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          การวิจัยครั้งน้ี กําหนดความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตรและศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจัยทางดานการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ เพ่ือทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม
สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ประชากรที่อาศัยอยูเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีสุม
แบบอาศัยความนาจะเปนและไมอาศัยความนาจะเปน เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ
ผลการวิจัยพบวา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 25 – 34 ป สถานภาพโสด อาชีพ
พนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001- 20,000 บาท   ชองที่รับชมทางสถานีเอ็มวีทีวี คือ
ชอง MY TV 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

1. ผูที่ เคยรับชมรายการต างๆ  ผานทางทีวีดาวเทียม  สถานี เ อ็มวีที วี ในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 34 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท ชองที่รับชมทางสถานี MV TV  ไดแก 
MYTV สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด  

2. ผูที่ เคยรับชมรายการต างๆ  ผานทางทีวีดาวเทียม  สถานี เ อ็มวีที วี ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยูในระดับดี และเมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ดานที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับดี ไดแก ดานความ
คิดเห็นตอทีวีดาวเทียม ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม และดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม  

3. ผูที่ เคยรับชมรายการต างๆ  ผานทางทีวีดาวเทียม  สถานี เ อ็มวีที วี ในเขต
กรุงเทพมหานครใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการ
ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก โดยพบวา ดานที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ดานลักษณะทาง
กายภาพ ดานบริการ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง และ
ดานราคา 



 

4. ผูที่ เคยรับชมรายการต างๆ  ผานทางทีวีดาวเทียม  สถานี เ อ็มวีที วี ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีโดยเฉลี่ยเทากับ 4.73 ชั่วโมงตอ
วัน มีคาใชจายในการในการติดตั้งจานดาวเทียม เพ่ือรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม สถานี MV TV 
เฉลี่ยเทากับ 5,218.75 บาท และมีจํานวนของผูรับชม โดยเฉลี่ยในครัวเรือน 3 คน 

5. ผูที่ เคยรับชมรายการต างๆ  ผ านทางทีวีดาวเทียม  สถานี เ อ็มวีที วี ใน เขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีประเภทของสื่อที่ทําใหรูจักทีวีดาวเทียม สถานี MV TV มากที่สุด ไดแก 
เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา  คนในครอบครัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางทีวี
ดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีมากที่สุด วันที่รับชมรายการทีวีดาวเทียมสถานีเคเบิล MV TV มากที่สุด 
ไดแก ชวงวันปกติ จันทร - ศุกร จํานวน 186 คน ชวงเวลาที่รับชมรายการทางทีวีดาวเทียมสถานี 
MV TV อยูระหวาง 18.01 น. - 22.00 น. มีประเภทรายการที่สนใจเลือกรับชม ไดแก รายการเพลง  

6. ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
ในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

7. ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

8. ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
ในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01    

9. ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

10. ตัวแปรปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชม อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยคา R2 เทากับ 7.80 

11. ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาด และตัวแปรดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม 
ตามลําดับ ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนได อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยคา adjusted R2 เทากับ 2.10 
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            The research aims to study watching decision behavior on Satellite TV MVTV 
station in Bangkok Metropolitan Area classified by demographic data and to study life style 
and marketing mix factors such as product, price, place, marketing promotion, personnel, 
process and physical evidence in order to forecast watching decision behavior on Satellite 
TV MVTV Station in Bangkok Metropolitan Area. Sample in this research is 400 people 
aging over 15 years old and living in Bangkok Metropolitan Area. Random is used the 
method of probability and non probability random sampling.  Questionnaire is tool for data 
collection.  Statistics for data analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test, one-
way analysis of variance and multiple regression analysis. The results of this research are 
as follows: 
  Most samples are female, aging between 25 and 34 years old, being single, 
working as private company employees, having average monthly income between 15,001 
and 20,000 Baht and watching MVTV on MYTV channel of Satellite TV.   
 Results from hypotheses testing are as follows: 

1. Majority of Satellite TV MVTV station’s viewers in Bangkok Metropolitan Area 
are female, aging between 25 and 34 years old, being single, working as private company 
employees, having average monthly income between 15,001 and 20,000 Baht and watching 
MVTV on MYTV channel, the unlimited entertaining station.   

2.   Satellite TV MVTV station’s viewers in Bangkok Metropolitan Area have 
opinions toward overall life style at the good level.  Considering in each category, category 
of opinions toward Satellite TV, category of interest in Satellite TV and category of activity 
in Satellite TV are at the good levels. 

3.   Satellite TV MVTV station’s viewers in Bangkok Metropolitan Area use 
marketing and service factors to make their decisions on watching TV program from 
Satellite TV MVTV station at the high levels.  The important categories toward decision 
making on watching TV program from Satellite TV MVTV station at the high levels are 
category of physical evidence, service, personnel, process, marketing promotion, place and 
price. 



 

4.   Satellite TV MVTV station’s viewers in Bangkok Metropolitan Area have 
watching decision behavior as follows: average viewing frequency of TV program from 
MVTV station is at 4.73 hours per day, average expense of satellite installing is 5,218.75 
Baht and average viewer in household is at three persons.  

5.   Most Satellite TV MVTV station’s viewers in Bangkok Metropolitan Area know 
Satellite TV MVTV station from the introducing of friends, relatives and acquaintance most.   
The most influential person toward watching decision on Satellite TV MVTV station is family 
members.  Viewers mostly watch Satellite TV MVTV station on weekday (Monday to Friday) 
amounting of 186 persons.  Watching time on Satellite TV MVTV station is between 18.01 
to 22.00 hours.  Views are interested in watching music program.  

6.   Viewers with different age influence difference in watching decision behavior in 
category of viewing frequency with statistical significance of 0.05 level.   

7.   Viewers with different marital status influence difference in watching decision 
behavior in category of viewing frequency with statistical significance of 0.05 level. 

8.   Viewers with different career influence difference in watching decision behavior 
in category of viewing frequency with statistical significance of 0.01 level. 

9.   Viewers with different income influence difference in watching decision 
behavior in category of viewing frequency with statistical significance of 0.05 level. 

10. Physical evidence factor variable is able to forecast watching decision behavior 
on Satellite TV MVTV station in category of viewing frequency at with statistical significance 
of 0.01 levels, with R- square is equal to 7.80 percent. 

11. Both marketing promotion factor variable and interest factor variable in satellite 
TV are able to forecast watching decision behavior on satellite TV MVTV Station in 
category of average number of viewers in household with statistical significance of 0.05 
levels, with adjusted R2 is equal to 2.10 percent. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  
 หากกลาวถึงสื่อที่เราใชในการชมรายการประเภทตางๆ  เราคงนึกถึงการเลือกรับชม
รายการประเภทตางๆผานทางสถานีฟรีทีวีคือ  ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7 ชอง 9 ชอง 11 และทางชอง 
ไทยพีบีเอส (ชองไอทีวี หรือ ทีไอทีวีเดิม)  แตในปจจุบันเริ่มมีกระแสการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ
เกิดขึ้นในวงการทีวีหรือที่ในหลายสื่อเรียกกันวา จุดเปลี่ยนทีวีไทย   กลาวคือ   มีกระแสการเปดตัว
ของธุรกิจทีวีดาวเทียม  เกิดขึ้นอยางรุนแรงในปจจุบัน   อันมีสาเหตุมาจาก   ภายหลังจากการมี 
พ.ร.บ. ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 2551   ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  
วันที่ 4 มีนาคม 2551 ทําใหมีความชัดเจนในการจัดตั้งคณะกรรมการออกใบอนุญาตประกอบกิจการ
โทรทัศน โดยจะทําใหมีผูประกอบการอยางถูกกฎหมายมีมากขึ้น อีกประการหนึ่งทางผูประกอบการ
ระบบโทรทัศนไดอนุญาตใหทางโทรทัศนดาวเทียมสามารถหาโฆษณาไดทั้งวันไมเกินชั่วโมงละ 5- 6 
นาที    ทางกลุมผูประกอบการโทรทัศนดาวเทียมจึงมีการรวมตัวกันเพื่อจัด   เรตติ้งโดยทางผูจัด
จําหนายจานรับสัญญาณดาวเทียม PSI    เปนผูกําหนดชองทั่วประเทศใหเหมือนกัน  เพ่ือใหงายตอ
การจดจําของผูชมและงายตอการตัดสินใจลงโฆษณาของสปอนเซอร จากการเปลี่ยนแปลงนี้
นอกจากจะเปนการสรางความหวังใหกับผูประกอบการรายยอย ที่รอการออกใบอนุญาตใหประกอบ
กิจการอยางถูกกฎหมายแลว ยังเปดทางใหธุรกิจนี้นาสนใจยิ่งขึ้นดวยการสรางรายไดจากการ
ประกอบการผานคาโฆษณา    
 ในชวงระยะเวลา 6 ปที่ผานมาไดมีผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียมรายหนึ่งได
เปดตัวสถานีโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีขึ้น   พรอมกับจับมือกับผูจัดจําหนายจานรับสัญญาณ
ดาวเทียม PSI โดยทางสถานีเอ็มวีทีวี เปนผูจัดทําคอนเทนท และทาง PSI จัดจําหนายจานรับ
ดาวเทียม เพ่ือใหสอดคลองกันทั้งภาคสงสัญญาณและภาครับสัญญาณ   
 สถานีเอ็มวีทีวี (MVTV) เริ่มออกอากาศครั้งแรกเม่ือวันที่ 1 เมษายน 2547 โดยการ
ออกอากาศผานดาวเทียมไทยคม  เพ่ือเผยแพรความบันเทิงใหกับผูชมทั้งในและตางประเทศ โดยมี
กลุมเปาหมายหลักอยูที่ประชาชนทั่วไปที่มีจานรับสัญญาณดาวเทียมซึ่งในชวงแรกทําการ
ออกอากาศดวยภาพยนตรซีรี่สจากประเทศจีน ตอมาในปลายป 2547 ไดเกิด MV 2 เพ่ิมอีกหนึ่ง
ชอง โดยชองนี้ ไดออกอากาศรวมกับ สถานีโทรทัศนไททีวี เพ่ือใหประชาชนที่อยูในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑลสามารถรับชมไดงายขึ้น  และในปจจุบันสถานีเอ็มวีทีวี  มีทั้งหมด 12 ชองดวยกัน
ดังตอไปน้ี  
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  MV 1   Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 
  MV 2   Varity News รายการขาววาไรตี ้
  MV 3   Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบันเทิงฮิต 24ช.ม.  
   MV 4   h+ plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ     
  MV 5   MV 5 สถานีเศรษฐกิจ   บานเมือง 
  MV 6   Star Channel   สาระนารูเพ่ือคุณ   
  MV 7   MYTV   สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
  MV 8   Bangkok Today ขาวสารอัพเดตการเมือง 
  MV 9   Variety Channel  ภาพยนตรจีน 
  MV 10 Hi Channel ชองเพลงฮิต 
              MV 11 Kaset Channel ชองเกษตร 
              MV 12 AC TV ชองภาพยนตรจีน 
     
 ชองทางการรับชมสถานี เอ็มวีทวี ี ทําไดหลายทาง ไดแก 

1. ผานทางผูติดจานรับสัญญาณดาวเทียม PSI  ซึ่งมีหลายขนาด (มีการติดตั้งไป    
  แลวประมาณ สี่ลานกวาจาน) 

2. ผูที่ติดจานรับสัญญาณดาวเทียม ที่สามารถรับสัญญาณแบบซีแบน  และปรับ  
  สัญญาณรับไปทาง ดาวเทียมไทยคม 5   
 

