 
ชองทางในการใชบริการ ควรจะมีการขยายชองทางการใชบริการ คัดเลือกชองทางที่อํานวยความ 
สะดวกใหแกลูกคาเพื่อสรางความแตกตางในการใหบริการ เนื่องจากการวจิัยพบวา ทัศนคตขิองผู 
บริโภคในระดบัดี ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคโดยรวม ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด 
และความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด   
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5. ดานสงเสริมการตลาด ทางบริษัทโทเทิ่ลฯ ควรที่จะมีการจูงใจผูบริโภคใหใชบริการอยาง 
สม่ําเสมอ โดยการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่อง และมีความหลากหลาย มากยิ่งขึ้น เพื่อรักษายอดการ 
ใชบริการและเพิ่มยอดการใชบริการใหสูงขึน้ เนื่องจากการวิจัยพบวา ทศันคติในระดบัดี ไดแก ทศันคติ 
ของผูบริโภคโดยรวม การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทย ุ และสื่อส่ิงพิมพ การมี 
โปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 เพลงขึ้นไป  การมีโปรโมชั่นในการใชบริการ 
ดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก และการใหขอมูลขาวสารของพนักงาน  

6. ทางบริษัท โทเทิ่ลฯ ตองเรงหาสาเหตุของบริการที่ยังไมเปนที่รูจัก หรือเปนที่นิยม 
ของผูบริโภค และหาวิธีแกไขปญหาที่เกิดขึ้นเพื่อสรางใหผูบริโภคไดรับรู รูจักบริการทั้งหมด มากยิ่งขึ้น 
เนื่องจากการวจิัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญไมไดใชบริการรองคาราโอเกะอัดได-สงได จํานวน 375 คน 
รองลงมาคือ บริการเก็บเพลงโปรดไวใน Your Station และสงเสียงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพื่อน 
มีจํานวน 339 และ 335 คน ตามลําดับ  

7. บริษัท โทเทิ่ลฯ ไมควรใหความสนใจมากนักในเรื่อง ความหลากหลายของคายเพลง 
การแจงราคากอนใชบริการ และการมีโปรโมชั่นดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก เนือ่งจากการวิจัยพบวา 
ทัศนคติในการใชบริการในดานดังกลาวมคีวามสัมพนัธกับความถี่ใน การใชบริการจากชองทางระบบ 
เสียงตอบรับอัตโนมัติในทิศทางตรงกันขาม ซ่ึงแสดงใหเห็นวา แมบริษัท โทเทิ่ลฯ จะมกีารเพิ่มความ 
หลากหลายของคายเพลง การแจงราคากอนการใชบริการ และการมีโปรโมชั่นดาวนโหลดฟรีในเพลง 
แรก ก็ไมทําใหความถี่ในการใชบริการจากชองทางระบบเสียงตอบ รับอัตโนมัติเพิม่ขึ้น  

8. บริษัท โทเทิ่ลฯไมควรใหความสนใจในเรื่องของความมีช่ือเสียงของบริการ และการโฆษณา 
ผานสื่อตางๆ มากนัก เนื่องจากการวจิัยพบวา ทัศนคตใินการใชบริการในดานความมช่ืีอเสียงของบริการ 
และการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ 
ซ่ึงแสดงใหเหน็วาแมวา บริษัทฯจะมีการทําโฆษณาผานสื่อตางๆมากขึ้นและบริการมีช่ือเสียง มากขึ้นก ็
ไมทําใหพฤตกิรรมในการใชบริการเมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆเพิ่มตามไปดวย  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ศึกษาเปรยีบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค ที่ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง (Music Hub) กับบริการทางดานเสียงเพลงของบริษัทคูแขงอื่นๆ  
 2.  ทําการสัมภาษณเชิงลึกเกี่ยวกับผูบริหารของ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากดั 
(มหาชน) เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบริการของบริษัท 
 3. ทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาไปในตางจังหวดัที่ 
เปนจังหวัดใหญๆ เชน ขอนแกน เชียงใหม ชลบุรี สงขลา นครราชสีมา ซ่ึงจะไดขอมูลดานทศันคติ 
และพฤติกรรมที่มีความครอบคลุม และชัดเจนมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการ ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) 
ของโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเครือขายดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 
คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 5 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง  

ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
  ตอนที่ 4 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
  ตอนที่ 5 ความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
 
คําแนะนํา   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใน         ที่จัดไวให 
ตอนท่ี 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

          ชาย  หญิง 
 

2. อายุ 
          15 - 20 ป  21 - 25 ป 
    
     26 - 30 ป  31 ปขึ้นไป 

 
3. ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี  
   
 ปริญญาตรี  
   
 สูงกวาปริญญาตรี  

 
4. อาชีพ 

 นักเรียน / นักศึกษา  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    
 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจสวนตวั/ เจาของกิจการ 
    
 อาชีพอื่น ๆ (โปรดระบุ…………………………………….) 

 
 
 



 227

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
          ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 
    
     20,001 – 30,000 บาท  มากกวา 30,000 บาท  

 
ตอนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
ทานมีทัศนคติอยางไรในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คําแนะนํา   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใน       ที่จัดไวใหเลือกเพียงคําตอบเดียว  
 

 ทัศนคติตอการใชบริการมิวสิค ฮับ 
ประเด็นในการพิจารณา ดีมาก 

(5) 
ดี 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

ไมดี 
(2) 

ไมดีมาก 
(1) 

 
                      ดานผลิตภัณฑ 
1 ความทันสมัยของเพลงในฐานขอมูล      
2 ความถูกตองของเพลงหลังการดาวนโหลด      
3 ความหลากหลายของคายเพลง      
4 ความมีชื่อเสียงของบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ    
5 ความรวดเร็วในการดาวนโหลด      

6 ความยุงยากในการดาวนโหลด      
7 ความนาสนใจของบริการ      

  
                        ดานราคาผลิตภัณฑ 
8 ความเหมาะสมของราคาตอเพลงตอครั้ง      
9 การแจงราคากอนการใชบริการ      
10 ราคาของบริการเมื่อเทียบกับบริษัทคูแขง      
 
                     ดานชองทางการจัดจําหนาย 
11 ความสะดวกของชองทางการดาวนโหลด      
12 ความเพียงพอของชองทางการดาวนโหลด      
 
                       ดานสงเสริมการตลาด 

 

13 การโฆษณาของบริการฯผานสื่อโทรทัศน, ส่ือวิทยุ และส่ือ 
ส่ิงพิมพ 

     

14 การมีโปรโมชั่นลดราคาเมื่อใชบริการดาวนโหลดตั้งแต 3 
เพลงขึ้นไป 

     

15 การมีโปรโมชั่นในการใชบริการดาวนโหลดฟรีในเพลงแรก      
16 การใหขอมูลขาวสารของพนักงาน      
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
 
คําแนะนํา   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใน       ที่จัดไวใหเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 

 ระดับความพึงพอใจที่มีในการใชบริการมิวสิค ฮับ 
                 ประเด็นในการพิจารณา อยางมาก 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

ไมพึงพอใจ 
(2) 

ไมพึงพอใจ 
อยางมาก 

(1) 
1. ความคุมคาของราคาคาบริการสถานีเพลงฮิต 

บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
     

2. ความสะดวกในการดาวนโหลด      
3. ความพึงพอใจโดยรวม      

 
 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
 
คําแนะนํา   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใน       ที่จัดไวใหเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 
1. ความถี่ที่ทานใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ……………… ครั้ง/เดือน 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub)  
 

          ตนเอง  เพ่ือน 
    
     คนในครอบครัว  ดารา/นักรอง 

 
3. บริการเสริมประเภทใดในมิวสิค ฮับ ที่ทานใชบริการบอยที่สุด ใสตัวเลขลําดับที่ในชองส่ีเหล่ียม 1 คือ 