 จะเห็นไดวาจากจุดเปลี่ยนขางตน ทําใหมีการขยายตัวของชองทางการสื่อสารที่มีอยาง
มากมาย  ยอมมีผลตอภาคธุรกิจอยางหลีกเลี่ยงไมได กลาวคือ  การแขงขันในการหาสปอนเซอร
โฆษณา   การแขงขันระหวางผูประกอบการฟรีทีวีกับผูประกอบการโทรทัศนทีวีดาวเทียม  การแยง
กลุมผูชม  และการเพิ่มขึ้นของจํานวนชองสถานี  ดังน้ัน การวางกลยุทธเพ่ือใหสามารถตอบสนอง
กลุมผูชมไดมากที่สุดเปนสิ่งที่สําคัญและจําเปน เม่ือมีการแขงขันมากขึ้น  ผูประกอบการจะตระหนักถึง 
รูปแบบ เน้ือหา  การนําเสนอ เพ่ือใหเขาถึงกลุมผูชม รวมทั้งเพ่ิมมาตรฐานการนําเสนอขอมูล  จาก
ขอมูลดังกลาว  ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนทีวี
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี  เพ่ือนําขอมูลที่ไดรับจากการวิจัยเปนแนวทางในการดําเนินงาน ผลิต
รายการใหสอดคลองกับความตองการของกลุมผูชม สรางความพึงพอใจในรับชมและประโยชนทั้งใน
ดานเนื้อหาความรู  ความบันเทิง รวมถึงเพ่ิมทางเลือกในการรับชมใหกับกลุมผูชมที่มีความสนใจ
เน้ือหา รายการที่แตกตางกันไป ทั้งน้ี บริษัทฯ จะรักษาฐานกลุมผูชมเดิมไวและขยายกลุมผูชมกลุม
ใหมตอไป 
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 ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
  1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
  2.  เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม ที่
สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินในการเลือกชมรายการ 
  3.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
  1.   เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียมทราบ ปจจัยสําคัญที่มีผลตอ
พฤติกรรมของผูชมในการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
  2.   เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียม ในการนําปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการของผูชม  มาเปนบรรทัดฐานในการปรับปรุงคุณภาพ
การบริการและ นําเสนอรายการใหตรงกับความตองการของผูชม 
  3.   เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียม    ในการนําปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการมาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความตองการของผูชมได 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทีวี ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป ซี่งเคยรับชมรายการชองใดชองหน่ึงของทางสถานีเอ็มวีทีวีใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรที่อายุ 15 ปขึ้นไป  สามารถตัดสินใจเลือกรับชมประเภท
รายการดวยตนเองได แตกลุมประชากรที่มีอายุต่ํากวา 15 ป  อาจจะไมสามารถเลือกรับชมประเภท
รายการดวยตนเอง  อาจจะถูกตัดสินใจโดยผูปกครอง (เน่ืองจากบางรายการออกอากาศในชวงเวลา
ที่ดึก และมีเน้ือหาไมเหมาะสมกับผูชมที่มีอายุต่ํากวา 15 ป) โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูที่เคยรับชมรายการตางๆ   ผานทางโทรทัศน 
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี อายุตั้งแต 15 ป ขึ้นไป   ซึ่งเคยรับชมรายการผานชองใดชองหน่ึงของทาง
สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึง
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี (2538:104) โดยการ
คํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวน
ประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยางสํารอง 15 คน จะไดเทากับ 
จํานวน 400 คน    
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี             
  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต 
(http://www.bma.go.th) ไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขต
บางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง   จาก 50 เขต 
            ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)   จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 
400 คน เพ่ือใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพี้นที่เทากัน โดยเปนผูชมจากการติดจานดาวเทียม PSI 
จํานวน 400 ตัวอยาง ใน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขตบางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง อยาง
ละ 100 ตัวอยาง  

 ขั้นที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมายและสถานที่
ตามตัวแทนจําหนายและติดตั้ง โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือก   ตัวแทนติดตั้งและ
จําหนายเฉพาะที่มีศูยนใหบริการหลังการขายดังนี้ 

 - เขตพระโขนง เลือกรานไทยเจริญ ถนนสุขุมวิท 
 - เขตบางเขน เลือกรานแสงดีอิเล็คทรอนิคส  ถนนรามอินทรา 
 - เขตบางกะป  เลือกบริษัทเวิลดคอม จํากัด  ถนนแฮปปแลนด 
 - เขตดอนเมือง  เลือกรานเคซีมีเดีย  ถนนวิภาวดี 
 ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience    

  Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับผูชมที่ชมรายการทางทีวีดาวเทียม ในเขต กรุงเทพมหานคร 
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก 
         1.1   เพศ 

1.1.1   เพศชาย 
    1.1.2  เพศหญิง 

1.2   อายุ 
    1.2.1   15 – 24 ป 

1.2.2  25 – 34 ป 
    1.2.3     35 – 44 ป 

1.2.4  45 ปขึ้นไป 
   1.3   สถานภาพ 

    1.3.1   โสด 
    1.3.2   สมรส / อยูดวยกัน 

1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4   การศึกษา 

    1.4.1   ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาปที่ 3 
1.4.2 ปวช. / มัธยมศึกษาปที่ 6 
1.4.3 ปวส. /  อนุปริญญา 
1.4.4 ระดับปริญญาตรี 

           1.4.5    สูงกวาปริญญาตรี 
   1.5   อาชีพ 
    1.5.1   นักเรียน/ นักศึกษา 
    1.5.2   พนักงานบริษทัเอกชน 
    1.5.3   รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
    1.5.4   ธุรกิจสวนตัว 
    1.5.5   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 
   1.6   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.6.1    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.6.2    10,001 – 15,000 บาท 
    1.6.3    15,001 – 20,000 บาท 
    1.6.4    20,001 –   25,000 บาท 
    1.6.5    มากกวา 25,001 บาท 
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    1.7  ชองที่ทานรับชม 
    1.7.1   Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 
                     1.7.2   Varity News รายการขาววาไรตี ้  
                        1.7.3   Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบันเทิงฮิต 24ช.ม.  
                1.7.4   h+ plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ     
                 1.7.5   MTV 5 สถานีเศรษฐกิจ   บานเมือง 
                         1.7.6   Star Channel   สาระนารูเพ่ือคุณ   
                         1.7.7   MYTV   สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
                         1.7.8   Bangkok Today ขาวสารอัพเดตการเมือง 
    1.7.9   Variety Channel ภาพยนตรจีน 
    1.7.10 Hi Channel ชองเพลงฮิต 
    1.7.11 Kaset Channel ชองเกษตร 
    1.7.12 AC TV ชองภาพยนตรจีน  
   1.8  รูปแบบการดําเนินชีวติ 
    1.8.1   กิจกรรม 
         1.8.2 ความสนใจ 
    1.8.3 ความคิดเห็น 
        1.9   ปจจัยทางการตลาดบริการ 7P’s  
    1.9.1   ดานผลิตภัณฑ/ บรกิาร  
    1.9.2   ดานราคา  
    1.9.3   ดานทําเลทีต่ั้ง  
    1.9.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
    1.9.5 ดานบุคคลากร  
    1.9.6 ดานกระบวนการ  
    1.9.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
   
                   2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานคร   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  ชวงวัน
เวลาที่รับชม  ประเภทรายการที่เลือกรับชม 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. สถานีโทรทัศนดาวเทียม  หมายถึงสถานีโทรทัศนผานดาวเทียม   โดยมีลักษณะ 

1.1 ลักษณะการแพรภาพแบบ ฟรีทูแอร (Free to Air)   คือการแพรภาพ 
แบบไมเก็บคาบริการ   การรับชมรายการตองมีการติดตั้งจานดาวเทียม   มีวัตถุประสงคทางดาน
รายไดจากการขายโฆษณา 

1.2 ลักษณะการแพรภาพแบบ เปยทีวี   (Pay TV)   คือการแพรภาพ 
แบบเขารหัสสัญญาณ   การรับชมตองมีการติดตั้งกลองรับสัญญาณ      มีวัตถุประสงคทางดาน
รายไดจากการเก็บคาบริการจากผูรับชม 
  2.   รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการใชชีวิต ในการแบงเวลาเพื่อทํา
กิจกรรมตางๆ และการใหความสนใจตอสิ่งรอบขาง 
   2.1  กิจกรรม หมายถึง กิจกรรมตางๆ  หรือ ไลฟสไตลที่สงผลใหผูชมมีความ
สนใจในการเลือกชมประเภทรายการ 
   2.2  ความสนใจ  หมายถึงความสนใจในเรื่องตางๆ ที่เกี่ยวกับเน้ือหารายการที่
ทานเลือกรับชม 
   2.3  ความคิดเห็น หมายถึง ทัศนะในการมองตนเอง และสิ่งรอบตัวของบุคคลตอ
สิ่งเราที่เกิดขึ้น ไดแก ความคิดเห็นที่มีตอรายการที่ทานรับชม  เชน  เน้ือหาหรือรูปแบบการนําเสนอ
ในรายการขาว 
  3.   ปจจัยทางการตลาด 7Ps หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดซึ่งธุรกิจบริการนําเสนอ
แกผูใชบริการเพื่อใชพิจารณาในการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   สถานีเอ็มวี
ทีวีซึ่งประกอบดวย 
   3.1  ดานผลิตภัณฑ / บริการ  ไดแก รายการใหม  เน้ือหาคอนเทนททันสมัยและ
นาติดตาม  สามารถรับชมรายการไดตลอด 24ช.ม 
   3.2  ดานราคา ไดแก อัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม  คาติดตั้งกลองรับสัญญาณ   
และอัตราคาบริการสมาชิกเคเบิ้ลทีวี 
    3.3  ดานทําเลที่ตั้ง ไดแก การกําหนดชองของแตละชอง ใหเหมือนกันทั่วประเทศ    
เพ่ืองายแกการจดจําและรายการแตละประเภทอยูในชวงเวลาที่เหมาะสมกับกลุมผูชม 
   3.4  ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี, วิทยุ, 
นิตยสาร และแผนพับ มีการแจกของรางวัล ตอบคําถามในรายการ 
   3.5  ดานบุคคลากร ไดแก  ความชํานาญของผูดําเนินรายการทางสถานี 
   3.6  ดานกระบวนการ ไดแก  ขั้นตอนการใหบริการติดตั้งจานรับสัญญาณทีวี 
   3.7  ดานลักษณะทางกายภาพ ไดแก ความคมชัดของการแพรภาพ  สัญญาน
เสียงระหวางการรับชมรายการ 
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   4. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม ทางสถานีเอ็มวีทีวี 
หมายถึง ผลของกระบวนการตัดสินใจของผูชม ซึ่งเปนไปตามกระบวนการตัดสินใจเลือกชม
รายการ 
   5.  โทรทัศนดาวเทียม หมายถึง ทีวีที่ใชจานรับสัญญาณดาวเทียม   ซึ่งทําหนาที่
สะทอนสัญญาณที่รับไดจากดาวเทียม   เพื่อรวมสัญญาณไปที่จุดโฟกัสของจาน (Center Focus) ซึ่ง
จุดโฟกัสนี้จะอยูบริเวณหนาจาน   สวนตัว LNB จะติดตั้งไวที่จุดโฟกัสนี้   เพ่ือรับสัญญาณใหไดแรง
ที่สุด 
         6.  ความแตกตางระหวางจานรับสัญญาณดาวเทียมกับเคเบิ้ลทีวี ในการติดตั้ง
เคเบิ้ลทีวีไมวาจะเปนเคเบิ้ลทีวีทองถิ่นหรือ UBC จะตองสมัครเปนสมาชิกพรอมทั้งจายคาสมาชิก
เปนรายเดือน/ป ซึ่งแตกตางจากการติดตั้งจานรับดาวเทียมแบบ Free to Air ซึ่งไมเสียคาสมาชิก
รายเดือน เพียงแตเลือกซื้อชุดจานดาวเทียมที่ตองการพรอมเสียคาติดตั้งจานเพียงครั้งเดียว  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย มีรายละเอียด
ดังตอไปน้ี 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                           ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
         
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 

 
  

 

                                    ภาพประกอบ 1   กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 
ลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- ระดับรายได 
- ชองที่ทานรับชม 
 

 
 

ปจจัยทางตลาดบริการ  7Ps  
- ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
- ดานราคา 
- ดานทําเลทีต่ั้ง 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานบุคคลากร 
- ดานกระบวนการ 
- ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม    

สถานีเอ็มวีทวี ี
 
 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 
- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.   ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 
  2.  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดาน
บริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพ สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
 



 บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
 
  1.   แนวคิดเกี่ยวกับการบริการและคุณภาพการใหบริการ 
  2.  แนวคิดและทฤษฏลีักษณะประชากรศาสตร 
  3.   แนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวติ 

  4.   แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  5.   แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดเชิงบูรณาการสําหรับธุรกจิบริการ 7P’s   
  6.   ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับดาวเทียมสื่อสาร 
  7.   ประวตัิสถานีเอ็มวีทีว ี
  8.   งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 

1.  แนวคิดเก่ียวกับการบริการและคุณภาพการใหบริการ 
 1.1   ความหมายของการใหบริการ 

ธุรกิจบริการไดรับความนิยมมากขึ้นในปจจุบัน เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่เรงรีบ คนตองการบริการเขามาชวยชีวิตใหงายขึ้น สะดวกขึ้น และสรางความพึงพอใจ
ใหมากขึ้น ทําใหมีรูปแบบการบริการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ซึ่งการบริการมีลักษณะเฉพาะที่
แตกตางจากวินคา ดังน้ันการกําหนดกลยุทธที่ประสบความสําเร็จกับสินคาอาจใชไมไดกับการ
บริการ ดังน้ันการเรียนรูพฤติกรรมผูบริโภคตอการบริการ จะชวยใหสามารถเขาใจและสามารถ
วางแผนการตลาดไดถูกตองเหมาะสม เพ่ือใหมีความเขาใจยิ่งขึ้น จึงควรศึกษาถึงความหมาย และ
ความแตกตางระหวางสินคาและบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริการดังนี้  
 ความหมายและองคประกอบของการบริการสาธารณะมีนักวิชาการใหเสนอความเห็นไว
มากมายหลายทาน ดังตอไปน้ี 
 อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ (2546:  4) กลาวถึงความหมายของ“บริการ” วาเปนการ
กระทําหรือผลงานที่ผูประกอบการมอบใหกับผูบริโภค   โดยเปนสิ่งที่จับตองไมได (Intangible)  
ผูบริโภคเมื่อจายเงินซ้ือบริการแลวก็ไมไดมีสิทธิเปนเจาของทรัพยสินใดๆ   นอกจากสิทธิในการ
ไดรับบริการตามที่ตกลงกันเทานั้น 
การใหคํานิยมของการใหบริการ (Service) มีวิธีการสองวิธีที่จะนิยามถึงเน้ือหาของคํานี้ 
 การบริการเปนปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝายหนึ่งเสนอใหกับฝายอ่ืน แมวา
กระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แตปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเห็นจับตอง
ไมได และไมสามารถครอบครองได 
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 การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจัดหา คุณประโยชน (Benefits) 
ใหแกลูกคาในเวลาและสถานที่เฉพาะแหง อันเปนผลมาจากการที่ผูรับบริการ หรือผูแทนนําเอา
ความเปลี่ยนแปลงมาให 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 428)   กลาววาการกระทําหรือความสามารถที่บุคคลหนึ่งหรือ
กลุมบุคคลหนึ่ง   สนองตออีกบุคคลหนึ่งหรืออีกหนวยงานหนึ่ง   โดยเปนสิ่งซึ่งสัมผัสไมไดและไม
เกิดการเปนเจาของ ผลิตผลของการบริการอาจจะเกี่ยวของกับผลิตภัณฑทางกายภาพ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546:  48)  กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่
ไมมีตัวตนนี้จะตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:  431)   กลาววา การบริการ (Service) หมายถึง 
กิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน 
โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ   

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:  218) กลาววา การบริการ (Service) หมายถึงกิจกรรม 
ประโยชน หรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา โดยทั่วไป
แลว บริการไมตองเกี่ยวของกับสินคาเทานั้น แตบริการจะมีการใหขอมูลเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน
ความตองการใช การฝกอบรมผูบิโภคใหรูจักวิธีใช  
 สุมนา  อยูโพธิ์ (2544:  3) กลาวถึงบริการวา หมายถึง กิจกรรม ประโยชน หรือความ
พอใจซ่ึงไดเสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 ปรัชญา  เวสารัชช (2540:  6) คําวาการบริการนั้น ตามรูปศัพทหมายความถึง “การปฏิบัติ
รับใชการใหความสะดวกตางๆ” ดังน้ันผูใหบริการบางคนจึงมักมองการบริการไปในทางต่ําตอย ถือ
เปนภาระที่ตองคอยดูแลคนอื่นหรือมองไปวาเปนการรับใช คือตองทําใหคนอ่ืนมีความสุขความพอใจ 
สวนตัวเองน้ันตองมาทีหลัง เพราะคนอื่นตองเหนือกวา 
 โดยไดใหความหมายและลักษณะของการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ ดังนี้ 
 1.  ความหมายของการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ 
  การบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐเปนการอํานวยความสะดวกที่หนวยงาน
ของรัฐจัดใหแกประชาชน ทั้งน้ี หนวยงานอาจกําหนดใหประชาชนไปรับบริการที่หนวยงานของรัฐ
หรืออาจสงเจาหนาที่ออกไปใหบริการในจุดที่สะดวกสําหรับประชาชนก็ได 
 2.  ลักษณะของการบริการ 
 โดยทั่วไปการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ มีลักษณะดังนี้ 
 1)  ผูใหบริการและผูรับบริการ - ผูใหบริการในที่นี้เปนเจาหนาที่ของรัฐซึ่งสวนใหญไดแก
ขาราชการและลูกจาง รับเงินเดือนประจํา โดยมิไดมีคาตอบแทนเปนพิเศษจากการบริการ ในขณะที่
ผูรับบริการในที่นี้หมายถึงประชาชนทั่วไป 
 2)  เปนเรื่องที่รัฐกําหนดและมีลักษณะผูกขาด – บริการใดที่ประชาชนจะไดรับน้ันเปนเรื่อง
ที่รัฐกําหนด การบริการประชาชนจึงมีลักษณะผูกขาด กลาวคือเฉพาะหนวยงานรัฐเปนผูกําหนด



13 
 

รายละเอียดและเปนผูใหบริการโดยหนวยงานของรัฐ ตามกฎหมาย กฎเกณฑ ขั้นตอน เง่ือนไข หรือ
รายละเอียดที่รัฐกําหนด ทั้งน้ีประชาชนจะตองไปรับบริการ ณ จุดซึ่งหนวยงานของรัฐกําหนดเทานั้น 
เชนหากอยูในเขตขนสงทางบกใดก็ตองไปรับบริการ ณ จุดนั้น จะไปรับบริการที่หนวยอ่ืนไมได 
 3)  มีการกําหนดระยะเวลาและบทลงโทษผูไมปฏิบัติตามเงื่อนไข - บริการที่รัฐกําหนดนั้น
มักมีเง่ือนเวลาเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ หากประชาชนไมปฏิบัติตามเงื่อนไขที่รัฐกําหนด ก็อาจมี
บทลงโทษดวย เชน ปรับ เพิกถอนใบอนุญาต หรืออาจถูกฟองรองดําเนินคดี เปนตน 
 4)  มีกฎระเบียบรองรับ – บริการของรัฐก็เชนเดียวกับการดําเนินการอื่นๆ ของรัฐ คือ
เปนไปตามบทบัญญัติของกฎหมาย ซึ่งอาจเปนพระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา กฎกระทรวง 
ระเบียบหรือคําสั่ง รวมทั้งมีการกําหนดขั้นตอนเง่ือนไขตางๆ ไวคอนขางรัดกุม จนเปนกรอบ
กําหนดการบริการ ซึ่งขณะเดียวกันก็เปนขอจํากัดของการบริการดวยเชนกัน 
 จินตนา  บุญบงการ (2539:  7) “บริการ” คือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และเสื่อมสูญ
สภาพไปไดงาย บริการจะทําขึ้นทันทีและสงมอบใหผูรับบริการทันที หรือเกือบจะทันที 
 คุณลักษณะ 7 ประการของการบริการที่ดี 
 บริการ ตรงกับภาษาอังกฤษวา SERVICE 
 ซึ่งถาหาความหมายดีๆ ใหกับตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้ง 7 ตัวน้ีไดอาจไดความหมายของ
การบริการที่สามารถยึดเปนหลักในการปฏิบัติไดความหมายของตัวอักษรทั้ง 7 นี้ คือ 
 S  =   Smiling & Sympathy 

 ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบากยุงยากของผูมารับ 
 บริการ  

 E =   Early response 
 ตอบสนองตอความประสงคจากผูมารับบริการอยางรวดเร็วทันใจ โดยไมตองให 
 เอยปากเรียกรอง 

 R  =   Respectful 
   แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูมารบับริการ 
 V =   Voluntariness manner 
   การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจเต็มใจทาํ ไมใชทํางานอยางเสียไมได 
 I =   Image Enhancing 
   การรักษาภาพลักษณของผูใหบรกิาร และภาพลักษณขององคการดวย 
 C =   Courtesy 
   ความออนนอม ออนโยน สุภาพ มีมรรยาทดี 
 E   =    Enthusiasm 

 ความกระฉบักระเฉง กระตอืรือรนขณะบริการ และใหบริการมากกวาที่ 
 ผูรับบริการคาดหวังเอาไว 
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 โดยสรุป การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการตางๆ ที่นําเสนอหรือใหความชวยเหลือ
กับบุคคลอื่น  ซึ่งกรกระทําดังกลาวเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดหรือเปนการกระทํารวมกับสินคาที่
มีตัวตนโดยอาศัยบุคคลอื่นๆในหนวยงานปฏิบัติงานรวมกันโดยมีความรูความสามารถเพื่อใหบุคคล
อ่ืนไดรับผลประโยชน 
 
 1.2  ลักษณะของการบริการ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546:  432) กลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการไว 4 
ประการดังนี้ 
  1.2.1  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการไมสามารถมองเห็น รับรูรสชาติ 
รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทาการซื้อ (Armstrong and Kotler, 2003 : F7) ดังน้ัน ผูซื้อตอง
พยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความ
เสี่ยงและสรางความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแงสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร 
ราคา 
  1.2.2  ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การบริการมีการผลิตและบริโภคใน
เวลาเดียวกัน ไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือ
เครื่องจักรก็ตาม (Armstrong; & Kotler. 2003:  G7) กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายใหบริการลูกคาใน
ขณะน้ันไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทน
ได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา กล
ยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยการกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการ
ใหรวดเร็ว เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล 
  1.2.3  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ซึ่งคุณภาพจะผัน
แปรไปขึ้นอยูกับผูใหบริการเปนใคร และขึ้นอยูกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร 
(Armstrong; & Kotler. 2003:  G7) ดังน้ัน ผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและ
สอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ 
  1.2.4  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวขายหรือใช
ในภายหลังได (Armstrong; & Kotler. 2003: G7) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน 
ถาความตองการสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะ
ทําใหเกิดปญหา คือ การบริการไมทันหรือไมมีลูกคา จึงทําใหผูบริหารกิจการการบริการ ตองปรับ
กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ ในการตั้งราคา และสงเสริมการบริการพยายามหาทางใชสวนที่
วาง (Idle capacity) ที่ไมตรงตามชวงการใชนั้นใหเปนประโยชนได 
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 จิตตินันท  เดชะคุปต (2544:  23-26) ไดอธิบายถึงลักษณะของการบริการวามีลักษณะ
เฉพาะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป สรุปไดดังนี้ 
 1.   สาระสําคัญของการไววางใจ (Trust)  การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูให
บริการปฏิบัติตอผูรับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น ผูซื้อหรือผูรับบริการจึงไมสามารถ
ทราบลวงหนาไดวา จะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อ
จึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ แตกตางไปจากการซื้อสินคาที่สามารถหยิบจับตรวจดูสินคา
กอนที่จะตัดสินใจซ้ือได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การรับประกัน
คุณภาพ หรือการอางอิงเน่ืองจากประสบการณที่ผูอ่ืนเคยใชบริการมาแลว 
 2.   สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ผูซื้อไมอาจสัมผัส
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได เพียงแตอาศัยความคิดเห็น ทัศนคติ และ
ประสบการณเดิมที่ไดรับ โดยผูซื้ออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการ
ที่ตนควรไดรับแลวจึงตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3.   ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะไมอาจแยก
ออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้นๆ ได การ
ผลิตและการบริโภคการบริการมักจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซึ่ง
จะแตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิต การขายสินคา แลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง การบริการจึงเปน
กระบวนการที่เกิดขึ้นอยางตอเน่ือง ตั้งแตเร่ิมใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งน้ีผูบริโภค
จะมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ 
 4.   ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เน่ืองจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซึ่งมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผู
ใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับผูให
บริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน 
 5.   ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perish ability) การบริการมีลักษณะที่ไม
สามารถเก็บรักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนสินคาทั่วๆ ไป เม่ือไมมีความตองการใช จะเกิดเปน
การสูญเปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได เน่ืองจากไมสามารถคาดเดาความตองการ
ของผูมาใชบริการได เพราะความตองการมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 6.   ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเม่ือมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ในขณะที่ผูซื้อจายเงิน เงินที่จายจะเปน
คาบริการที่ผูซื้อจะไดรับตามเง่ือนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการบริการไมใชสิ่งของแต
เปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา ลักษณะของการบริการเปนลักษณะที่มีความ
แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑ เพราะงานบริการมีลักษณะที่เปนนามธรรมไมสามารถจับตองได 
หรือจัดเก็บในพ้ืนที่ที่จัดเตรียมไว นอกจากนั้นแลวงานบริการสามารถทําซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ซึ่ง
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พนักงานที่ใหบริการตองแสดงความรูสึกดวยปฏิสัมพันธที่ดีตอลูกคา เพ่ือเปนการสรางความ
ไววางใจใหกับลูกคาที่ใชบริการซึ่งคาดหวังวาจะไดรับบริการที่ดีเพราะเกิดความเชื่อถือและไวใจ
สถานที่ใหบริการ 
 