บริการที่ใชบอยที่สุด และ 2, 3 คือ ลําดับรองลงไป (ตอบเพียง 3 ลําดับ) 
 

 ริงโทน  เสียงเพลงขณะเรียกรอสาย (Ring4U) 
    
 สงเพลงใหเพ่ือน  สงเสียงเพลงขณะเรียกรอสายใหเพ่ือน 
    
 ฟงเต็มๆเพลง                                      เก็บเพลงโปรดไวใน Your Station 
    
 รองคาราโอเกะ อัดได-สงได  ดาวนโหลดภาพศิลปน 

 
 
 
 
 



 229

ทานมีพฤติกรรมอยางไรในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 

 พฤติกรรมที่มีในการใชบริการมิวสิค ฮับ 
ประเด็นในการพิจารณา ตลอดเวลา 

(5) 
บอยคร้ัง 

(4) 
บางคร้ัง 

(3) 
นานๆคร้ัง 

(2) 
ไมเคย 

(1) 
4. ความถี่ที่ทานเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 

ตลอด 24 ชั่วโมง จากชองทางลูกคาสัมพันธ 
     

5. ความถี่ที่ทานเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ชั่วโมง จากชองทางระบบเสียงตอบรับ 
อัตโนมัติ *111 

     

6. ความถี่ที่ทานเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ชั่วโมง จากชองทางเว็บไซต 

     

7. ความถี่ที่ทานเลือกใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือ 
ตลอด 24 ชั่วโมง จากชองทาง WAP 

   

8. เมื่อมีเพลงที่ทานชื่นชอบทานจะใชบริการสถานีเพลง 
ฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

     

9. เมื่อมีโอกาสพิเศษ (เชน วันเกิด, วันครบรอบตางๆ) 
ทานจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง  

     

10. เมื่อเปนชวงเทศกาลตางๆ (เชน ปใหม, ลอยกระทง) 
ทานจะใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

     

 
 
ตอนท่ี 5   ความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 
คําแนะนํา   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใน       ที่จัดไวใหเลือกเพียงคําตอบเดียว 

 ความจงรักภักดีท่ีมีในการใชบริการมิวสิค ฮับ 
ประเด็นในการพิจารณา เห็นดวย 

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็น 
ดวย 
(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็นดวย 
 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
1. ทานใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 

24 ชั่วโมงเปนประจํา 
     

2. ทานจะยังคงใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ 
ถือ ตลอด 24 ชั่วโมงแมราคาจะเปลี่ยนแปลง 

     

3. ทานมีการแนะนําใหคนอื่นใชบริการสถานี 
เพลงฮิต บนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง 

     

4. ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคาของดีแทค    
 

♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠♠ 
ขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียเวลาอันมีคาใหความอนุเคราะหในการกรอก 

แบบสอบถามฉบับนี้ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหการวิจัย 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา   อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน   อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ช่ือ ช่ือสกุล   นางสาวพิมพพิสา  ศิริสถิตย 
วันเดือนปเกดิ   6 ตุลาคม 2519 
สถานที่เกดิ   อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 
สถานที่อยูปจจุบัน  616/21  ถนนเตชะวนิช  แขวงบางซื่อ  เขตบางซื่อ 
    กรุงเทพฯ 10800 
ตําแหนงหนาที่ปจจุบัน  ผูชวยผูจัดการ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  333/3  อาคารชัย ถนนวภิาวดี-รังสิต  แขวงจอมพล เขตจตุจักร   
    กรุงเทพฯ 10900 
ประวัติการศึกษา    

         พ.ศ. 2541   วิทยาศาสตรบัณฑิต (วิทยาการคอมพิวเตอร)  
    จาก มหาวิทยาลัยรังสิต 
 พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (การตลาด) 
    จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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