 1.3 ประเภทของบริการ 
  บริการแบงไดหลายประเภท โดยทั่วไปอาจแบงเพื่อความเขาใจไดเปน 2 ประเภท
ไดแก 
    1.3.1 การบริการโดยตรง เปนการใหความชวยเหลือหรือดําเนินการที่เปน ประโยชน
แกผูรับบริการเฉพาะหนา เชน ขายของให หีบหอให จัดสงให เปนตน 
  1.3.2 การบริการทางออม เปนการดําเนินการที่เปนประโยชนใหโดยไมไดสัมผัส
เกี่ยวของกับผูรับบริการโดยตรง แตผูรับบริการไดรับประโยชนโดยอาจไมเคยพบเห็นผูใหบริการเลย 
เชน คนออกแบบตกแตงหอง ใหบริการความสวยงาม ประโยชนใชสอยของหอง แตเราเขารูเปนใคร 
เขาไมรูวาเราเปนใคร แตมีการใหและการรับบริการระหวางกัน  
 

1.4  การจําแนกระดับของการบริการ 
บริการแบงออกเปน  3  ระดับ   ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวน

รวมกับการใหบริการ   ดังตอไปน้ี    เลอฟลอค (Lovelock, Christopher:1996 :50) 
1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดย

ตลอดเกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ  หรืออีกนัยหน่ึงผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง  (Medium-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับ
การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก  ซึ่งผูบริโภคจะเขาไปใน
สถานที่ใหบริการแตไมไดอยูที่นั่น  ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น  บริการระดับนี้จะ
รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service)  

3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา  (Low-Contract Service)  เปนบริการที่มีระดับการมีสวน
รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําสุด  หรืออาจไมมีเลยก็ได  ซึ่งบริการระดับนี้สวน
ใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  
 
 1.5  ลักษณะของการบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดดังนี้ 
      1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นไดหรือเกิด
ความรูสึกไดกอนที่จะมีการซื้อ ตัวอยาง คนไขไปหาจิตแพทยไมสามารถบอกไดวา คนจะไดรับ
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บริการในรูปแบบใดเปนการลวงหนา ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองการพยายามวาง
กฏเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางควาเชื่อม่ันในการซื้อ 
ในแงของสถานที่ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา ซึ่งสิ่งเหลานี้
ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อไดรวดเร็วขึ้น 
  สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน 
ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มี
บรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆประกอบดวย 
 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดีหนาตายิ้มแยม
แจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการที่ซื้อจะดีดวย 
 เครื่องมือและอุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย       มี
ประสิทธิภาพ มีการใหบริการอยางรวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและเอกสารการ
โฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการ
เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย เชน สถาบัน
เสริมความงาม สเลนเดอร พาราไดรดิสโกเธค 
 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหยริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 
ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

1. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะสําคัญของบริการซึ่ง การผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะ
เปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม  

3.  มีความไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของ
การบริการซึ่งคุณภาพจะผันแปรได โดยขึ้นกับผูใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่
ไหนและอยางไร ตัวอยางเชน หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดขึ้นอยูกับสภาพจิตใจและความ
พรอมในการผาตัด      แตละรอบ อาจารยผูสอนในชั่วโมงที่อารมณดีจะสอนดี ในชั่วโมงที่อารมณไม
ปกติและขาดการเตรียมตัว คุณภาพในการสอนจะต่ํา ดังน้ันผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอน
ในการบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนเลือกรับบริการ 
  4.  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวเหมือนสินคาอ่ืน       
ถาตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการไมทันหรือไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน 
จะทําใหเกิดปญหาการบริการไมดีพอ 
  5. จัดทําเปนมาตรฐานไดยาก (Heterogeneous) การผลิตสินคาสามารถจัดทํา
มาตรฐานไดชัดเจนทั้งรูปแบบ คุณภาพ และปริมาณ ซึ่งใชเปนเกณฑในการผลิต ควบคุม และ
ตรวจสอบได เน่ืองจากสามารถกําหนดปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของในกระบวนการผลิตไดชัดเจน
มากกวา ในขณะที่การจัดเตรียมวัสดุ อุปกรณ หรือเครื่องมือตางๆ ที่ใชในการใหบริการกลับเปน
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เพียงสวนหนึ่ง ที่ชวยใหกระบวนการบริการเกิดความสะดวกและดูมีตัวตน แตปจจัยหลักที่จะชวย
ใหบริการมีประสิทธิภาพคือ “คน” คุณภาพในการใหบริการขึ้นอยูกับทักษะ ความสามารถ และ
อัธยาศัยของผูใหบริการแตละคน สิ่งน้ีเองที่ทําใหผูใหบริการที่มีฝมือประสบความสําเร็จไดเฉพาะ
บุคคล ซึ่งสงผลใหการแขงขันดานบริการทําไดยากกวา ทั้งการพยายามพัฒนาคุณภาพของบุคลากร
ใหเทาเทียม และการขยายศักยภาพในการใหบริการ เน่ืองจากการสรางมาตรฐานโดยอาศัยการ
จัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกันเปนเรื่องยาก 
 
ตาราง 1 การเปรียบเทียบระหวางสินคากับบริการ 
 

สินคา บริการ 
1สามารถจับตองได 1ไมสามารถจับตองได 
2สามารถแบงแยกได 2ไมสามารถแบงแยกได 
3มีความแนนอน 3มีความไมแนนอน 
4สามารถเก็บไวได 4ไมสามารถเก็บไวได 
5จัดทําเปนมาตรฐานไดงาย 5จัดทําเปนมาตรฐานไดยาก 

 
 ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ. พฤติกรรมผูบรโิภค. 2550:  220 
 

 1.6   องคประกอบของระบบบริการ จิตตินันท เดชะคุปต (2544:  29-35) 
 การบริการจัดเปนผลติภัณฑประเภทหนึง่ที่เรียกวา ผลิตภัณฑทีเ่ปนบริการหรือผลิตภัณฑ
บริการ (Service Products) ที่มีการซื้อขายเชนเดียวกบัผลิตภัณฑทีเ่ปนสินคา (Goods) ในธุรกจิซ้ือ
ขายทั่วไปเพียงแตแตกตางกันที่ผลิตภัณฑบริการที่แทจริงจะไมเกี่ยวของหรือมีตัวสินคาแตอยางใด 
เชนการนํานักทองเที่ยวชมพระบรมมหาราชวัง นอกจากนี้ยังมีการบริการอีกลักษณะหนึ่งที่จัดให
ควบคูกับการขายสินคาทั้งที่เปนสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) และสินคาอุตสาหกรรม 
(Industrial Product) ซึ่งไมจัดวาเปนผลิตภัณฑบรกิาร เพราะเปนยริการที่เพ่ิมเติมใหกับลูกคา
นอกเหนือจากการขายสินคา หรือเรียกวา บริการเสริมการขายผลิตภัณฑ (Product Support 
Service) เพ่ือจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาดวยความมั่นใจและชวยเพ่ิมความสะดวกตางๆ แกลูกคาโดยไม
คิดราคาหรือคิดบางสวน ไมใชการซื้อขายบริการโดยตรงเหมือนผลิตภัณฑบริการ เชนการใหบริการ
ติดตั้ง 
 ไมวาจะเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนบริการหรือบริการเสริมการขายผลติภัณฑ ระบบการบริการที่
มีประสิทธิภาพจําเปนตองคํานึงองคประกอบที่เปนสวนสําคัญ 5 ประการดังตอไปน้ี  

1. ลูกคาหรือผูรับบริการ เปนผูที่มีบทบาทสําคัญย่ิงในกระบวนการบริการ เพราะความ
พอใจของลูกคาคือเปาหมายหลักของการบริการ หากกิจการใดใหบริการที่ดีทําใหลูกคาพอใจก็ยอม
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สามารถรักษาลูกคาไวใหกลบัมาใชบริการนั้นๆ ตอไปอีกหรืออาจจะแนะนําลูกคาใหมใหดวย ซึ่งจะ
สงผลใหกิจการมีกําไรและประสบผลความสําเร็จเหนือคูแขงอ่ืนๆ ได การบริการที่จะใหผลตรงตาม
เปาหมายที่สดุจึงจําเปนตองใหความสนใจกับลูกคาเปนพิเศษโดยเฉพาะเรื่องการรับรูการบริการที่
ลูกคาพึงพอใจ เพราะการรับรูจะถายทอดเปนความรูสึกนึกคิดและเจตคตเิกี่ยวกบัการบริการไดทั้ง
ในแงบวกและลบ รวมทั้งประเภทการเรียนรูของผูรับบริการเพื่อจัดบรกิารใหไดอยางถูกตอง 
 
 ลักษณะการรบัรูของผูรับบริการ แบงไดเปน 2 ลักษณะคือ 

1.  การรับรูจากประสบการณที่ไดรับ เปนการรับรูที่เกิดจากการที่ลูกคาไดรับบริการแลว
เกิดความรูสึกหรือภาพพจนเกี่ยวกับผลติภัณฑบริการที่ไดรับและวธิปีฏิบัตใินกระบวนการใหบริการ
วามีคุณภาพมากนอยเพียงใด  

2. การรับรูจากความคาดหวัง เปนการรับรูที่เกิดจากขอมูลที่ลงโฆษณาภาพพจนที่สื่อ
ใหเห็น การไดยินผูอ่ืนวิจารณและความตองการของลูกคาเอง หากการบริการที่ลูกคาไดรับ
สอดคลองกับการคาดหวังที่มีอยูก็ยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกที่ดีตอการบริการดังกลาว 
เพราะฉะนั้นในแตละชวงเวลาของการใหบริการตางๆ ผูใหบริการจะตองพยายามทําความรูจักกับ
ลูกคาวามีความตองการเชนไร เพ่ือสนองการบริการที่ถูกใจดวยการกระทําหรือทาทีที่พรอมจะ
ใหบริการที่ดีซึ่งลูกคาที่มารับบริการจะตองมีคุณสมบัติเพียงพอในการรับบริการที่มีคุณภาพดวย 

ประเภทของผูรับบริการ สามารถจําแนกได 2 ลักษณะ คือ 
1. การจําแนกโดยยึดพฤตกิรรมของผูรับบริการเปนหลกั สโตน (Stone) ศึกษาลักษณะ

ของลูกคาและจําแนกลูกคาที่มารับบริการออกเปน 4 ประเภท คือ 
 1.1  ประเภทลงทนุคุมคา (Economizing customer) เปนลูกคาที่เนนคุณคาของการ

บริการโดยคํานึงถึงเวลา แรงงานและเงินที่สูญเสียไปมักเนนลูกคาทีช่อบเรียกรองและเปลี่ยนใจงาย 
 1.2  ประเภทเห็นอกเห็นใจผูอ่ืน (Ethic customer) เผนลุกคาที่ใหความสําคัญกับการ

ทําประโยชนเพ่ือสังคมสวนรวมขององคการ 
 1.3  ประเภทนิยมตัวเอง (Personalizing customer) เปนลูกคาที่ชอบใหผูอ่ืนเห็นวา

ตนสําคัญและตองการการยกยองใหเกียรต ิ
 1.4  ประเภทชอบความสะดวก (Convenient customer) เปนลูกคาทีใ่ชชีวติเรียบ

งายและยินดีจายเงินสําหรับบริการที่ชวยอํานวยความสะดวกตางๆ 
2. การจําแนกโดยยึดหลักเกณฑการพิจารณาอัตราคาบริการและคณุภาพของการ

บริการเปนหลกั บลัมเบอรก (Blumberg) ไดระบุประเภทลูกคาที่มาใชบริการเปน 4 ประเภทคือ 
 2.1  ประเภทที่พิจารณาอัตราคาบริการเปนสําคัญ (Price-Sensitive customer) แต

คุณภาพบริการไมสําคัญ เปนลูกคาที่นิยมความประหยัด ไมสนใจวาบริการจะมีคณุภาพเพียงใด 
 2.2  ประเภทที่พิจารณาอัตราคาบริการและคุณภาพเปนสําคัญ (Price Quality 

customer) เปนลูกคาที่ตัดสินใจดวยเหตุผลรูจักเปรียบเทียบความคุมคาของเงินกับบริการที่ไดรับ 
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 2.3  ประเภทที่พิจารณาคุณภาพบริการเปนสําคัญ (Quality- Sensitive customer) 
ราคาบริการไมสําคัญ เปนลูกคาทีต่องการบริการที่ถูกใจแมวาจะตองจายเงินมากขึ้นก็ตาม 

 2.4  ประเภททีใ่ชอัตราคาบริการเปนตวักําหนดคุณภาพบริการ (Price-Surrogate 
customer) เปนลูกคาที่ใหปจจัยภายนอกชวยการตัดสนิใจดวยความเชื่อที่วา ถาคาบริการสูงแสดง
วาเปนบริการที่ดี 

 
2. ผูปฏิบัติงานบริการ ผูปฏิบัติงานในกิจการบริการทุกคนลวนมีความสําคัญตอความสําเร็จ

ในการดําเนินงานบริการทั้งสิ้นไมวาจะเปนพนักงานรับโทรศัพท หรือแพทยรักษาคนไขใน
โรงพยาบาล บุคคลเหลานี้ตางปฏิบัติงานเกี่ยวของกับการใหบริการอยางใดอยางหนึ่งในลักษณะของ
ผูอยูเบื้องหลังการบริการหรือผูใหบริการที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรงเปนประจํา ซึ่งพฤติกรรมของ
ผูปฏิบัติงานเกี่ยวของกับการบริการไมวาจะทางใด มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการ
พอๆ กับพฤติกรรมของผูใหบริการโดยตรงทีเดียว ดวยเหตุผลนี้งานบริการจึงจําเปนอยางยิ่งที่
จะตองปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพเต็มความสามารถเพราะลูกคาจะมองเปนภาพพจนของธุรกิจ
ไดอยางดี จากการแสดงออกของบุคคลากรในองคการบริการนั้น คาวเวล (Cowell) ไดจําแนกผูให
บริการในองคองคการบริการตามระดับของการปฏิสัมพันธและการปรากฎตัวกับลูกคาขณะใหบริการ
ตอลูกคา โดยแบงเปน 4 ประเภทดังนี้ 

1. ประเภททีต่องปฏิสัมพันธและปรากฎตวักับลูกคา เชน พนักงานตอนรับ 
2. ประเภทที่ไมตองปฏิสัมพันธและปรากฎตัวกบัลูกคา เชน พนักงานคุมคอมพิวเตอร 
3. ประเภททีต่องปฏิสัมพันธแตไมตองปรากฎตัวกบัลูกคา เชน พนักงานรับโทรศัพท 
4. ประเภทที่ไมตองมีปฏิสัมพันธและๆ ไมตองปรากฎตัวกับลูกคา เชนพนักงงานทํา

ความสะอาด 
 
3. องคการบริการ เปาหมายขององคการบริการทุกแหงจะมุงความสนใจไปที่ความตองการ

ของลูกคาเสมอ เพ่ือผลิตสินคาและบริการใหถูกตองตรงตามความตองการของผูบริโภค ธุรกิจ
บริการก็เชนเดียวกันจะตองเสนอการบริการที่ มีผูซื้อหรือผูบริโภคที่ชอบพอในบริการนั้น 
ผูประกอบการหรือผูบริหารการบริการเปนผูรับผิดชอบการวางนโยบายบริหารและควบคุมการ
ดําเนินงานขององคการธุรกิจการบริการ การบริหารการบริการที่มีประสิทธิภาพจะชวยใหงานบริการ
ดําเนินไปดวยดีและสามารถตอบสนองความตองการตางๆ ของลูกคาใหไดมากที่สุดโดยไดรับความ
พึงพอใจสูงสุด ทั้งน้ีผูบริหารการบริการในองคการจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยตางๆ ดังนี้ 

1. นโยบายการบริการองคการจะตองมีการกําหนดนโยบายการใหบริการ วัตถุประสงค
และเปาหมายรวมที่ชัดเจนและแจงใหพนักงานบริการทุกคนในองคการยึดม่ันในนโยบายดังกลาว 
พรอมทั้งคอยสอดสองดูแลใหพนักงานทุกคนปฏิบัติตามนโยบายโดยพรอมเพรียงกัน 

2. การบริหารการบริการ การกําหนดโครงสรางองคการและกลยุทธการบริหารบริการ
ที่ดีใหความสําคัญกับลูกคาและพนักงานบริการทุกระดับ ในลักษณะของการบริหารแบบรับแขก โดย
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ผูบริหารปฏิบัติงานสัมผัสกับลูกคาโดยตรงรวมกับพนักงานบริการอยูเสมอหรืออาจจะใชบริหารแบบ
เดินทั่วองคการซึ่งเปนการตรวจเยี่ยมพูดคุยกับลูกคาและพนักงานบริการในจุดที่มีการบริการเพื่อ
ตรวจสอบคุณภาพของการใหบริการที่กําลังดําเนินอยู ตลอดจนกําหนดแผนกลยุทธการบริการและ
ฝกอบรมพนักงานบริการใหมีทักษะเชิงมโนภาพควบคูกับทักษะเชิงพฤติกรรมก็จะทําใหการ
ดําเนินงานบริการเปนไปดวยดี 

3. วัฒนธรรมการบริการ การเสริมสรางความรวมมือรวมใจ ความเชื่อถือ และความ
จริงใจตอกันใหเกิดทั่วองคการระหวางหนวยงานภายในองคการและระหวางพนักงงานดวยกัน 
รวมทั้งการใหคุณคาของการใหบริการซึ่งกันและกันจะชวยกระตุนจิตใตสํานึกและทัศนคติตองาน
บริการจองผูที่เกี่ยวของในอันที่จะสงผลใหกรบริการลูกคาเปนไปอยางมีคุณภาพ 

4. รูปแบบของการบริการ องคการจะตองพิจารณาออกแบบระบบหรือวิธีการใหบริการ
ลูกคาที่สอดคลองกับนโยบายการบริการ เชน เนนการใหคนบริการคน โดยผูบริการสนใจเอาใจใส
ลูกคาทุกคนและเปนรายบุคคลดวยอัธยาศัยเปนกันเองพรอมๆ กับการนําเสนอบริการตามพันธะ
ขององคการ หรือนโยบายอํานวยความสะดวกรวดเร็ว 

5. คุณภาพของการบริการ การควบคุมมาตราฐานคุณภาพการใหบริการอยางจริงจัง
ดวยการตรวจสอบและประเมินผลความพึงพอใจของลูกคาและปญหาขอบกพรองตางๆ เปนระยะๆ 
จะชวยใหสามารถปรับปรุงและพัฒนางานบริการไดตรงกับความตองการของลูกคาอันนํามาซึ่ง
คุณภาพของการบริการที่เปนเลิศได 

4. ผลิตภัณฑบริการ ธุรกิจบริการมีลักษณะตางๆ กันและมีการนําเสนอผลิตภัณฑบริการ
ดวย วิธีการใหบริการหรือการปฏิบัติตอลูกคาแตกตางกันไปตามนโยบายการใหบริการหรือ
วัตถุประสงคของการบริการแตละประเภท ผลิตภัณฑบริการนับเปนกุญแจสําคัญของการบริการที่จะ
สนองความตองการของลูกคาหรือผูมาใชบริการเพื่อใหบรรลุเปาหมายของการสรางความพึงพอใจ
สูงสุดแกลูกคา ทั้งนี้องคการบริการจะเปนผูกําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑบริการที่จะนําเสนอ 
(Service offer) แกลูกคา โดยคํานึงถึงองคประกอบของผลิตภัณฑบริการรูปแบบการใหบริการและ
ภาพลักษณของการบริการ การนําเสนอผลิตภัณฑบริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาจะตอง
เริ่มจากการสํารวจพฤติกรรมของลูกคาหรือผูบริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการบริการที่เขาตองการ
และสิ่งที่เขาคาดวาจะไดรับจากการรับบริการดังกลาวแลวนําขอมุลน้ันมาจัดวางระบบการบริการแก
ลูกคา ทั้งน้ีองคการอาจจะกําหนดระดับของการใหบริการอยางงายๆ ดังภาพ  
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ภาพประกอบ 2   แสดงระดับของการนําเสนอผลิตภัณฑ 

 
ที่มา: จิตตินันท เดชะคุปต. (2544). เอกสารการสอนชุดวิชาจิตวิทยาการบริการ. 

 
1. บริการหลัก (Core service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําที่เปนหนาที่ความ

รับผิดชอบโดยตรงของธุรกิจบริการแตละประเภท เชน ธุรกิจโรงพยาบาล คือการตรวจบําบัดรักษา
อาการปวยของคนไข 

2. บริการที่คาดหวัง (Expected service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําทีลูกคามัก
คาดไววาจะไดรับ เชน ธุรกิจโรงพยาบาล คือการไดพบแพทยที่ชํานาญการ 

3. บริการพิเศษเพิ่มเติม (Exceeded service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําที่
ลูกคามิไดคาดคิดมากอนหรือคาดหวังจะไดรับทําใหเกิดความรูสึกประทับใจ ซึ่งเปนสิ่งที่นําไปสู
ความสําเร็จของการบริการที่เปนเลิศ เชนธุรกิจพยาบาล คือความกระตือรือลน เอาใจใสดูแลอยาง
ใกลชิดของแพทยขณะทําการรักษา 

5. สภาพแวดลอมของการบริการ การจัดสภาพแวดลอมและบรรยากาศขององคการที่เอ้ือ
ตอการใหบริการลูกคาและการปฏิบัติงานของบุคคลากรในองคการเปนเรื่องที่มิอาจละเลยไดเพราะ
เปนการสรางภาพลักษณ (Image) ขององคการและกอใหเกิดการกลาวขานเกี่ยวกับการบริการ
ดังกลาว สภาพแวดลอมในที่นี้ หมายถึง สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารสถานที่ วัสดุ
อุปกรณและเครื่องมือตางๆ รวมทั้งปจจัยที่มีผลกระทบตอรางกาย สวนบรรยากาศ หมายถึง สภาพ
ความเปนไปที่เกิดขึ้นในองคการ เชน การจัดแบงหองตางๆ เปนสัดสวน องคการบริการจําเปนตอง
มีการติดตอใกลชิดกับลูกคาหลายแหงตางไดใหความสําคัญกับการออกแบบตบแตงและดูแลสถานที่ 
ตลอดทั้งบริเวณที่จะตองรับรองลูกคาพิเศษเพื่อใหลูกคารูสึกสะดวกสบายและประทับใจในการ
บริการอีกทางหนึ่ง ทั้งน้ีสภาพแวดลอมทั่วไปขององคการบริการที่จําเปนตองคํานึงถึงมีดังนี้ 

บริการหลัก 

บริการที่คาดหวัง 

บริการพิเศษเพิ่มเติม 
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    สภาพแวดลอมภายนอก หมายถึง ลักษณะที่ปรากฎใหเห็นภายนอกอาคาร เชน สถาน
ที่ตั้งและบริเวณ ขนาดรูปรางอาคาร วัสดุที่ใชตบแตงอาคาร ทางเขา -  ออก สัญลักษณและ
เครื่องหมายตางๆ ที่จอดรถ โคมไฟใหแสงสวางดานนอก 

สภาพแวดลอมภายใน หมายถึง ลักษณะการจัดระบบภายในอาคาร เชน การวางผังบริเวณ
ตางๆ การจดัสางอุปกรณเครื่องใชตางๆ วัสดุสํานกังานที่ใช การติดตั้งเดินสายไฟฟา โทรศัพท 
เครื่องคอมพิวเตอร เปนตน 
 
 1.7   ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพ 
 วาสนา  จตุพร (2547:  22) ปจจุบันองคกรตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน มีความพยายาม
และมุงม่ันในการพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพ เพ่ือใหไดมาซึ่งการรับรองมาตรฐานคุณภาพแสดงถึง
มาตรฐานคุณภาพและการผลิตและการบริการขององคกร เปนการประกันคุณภาพของผลผลิตที่
ออกมา ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา สรางความพึงพอใจและมั่นใจในคุณภาพของ
สินคาและบริการที่ลูกคาไดรับ คุณภาพจึงเปนปจจัยแหงความสําเร็จที่ทุกองคกรจะตองให
ความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะคุณภาพหมายถึง ความสามารถในการแขงขัน ความอยูรอดของ
องคกร และความยั่งยืนขององคกร การบริหารคุณภาพจึงเปนความจําเปนที่ทุกองคกรจะตอง
ดําเนินการอยางจริงจังและตองทําการพัฒนาคุณภาพอยางตอเน่ือง 
 
 1.8  ความหมายและผูกําหนดคุณภาพ 
 อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยรังสติ ไดใหความหมายของคุณภาพไวใน 
“Rangsit Business Review” (2544:  38) วาสามารถจําแนกไดดังนี้ 
 1.  คุณภาพ หมายถึง การทํางานใหไดมาตรฐาน (Fitness to standard) ที่ออกแบบไว
หรือกําหนดไว (Specification)  
 2.  คุณภาพ หมายถึง ความพึงพอใจของผูใช (Customer Satisfaction) และตรงกับ
ประโยชนใชสอย (Fitness to Use) ตามที่ลูกคาตองการ 
 3.   คุณภาพ หมายถึง คุณภาพของงานที่ปฏิบัติ เชน การผลิต การตลาด การบริหาร การ
บริการหลังการขาย เปนตน 
 4.   คุณภาพ หมายถึง ความเปนเลิศทุกดาน (Excellence) ตั้งแตการออกแบบผลิตภัณฑ 
การผลิต ความสวยงาม ความประณีต ความคงทน เปนตน 
 5.   คุณภาพ หมายถึง ความเหมาะสมกับตนทุนหรือราคา (Fitness to Cost) คุณภาพดี 
ตนทุนต่ํา ราคาถูก โดยรวมคุณภาพของสินคาหรือบริการจะประกอบดวยคุณภาพดานรูปธรรม 
(Tangible) และ นามธรรม (Intangible) 
 6.   คุณภาพดานรูปธรรม ไดแก ความสวยงาม ความประณีต ความคงทน อายุการใชงาน 
ราคาถูก เปนตน 
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 7.  คุณภาพดานนามธรรม ไดแก การสงมอบที่รวดเร็วในเวลาที่กําหนด การบริการหลัง
การขาย การซอมบํารุงรักษา เปนตน 

พาราสุรามัน  และคณะ   Parasuraman,et al., 1990  ( )ไดกลาวถึง  เกณฑที่ผูรับบริการใช
ประเมินคุณภาพการบริการ สามารถระบุไดเปน  10 มิติ ไดแก 

 1.    สิ่งที่จับตองได  (Tangibles)  หมายถึง  สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ  สภาพแวดลอม
เครื่องมือ และอุปกรณตางๆ 

 2.    ความเชื่อถือได  (Reliability) หมายถึง  ความสามารถในการทําตามขอตกลงที่ได
กําหนดไวเกี่ยวกับบริการนั้นๆอยางถูกตอง 

 3.    การตอบสนอง (Responsiveness)  หมายถึง   ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที  และ
ใหความชวยเหลือเปนอยางดี 

 4.    ความสามารถ (Competence)   หมายถึง การมีทักษะ และความรูในการใหบริการ 
 5.    อัธยาศัยไมตรี  (Courtesy)  หมายถึง  มีความสุภาพเรียบรอย  การเคารพ  และให

เกียรติและคํานึงถึงมิตรภาพในการติดตอกับผูอ่ืน 
 6.    ความไววางใจได (Credibility)  หมายถึง การมีคุณคานาเชื่อถือ มีความซื่อสัตย  และมี

ความเชื่อถือไววางใจได 
 7.    การเขาถึงบริการ     (Access)  หมายถึง  การที่ผูใชบริการสามารถรับบริการไดสะดวก 

ไมมีระเบียบขั้นตอนมากมายหรือซับซอนเกินไป  ใชเวลารอคอยนอย  เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่
สะดวกสําหรับผูใชบริการ และผูใหบริการจะตองอยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดเสมอ 

 8.    การสื่อสาร  (Communication)  หมายถึง  การสื่อสารดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจ  และรับ
ฟงสิ่งที่ลูกคาตองการจะแจงหรือบอกใหทราบ 

 9.    ความมั่นคงปลอดภัย    (Security)  หมายถึง ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสิน ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตราย 
          10.  ความเขาใจ    (Understanding) หมายถึง  มีความพยายามที่จะรูจักเขาใจลูกคา  และ
ทราบในความตองการของลูกคา 

จากมิติการรับรูคุณภาพบริการ   10  มิติที่กลาวไปแลวน้ัน  ตอมาไดพัฒนาโดยรวมมิติที่ความ
ใกลเคียงกันใหเปนมิติเดียวกัน  โดยจะเหลือมิติการรับรูคุณภาพบริการเพียง   5  ดาน  ไดกําหนด
ความหมายไวดังนี้ 

 1.    สิ่งที่จับตองได  (Tangibles)     หมายถึง   สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ  สภาพแวดลอม
เครื่องมือ และอุปกรณตางๆ 

 2.   ความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการในระดับ
หนึ่งที่ตองการอยางถูกตองและไววางใจได 

 3.    การตอบสนอง    (Responsiveness)  หมายถึง  ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที  และ
ใหความชวยเหลือเปนอยางดี 
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 4.   การใหความมั่นใจ  (Assurance)  หมายถึงความสามารถ  และความสุภาพของ
พนักงานใหเกิดความมั่นใจ 

 5.  ความเอาใจใส  (Empathy’s) หมายถึง  การดูแลเอาใจใสลูกคา  ใหความสนใจกับลูกคา
รวมทั้งมีความเขาใจลูกคา 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546:  104) คําวา “คุณภาพ” มีผูใหความหมายไวแตกตางกัน 
เชน เหมาะสมกับการใชงาน (Fitness for use) สะดวกในการเปลี่ยนแปลง (Freedom from 
variation) และตรงความตองการ (Conformance to requirement) โดย American Society for 
Quality Control ซึ่งเปนที่ยอมรับกันทั่วโลกไดใหความหมายของคุณภาพ ดังนี้  
 คุณภาพ (Quality) เปนรูปรางและลักษณะทั้งหมดของผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองความจําเปนที่กําหนดไว Kotler (2003:84) ความหมายนี้เปนความหมายที่มุงที่ลูกคาเปน
ศูนยกลาง ผูขายจะสงมอบคุณภาพผลิตภัณฑและบริการก็ตอเม่ือผลิตภัณฑและบริษัทนั้นตรงหรือ
เหนือกวาความคาดหวังของลูกคาบริษัทที่สามารถตอบสนองความตองการสวนใหญของลูกคาได
อยางทันเวลาถือวาเปนบริษัทที่มีคุณภาพ (Quality Company) 
 จากการศึกษาแนวความคดิเกี่ยวกับบรกิาร  มีทฤษฎีและแนวความคิดที่สําคญัที่สามารถ
รวบรวมได ดังนี้ ทฤษฎคีณุภาพของการใหบริการ ระบุไววา การสรางความแตกตางดานการแขงขัน 
นอกจากความแตกตางดานคุณภาพของผลิตภัณฑแลว คุณภาพการบริการก็สามารถสรางใหเกิด
ความแตกตางเหนือคูแขงขันได โดยเปรียบเทียบสิ่งทีไ่ดรับกับความคาดหวังของลูกคา ซึ่งคุณภาพ
การใหบริการมีลักษณะดังนี ้
 คุณภาพใหบรกิาร (Service quality)  สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจ
การใหบริการ คือการรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขนั   โดยเสนอคุณภาพของการ
ใหบริการ 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer)โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง
ประกอบดวย 2 ประการ คือ (1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด ซึ่งไดแก สิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับ
จากกิจการ  (2) ลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก บริการที่กิจกรรมเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการ
พ้ืนฐานทั่วไป 

2. การสงมอบบริการ  (Delivery)  ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน  
โดยการตอบสนอบความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย
สัญลักษณตราสินคาโดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาด
อ่ืนๆ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม  (Innovative features)  เปนการเสนอบริการในลักษณะที่
มีแนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป 
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 คุณภาพการใหบริการ จะมีลักษณะดังน้ี  (1) การเขาถึงลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตอง
อํานวยความสะดวกในดานเวลา สถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสม

การติดตอส่ือสารแบบปาก 
ตอปาก  (Word-of-mouth 
communications) 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
(Personal needs) 

ประสบการณในอดีต 
(Past experience) 

บริการที่คาดหวัง (Expected service) 

บริการที่รับรู (Perceived service) 

การสงมอบบริการ (การสื่อสารกอน
และหลัง) 

[Service delivery (including  
pre-and post-contacts)] 

การแปลความหมายการรับรู เปน
การระบุคุณภาพการบริการ 

(Translation of perceptions 
into service-quality 
specifications) 

การจัดการการรับรูถึง 
ความคาดหวังของผูบริโภค  
(Management perceptions 
of consumer expectations) 

การติดตอส่ือสารภายนอก

กับผูบริโภค (External 
communications to 

consumers) 

ชองวาง 5 
(GAP 5) 

ชองวาง 4  
(GAP 4) 

ชองวาง 3  
(GAP 3) 

ชองวาง 2  
(GAP 2) 

ภาพประกอบ 3  แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) (Parasuraman; 
      Zeithaml; & Berry. 1985:  41-50)   
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2546: 439; อางอิงจาก Kotler. 2003: 456) 
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เพ่ือแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลูกคา  (2) การติดตอสื่อสาร มีการอธิบายอยางถูกตองโดย
ใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย  (3) ความสามารถ บุคคลกรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน  (4) ความมีน้ําใจ  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง มี
วิจารณญาณ   (5) ความนาเชื่อถือ บริษัทและบุคคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความ
ไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา  (6) ความไววางใจบริการที่ใหกับลูกคาตองมี
ความสม่ําเสมอและถูกตอง  (7) การตอบสนองลูกคา พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแต
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ  (8) ความปลอดภัย บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย 
ความเสี่ยงและปญหาตางๆ  (9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหเขา
สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได  (10)  การเขาใจและรูจักลูกคา พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ.2541: 340-342;  อางอิงจาก Kotler. 1997: 478-479 Marketing Management  
9 thed) 
 
ตาราง 2 มิติเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 

  
 ที่ม : Zeithaml, Parasuraman; & Berry. Delivering Quality Service. 1990:  26 

 
 มิติดานคุณภาพตามตารางนี้  ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ  แตทวาสวนใหญของ
มิติดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการ  อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลิตภัณฑ  (Product 
Mix)  ดวยเชนกัน  ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบบริการ  เชน 

เปนรูปธรรม 
 

รูปรางของเครื่องอํานวยสะดวกสวนทีเ่ปนรูปธรรม 
เครื่องมือ บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสือ่สาร 

ความเชื่อถือได  
 

ความสามารถในการผลิตบรกิารตามขอตกลงโดยสามารถ
ไววางใจได และมีความถกูตอง 

ปฏิกิริยาตอบรับความไววางใจ 
 

ความเต็มใจทีจ่ะชวยลูกคา และจัดหาบรกิารใหทันท ี
ความรู และความสุภาพของพนักงาน และความสามารถที่
จะทําใหเกิดความเชื่อใจ และทําใหเกิดความมั่นใจดวย 

การเอาใจเขามาใสใจเรา 
 

ความสนใจลูกคา การใหลูกคาเปนคน “พิเศษ” ที่บรษิัท
เสนอใหแก ลูกคาของเขา 
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ความเชื่อถือได  และปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ผูใหบริการ 
เชน การเอาใจใส และระดับของความไววางใจ 
 

2.  แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
  2.1   ความหมายของประชากร 
 ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานไดใหคํานิยาม “ประชากร” วาหมายถึงหมูพลเมือง  
เกี่ยวกับจํานวน 
 พจนานุกรมศัพทสังคมวิทยาฉบับราชบัณฑิตสถาน  ไดใหความหมายของ  “ประชากร”   
วาหมายถึง   จํานวนคนทั้งหมดในพื้นที่แหงหน่ึงในชวงระยะเวลาหนึ่ง   หรือในขณะใดขณะหนึ่ง 
 ในสาขาชีววิทยา  (Biology)  คําวา “ประชากร” หมายถึง   กลุมของสิ่งมีชีวิตชนิดเดียวกัน  
ซึ่งอาศัยอยูในพ้ืนที่แหงใดแหงหนึ่ง   เชน  ประชากรมนุษยเผาพันธุตาง ๆ  ประชากรสัตวทุกชนิด  
และประชากรพืชพันธตาง ๆ  เปนตน 
 “ประชากร”  ในสาขาวิชาสถิติและวิจัย  (Statistics  and  Research)  หมายถึง  จํานวน
รวมทรงสิ่งตาง ๆ  ที่อยูภายในขอบเขตของการนับ  หรือการศึกษาวิจัยเร่ืองใดเรื่องหน่ึง  มีหนวย
ทางการหรือหนวยของการศึกษาอาจเปนทั้งสิ่งที่มีชีวิต  ไดแก  คน  สัตว  และพืช  หรือไมมีชีวิต  
เชน  รถยนต  สถาบัน  บริษัท  เปนตน 

 
 2.3 ทฤษฎีทางประชากร  

 ทฤษฎีประชากรสมัยกรีกยุคตน  เพลโต  และอริสโตเติล  ไดพิจารณาเกี่ยวกับขนาดที่ดี
ที่สุดของประชากรในนครรัฐ  (City  State)  โดยมองถึงสภาวการณในเชิงอุดมคติของนครรัฐ  วาขีด
ความสามารถของมนุษยจะสามารถพัฒนาไดอยางเต็มที่และบรรลุถึงความดีสูงสุด  ซึ่งเปนการมอง
ในแงเศรษฐกิจ  โดยเชื่อวามนุษยจะมีชีวิตที่ดีไดถามีจํานวนพอสมควรแกการเลี้ยงตัวทางเศรษฐกิจ  
พอแกการปองกันตัวเอง  มีจํานวนไมมากเกินไปที่จะปกครองดวยระบอบรัฐธรรมมนูญ  เพลโต  ถือ
วาจํานวนประชากร  5,040   คน  เปนจํานวนที่เหมาะสมตอเมือง ๆ  หน่ึง  เพราะพอแกการปองกัน
เมืองและที่ดินมีเพียงพอกับจํานวนประชากร  สามารถเก็บภาษีไดเพียงพอที่จะรักษาระดับคาใชจาย
ของชุมชนได  สวนอริสโตเติลกลาววา  ถาขนาดประชาชนไมอยูในขนาดจํากัดที่พอควรแลว  ผล
ยอมจะเกิดขึ้นความยากจนขึ้น  เพราะที่ดินและทรัพยสมบัติไมสามารถจะเพิ่มใหเร็วเทากับการเพิ่ม
ของประชากรได  การขัดแยงระหวางประชาชนก็จะตามมาและรัฐบาลก็ไมสามารถปฏิบัติหนาที่ได
อยางมีประสิทธิภาพ 
 ทั้งเพลโต  และอริสโตเติล  ไดใหทัศนะเกี่ยวกับวิธีการ  (Means)  ควบคุมขนาดของ
ประชากรที่นาสนใจคือ  เพลโตเสนอใหมีการจํากัดการเกิด  ถาจําเปนตองการยับยั้งหรืองดเวนการ
สืบพันธุในยุคที่มีคนมากเกินไป  สวนในกรณีที่ตองการใหมีอัตราเกิดสูงก็อาจทําไดโดยการใหรางวัล
ตอการสมรส  ประณามผูที่ไมทําการสมรสหรืออยูเปนโสด  เปนตน  หากประชากรเพิ่มมากขึ้น
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เกินไปก็อาจแกปญหาไดดวยการขยายอาณานิคม  (Colonization)  สวนการยายถิ่นเขาประเทศจะ
นํามาใชเม่ือจําเปนจริง ๆ  เพ่ือแทนประชากรที่ขาดไปเพราะเกิดสงครามหรือโรคระบาด  สําหรับ
อริสโตเติลไดเนนวาการปองกันจํานวนเด็กมิใหมีมากเกินไปทําได  2  วิธี  คือ 

1. การปลอยปละละเลยใหเด็กตาย  (Child  Exposure) 
2. การทําแทง  (Abortion)  ซึ่งในเรื่องนี้ตองคํานึงถึงชาติพันธุดวย 

 ขอบกพรองของแนวคิดนี้ก็คือ  ทั้งเพลโตและอาริสโตเติล  ไมไดศึกษาอยางชัดเจนวา  
ความสัมพันธระหวางความหนาแนนของประชากรและผลผลิตตอบุคคลมีอยางไร  หรือขนาดของ
ประชากรและโอกาสตาง ๆ  ในการแบงงานกันทํามีความเกี่ยวพันกันอยางไร 
 ทฤษฎีประชากรสมัยโรมัน 
  สมัยน้ีนักปรัชญาโรมันใหความสนใจประชากร  ในสวนที่เกี่ยวกับผลประโยชนทางทหาร
และวัตถุประสงคอ่ืนที่เกี่ยวของกัน  มีทัศนะที่ไมเห็นดวยกับการอยูเปนโสด  สนับสนุนเรื่องการ
สมรสและการมีลูกหลายสืบตระกูล  และในดานกฎหมายก็มีการสนับสนุนการสมรสและอัตราการ
เกิดในระดับสูง 
 ทฤษฎีการแปรผันตามวัฎจักรของประชาชน  (Theory of Cyclical Variations or 
Population) 
  Ibn  Khaldun  และ Botero  ไดอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับทฤษฎีการแปรผันตามวัฎจักร
ของประชากร  และความสัมพันธตอสภาวะเศรษฐกิจการเมืองและจิตวิทยาสังคม  ดังนั้น 

1. Ibn  Khaldun  เปนชาวมุสลิม  ในศตวรรษที่  14   เห็นวาประชากรที่อยูกันอยาง
หนาแนน  จะมีผลดีกวาประชากรที่กระจายออกไป  โดยที่จะทําใหรายไดตอบุคคลสูง  มีการแบง
งานกันทํามากขึ้น  มีอาชีพตาง ๆ  เกิดมากขึ้น  มีความมั่นคงทางการทหารการเมืองและมีการใช
ทรัพยากรตาง ๆ  ไดอยางมีประสิทธิภาพ  สวนการเพิ่มประชากรนั้นขึ้นอยูกับสิ่งที่คนเราเชื่อม่ัน
เกี่ยวกับอนาคต  ถาคาดวาอนาคตจะมีความรุงเรืองมากจะทําใหอัตราเจริญพันธุและอัตราเพิ่มของ
ประชากรสูง  แตถาตรงกันขามอัตราเพิ่มดังกลาวจะลดลงสถานะทางเศรษฐกิจและการเมืองที่ดีจะ
กระตุนใหมีการเพิ่มประชากรโดยการเพิ่มการเกิดและการลดการตายลง 

2. Botero  เปนชาวอิตาลี  มีชีวิตอยูในศตวรรษที่  16   เชื่อวาประชากรเพิ่มจํานวนได
เร็วกวาอาหารหรือเครื่องยังชีพ  ซึ่งในที่สุดทางออกของคนก็คือสงครามและการตอสูตาง ๆ  กลาว
โดยสรุปแลวโบเทโรเห็นวา  ประชากรและเครื่องยังชีพจะเพิ่มขึ้นในอัตราคงที่เปนเวลาประมาณ  

3,000   ป  หรือนานกวานั้น  และในที่สุดการเพิ่มเครื่องยังชีพจะถึงขีดจํากัดการเพิ่มประชากร
มากกวาเครื่องยังชีพที่ผลิตไดจะกอใหเกิดปญหาตาง ๆ  ขึ้น 
 ลัทธิพาณชิยนิยม  (Mercantilism)   
  เปนลัทธิที่เกิดขึ้นในสมัยคริสตศตวรรษที่  17   และ  18   เปนสมัยแสวงหาอาณานิคมดวย
เหตุผลที่วาประเทศใดมีอาณานิคมมากยอมจะสงสินคาไปขายไดมาก  มีตลาดการคามากขึ้นและยัง
ไดประโยชนจากวัตถุดิบหรือทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยูในประเทศที่ตกเปนอาณานิคมทั้งหลาย  
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พวกลัทธิพาณิชยนิยมจึงมองประชากรในแงผลประโยชนทางดานเศรษฐกิจ  การเมือง  การทหาร
และเนนประโยชนที่ไดรับจากการมีประชากรจํานวนมาก ๆ  โดยเชื่อวาถาจํานวนประชากรเพิ่มมาก
ขึ้นคนในวัยแรงงานก็จะเพ่ิมมากขึ้น  มีแรงงานมาก  ทําใหคาแรงต่ํา  ตนทุนในการผลิตจึงต่ํา  ดวย
เหตุผลนี้พวกพาณิชยนิยมจึงสงเสริมใหมีการสมรส ใหมีบุตรจํานวนมาก  และมีการยายถิ่นเขา
ประเทศ หากมีจํานวนประชากรมากเกินความตองการ ก็จัดสงประชากรไปอยูยังประเทศอาณานิคม 
 
ทฤษฎีประชากรทางดานวัฒนธรรม  (Cultural Population Theories)   
  ทฤษฎีขางตนนี้บางครั้งเรียกวา Social Population Theories  เปนทฤษฎีที่อาศัย
วัฒนธรรมและสังคมเปนพ้ืนฐานในการอธิบายการจํากัดอัตราการเกิดคือ การกําจัดอัตราการเกิด
ขึ้นอยูกับความคิดทางดานจิตใจ (Psychological Factors) มากกวาปจจัยทางดานเศรษฐศาสตร 
  Brentano  ใหแนวความคิดวา  การเกิดจะลดหรือเพ่ิมขึ้นอยูกับจิตใจเปนสําคัญโดยให
เหตุผลวา  โดยปกติแลวมนุษยทุกคนตองการแสวงหาความสุขสําราญในชีวิตซึ่งผูที่มีฐานะทาง
เศรษฐกิจและบุคคลชั้นสูงมีสถานที่และวิธีที่จะพักผอนหยอนใจไดมากกวาคนยากจน  และคนชั้นต่ํา  
ดังน้ันโอกาสที่จะมีบุตรจึงนอยลง  สวนคนยากจนและคนชั้นต่ํา  เชน  พวกกรรมกรเหมืองแรที่ตอง
ทํางานอยูในเหมืองมืด  ๆ  ทั้งวันตั้งแตเชา  พอกลับถึงบานก็ค่ําจึงมีทางออกแตเฉพาะเรื่องเพศ  ผล
คือทําใหมีบุตรมาก 
  Ungern Sternberg มีความเห็นคลายกับเบรนตาโนที่วาชนชั้นสูงมีบุตรนอยเพราะตองการ
สรางความเจริญม่ังคั่งใหกับครอบครัวและสังคมสวนคนชั้นต่ําบางหมูอาจจะมีบุตรนอยก็ได   เชน  
ชาวนาในชนบทที่ยายเขามาอยูในเมืองประกอบอาชีพเปนลูกจางใหกับโรงงานอุตสาหกรรม   
ชาวนากลุมน้ีตองการสรางความเจริญม่ังคั่งใหกับตนเอง  และครอบครัว  จึงใหพยายามจํากัดขนาด
ครอบครัว 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2539  ( :  41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น  ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการ
วัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 

1. อายุ   (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
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2.   เพศ  (Sex)  เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status)ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่
เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่จะ
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

4.   รายได  การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ  (Income, education occupation  and 
status) เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มี
ความร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาด
ใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซึ้งสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา  ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอย
มาก  นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ  
เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑ
รายไดรวมกับเกณฑอายุ  เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น  เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑ
อายุและอาชีพรวมกัน 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต 
1. แนวความคดิเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีความเกี่ยวของสัมพันธกับคุณคาและบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคและนักการตลาดนํามาใชประโยชนมากในปจจุบัน  เนื่องจากนับตั้งแตปลายทศวรรษ  
1960  เปนตนมาการศึกษาเกี่ยวกับบุคคลภาพในวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยตางๆ ในประเทศ
สหรัฐอเมริกาเริ่มลดนอยลงเนื่องจากเหตุผลสวนหนึ่งเกิดจากความผิดหวัง    จากการที่บุคลิกภาพของ
คนไมสามารถที่ทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดแนนอน  แมวาการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพยังเปนวิชา
หน่ึงที่เปดสอนกันในช้ันเรียนอยางกวางขวาง แตปจจุบันเรื่องที่ไดรับความสนใจมากที่สุดเขามา
แทนที่ คือ “แบบการดําเนินชีวิต” (lifestyle) หรือมีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา “ลักษณะทางจิตวิทยา
สังคม” (psychograghics) (Onkvisit; & Show.1994: 120) 
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 ความหมายของแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  (Consumer  lifestyles) 

 คําวา  “แบบการดําเนินชีวิต” หรือ  “life style” อาจใหคํานิยามไดงายๆ วา หมายถึง “บุคคล 
มีการดํารงชีวิตอยูอยางไร”  (how  one  lives)  (Mowen; & Minor. 1997:  220)  หรือ  หมายถึง  
“รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลอยูในโลก ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความ
สนใจ (interests) และความคิดเห็น   (opinions)  ตางๆ  (Kotler. 1997:  180)  แบบการ
ดํารงชีวิตนี้จะใชในความหมายครอบคลุมถึง  กลุมบุคคลที่รวมกันอยูใน  3  ระดับ  คือ  กลุมปจเจก
บุคคล  กลุมเล็กของบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกัน และกลุมบุคคลกลุมใหญ  (ตัวอยางเชน   สวนแบง
ตลาด  เปนตน)  (Anderson  and  Gloden,  quoted  in  Mowen  and  Minor. 1997:  220) 

แบบการดําเนินชีวิตตามแนวความคิดของผูบริโภค  มีความแตกตางจากบุคลิกภาพอยางชัดเจน
แบบการดําเนินชีวิตจะแสดงความหมายวา ผูบริโภคดํารงชีวิตอยางไร   ใชเงินและแบงปนเวลาไป
ใชเพ่ือดําเนินกิจกรรมตางๆ  อยางไร ซึ่งจะเห็นไดชัดเกี่ยวของกับการกระทํา และพฤติกรรมที่
เปดเผย (overt actions and behaviors)  ของผูบริโภคที่สังเกตเห็นได ซึ่งแตกตางจากบุคลิก ที่
บรรยายลักษณะอันเกิดจากสวนภายในเสียเปนสวนมาก นั่นคือ รูปแบบลักษณะของความคิด 
ความรูสึก และการรับรู  (Markin, quoted in  Mowen  and  Minor. 1997:  220) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542: 135) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปแบบของ )1 ( กิจกรรม (Activities) 
  )2  ( ความสนใจ (Interests)  )3  ( ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นกับ
วัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของ
บุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการ
บริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางคืนหรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 สุปญญา ไชยชาญ (2543:  132-133) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle หมายถึง 
พฤติกรรมการใชชวีิต) ใชเงิน และใชเวลาของบุคคลนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ําๆกันในสี่มิติ
ตอไปน้ี คือ 

1. ทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น (Demographics) 
2. กิจกรรมที่เขาไปมีสวนรวม (Activities) 
3. ความสนใจที่เขามีตอสิ่งใดสิง่หนึ่ง (Interest) 
4. ความคิดเห็นที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 

 และไดกลาวถึง AIO วามิติทั้งสาม มักนิยมเรียกวา AIO variables (variables แปลวา
ตัวแปลหลายตัว) และเม่ือจะกลาวถึงมิติทั้งสี่รวมกัน มักจะเรียกวา AIO Demographics ซึ่งหาก
นํามาประกอบไขวกันเขาใหครบทั้งสี่มิติ จะทําใหไดรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลมากมายหลาย
รูปแบบ 
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ปจจัยที่กําหนดแบบการดํารงชวีิต 
1. นิยม  (Values) คานิยมจะเปนตัวกําหนดแบบการดํารงชีวิตไดกวางกวาทัศนคติ  

คานิยมจะเปนพ้ืนฐานและเปนกรอบ  (frame)  สําหรับทัศนคติ  คานิยมไมไดเกิดขึ้นพรอมมากับตัว
คนเราแตจะเกิดขึ้นไดจากการเรียนรูหรือการรับถายทอดจากคนรุนกอนหรือรับมาจากสมาชิกใน
กลุมของวัฒนธรรมยอม  คานิยมอาจจะเปนสิ่งถาวรสําหรับบางคนและคานิยมอาจจะเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดเสมอสําหรับบางคน  คานิยมที่เปลี่ยนแปลงไดเปนสิ่งที่นาสนใจตอกลยุทธทาง
การตลาด  และยังเปนกุญแจสําคัญสําหรับกลยุทธทางการตลาดที่จะเขาใจและคาดคะเนโอกาสใน
อนาคต 

 คานิยมจะมีอยู  2  ลักษณะดวยกัน  คือ 
 1.   คานิยมทีม่าจากสถาบันตาง ๆ  เชน  ครอบครัว  สถาบันศาสนา  โรงเรียน  เปนตน 
 2.   คานิยมที่มาจากประสบการณในชวงแรกของชีวิต  และคานิยมที่มาจากประสบการณ

ตาง ๆ  ในวัยเจริญเติบโตแลวก็สรางแบบคานิยมขึ้นมา  ประสบการณเหลานี้ไดแก  สงคราม  การ
เคลื่อนไหวทางสิทธิพลเรือน  ปจจัยทางเศรษฐกิจ  รัฐบาล  และโฆษณาที่จะเปลี่ยนแปลงคานิยม
เหลานี้  

 2.   อิทธิพลทางสถาบัน  บทบาทของสถาบันที่มีตอคานิยมในสังคม  ถาสถาบันเหลานี้มี
ความคงที่ก็จะสงผลใหคานิยมคงที่ดวย  ถาสถาบันมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วก็จะสงผลให
คานิยมเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วดวย  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วน้ีจะสงผลทําใหการ
ติดตอสื่อสารและกลยุทธทางการตลาดไมตอเน่ือง 

2.1      อิทธิพลทางครอบครัว  ในวัฒนธรรมสวนใหญแลวครอบครัวจะเปนตัว
ครอบคลุมคานิยม  การที่ครอบครัวมีอิทธิพลที่ลดลงยอมจะสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงคานิยม 
    2.2   การเปลี่ยนแปลงอิทธิพลทางศาสนา   การเปลี่ยนแปลงศาสนาจะสงผลทํา
ใหอิทธิพลของศาสนาเดิมลดนอยลงไป   เพราะบุคคลที่หันไปถือศาสนาอื่นนั้นจะมีคานิยมที่
แตกตางไปจากเดิม 
 ในปจจุบันนี้เห็นไดวาความเชื่อถือและความเกี่ยวของกับศาสนาของบุคคลเร่ิมลดลง  จะ
เห็นไดจากวาบุคคลไมคอยจะถือปฏิบัติตามกฎเกณฑของศาสนามากเหมือนแตกอนจากผลของการ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวทําใหคานิยมของคนในศาสนาเริ่มเปลี่ยนไปจากเดิม 
  2.3         การเพิ่มอิทธิพลของสถาบันการศึกษา  บทบาทของสถาบันการศึกษา  
เชน  โรงเรียน  วิทยาลัย  และสถาบันอ่ืน ๆ  ไดเร่ิมมีอิทธิพลตอสังคมมากขึ้น  เน่ืองจากประเทศ
หรือสังคมไดพยายามที่จะใหประชากรไดรับการศึกษาเพิ่มขึ้น  จึงตองมีสถาบันการศึกษาเกิดขึ้น
อยางมากมายทั้งในดานรัฐบาลและเอกชน  จํานวนของประชากรที่เขารับการศึกษาก็เพ่ิมมากขึ้น  
เวลาที่จะตองอยูที่สถาบันการศึกษาก็มากขึ้น  ดังนั้นเห็นไดวานักเรียนและนักศึกษาจึงไดรับอิทธิพล
ทางสถาบันการศึกษามากดวย 
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 กระบวนการของแบบการดํารงชีวิตที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค บุคคลจะ
เรียนรูแบบการดํารงชีวิตโดยการรับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมชั้นทางสังคม  กลุมอางอิง  และ
ครอบครัว  ตอจากนั้นแบบการดํารงชีวิตก็จะไดรับการกลั่นกรองหรือผันแปรไปตามคานิยมและ
บุคลิกภาพของแตละบุคคล  จึงเห็นไดวาในตัวบุคคลจะมีลักษณะของคานิยม  บุคลิกภาพ  และแบบ
การดํารงชีวิตที่ซอนกันอยู  นอกจากนี้ยังพิจารณาไดวาแบบการดํารงชีวิตเปนการรวบรวมอิทธิพล
ทางบุคลิกภาพและคานิยมทางสังคมที่ถูกบุคคลแตละคนรับเขาไว 
 แบบการดํารงชีวิตไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของมนุษยเอง  ซึ่งมนุษยไดพยายามที่จะ
คาดคะเนและควบคุมการดํารงชีวิตของตน  โดยไดกําหนดแบบหรือลักษณะประจําตัวขึ้นมาเพื่อรับ
กับเหตุการณตาง ๆ  ที่อยูรอบตัว  หลังจากที่ไดกําหนดแนวความคิดและคาดคะเนเหตุการณตาง ๆ  
การที่บุคคลไดกําหนดลักษณะประจําตัวขึ้นมาและตางไปจากบุคคลอ่ืนก็ยอมทําใหแบบการ
ดํารงชีวิตแตกตางกันไปดวย 
 
ประเภทของแบบการดํารงชวีิต 

แบบการดํารงชีวติของผูบริโภคเราสามารถที่จะแบงออกไดเปน  3  กลุมใหญ ๆ  ดวยกัน  
ดังนี้ 

 1.   แบบการดํารงชีวิตที่ยึดความจําเปน  (need–oriented)    ผูบริโภคที่มีแบบการ
ดํารงชีวิตแบบนี้จะเนนการใชชีวิตที่อยูบนความจําเปนของชีวิต   โดยแบงเปนประเภท   ผูใชชีวิต
โดยเรียบงาย   ผูใชชีวิตใหอยูรอด   ผูใชชีวิตภายใตผูดูแล   ผูบริโภคที่ใชชีวิตดังกลาว   จะใชเงิน
อยางระมัดระวัง   ไมฟุมเฟอย   ซื้อสินคาก็คํานึงถึงราคาเปนหลัก   และใชเวลาที่จะไมเกี่ยวของกับ
การใชเงิน 
 2.   แบบการดํารงชีวิตที่ยึดปจจัยภายนอก(outer–oriented)  ผูบริโภคที่ดํารงชีวิต
ดังกลาวจะอิงกับปจจัยภายนอกของตัวผูบริโภค  ซึ่งจะมีความแตกตางจากกรณีของการยึดความ
จําเปน  การใชชีวิตที่ยึดปจจัยภายนอกจะแบงเปนประเภท  ผูใชชีวิตเพ่ือแสดงความเปนเจาของ 
ผูใชชีวิตเพ่ือการแขงขัน  ผูใชชีวิตเพ่ือความสําเร็จ  ผูบริโภคที่ใชชีวิตดังกลาวจะใชเงินไปกับสินคาที่
จะนําไปสูความนิยมตามสมัยนิยม  การเลียนแบบ  การทําตัวเดินโดยใชสินคาที่ใหมและแปลก  การ
ทําตัวที่ใชสินคาเหนือกวาคนอื่นซ่ึงผูบริโภคสามารถที่จะซ้ือสินคาใชกับตัวเองหรือซ้ือสินคาใหกับผูที่
ตัวรักไมวาจะเปนแฟนหรือครอบครัว 
  3.   แบบการดํารงชีวิตที่ยึดตัวเอง   (inner–oriented) ผูบริโภคที่ใชชีวิตแบบนี้จะมุงที่
ตัวเองเปนศูนยกลางโดยใหความสนใจกับตัวเองเปนอยางมาก ผูบริโภคที่ยึดตัวเองสามารถแบงเปน
ประเภทผูใชชีวิตอยางเชื่อม่ัน ผูใชชีวิตตามที่ตัวเองประสบมา ผูใชชีวิตเพ่ือความสุขของตัวเอง   
ผูบริโภคที่ใชชีวิตดังกลาวก็จะมองมายังตัวเองและจะซื้อสินคาเพื่อที่จะตอบสนองความพอใจของ
ตัวเอง ซึ่งน้ันก็หมายความวาสินคาอะไรก็ไดที่จะใหความพอใจกับตัวเองไมวาสินคาจะมีราคาสูงหรือ
ต่ําก็ตาม 
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4.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  4.1   ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  สําหรับความหมายของความพึงพอใจของลูกคา มีผูศึกษา และใหความหมายไวอยาง
หลากหลาย ดังนี้  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538:  3) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)   หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994: 7) หรืออาจหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา 
(Acquiring) การใช (Using) การใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engel, Blackwell 
and Miniard. 1993: 5) จากความหมาย จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา
วิธีการที่แตละบุคคล ทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ) เกี่ยวกับการ
บริโภคสินคาซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) 
ผูบริโภคจะซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเม่ือไหร (When?) ซื้อที่
ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ 
(Who?) 
 เสรี  วงษมณฑา (2542:  30) วิชาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนวิชาที่
ศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจ เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภค
คือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการ
ของเขาได 
 ศุภร  เสรีรัตน (2544: 7) ไดรวบรวมความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) ไวดังนี้ 
 1.  การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการ
จับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทํา
ดังกลาวดวย (Engle, Blackwell and Miniard. 1990: 3; citing American Marketing Association)  
 2.   การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรมและ
เหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย (Perter; & Olsen. 1990:  5) 
 3.   กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมีการ
ประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการ (Loudon and Bitta. 1988: 4) 
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 4.   พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินผล 
และการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ (Schiffman; & Kanuk 1991:  5)  
 5.   การตัดสินใจทั้งหลาย และกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวของ
เฉพาะกับการซื้อและการใชสินคาเศรษฐกิจและบริการ (ผลิตภัณฑ) (พิจารณาเฉพาะพฤติกรรม
มนุษยที่เกี่ยวของกับตลาดเทานั้น (Walters. 1978:  8) 
 6.   วิถีทางที่บุคคลกระทําในกระบวนการแลกเปลี่ยน (Williams. 1982:  4)  
 Egel and Roger (1993) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลในการประเมิน การจัดหา การใช และการดําเนินการเกี่ยวกับสินคา
และบริการ  
 Loudon; & Della (1993) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
กิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลกระทําเม่ือเขาทําการประเมิน (Evaluating) ครอบครอง (Acquiring) 
การใช (Using) หรือบริโภค (Consume) สินคาและบริการ (Goods and Services) 
 Schiffman and Kanuk (2000: G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล เกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดย
คาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 Solomon (2002:  528) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับ
ความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการ
และความพึงพอใจของเขา 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2535 (2525:  580) ไดใหความหมายพฤติกรรม
ผูบริโภค วา การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และความรูสึกเพื่อตอบสนอง
ตอสิ่งเรา  

 4.2   ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเทียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะ
มีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
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  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมหนึ่ง 
  2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซื้อ 
   2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคล
กลุมตางๆ ในสังคม 
  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล 
   2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 
   2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม 
ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปขึ้นไป 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
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แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มี
บุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.5  การศึกษา (Education)    ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ   มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของ
คานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยม
เกี่ยวกับเครื่องมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย  
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ  
  4.2  การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุน  การตอบสนอง 
(Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ํา
แลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
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เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณในอดีต  
  4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไร
สารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเครื่องยนต ซึ่ง
เปนความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 
  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ       
ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสู
การตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
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3. การประเมินผล
ทางเลือกกอนซ้ือ  
(Pre-purchase 
evaluation of 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post –purchase behaviour) 

5.1 การบริโภค 
(Consumption) 

5.2 การประเมินผล
ภายหลงัการบริโภค  
(Post- consumption 

evaluation) 

(1) ความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) 

5.3 การจัดการหลัง
การบริโภคแลว  
(Divestment) 

(2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

2.1 การคนหา
ขอมูลจาก
ภายใน 

1.การรับรูถึงความตองการ 
(Need recognition) 
หรือ การรับรูปญหา 

(Problem recognition) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
(Buying decision 

2. การคนหาขอมูล 
(Search for Information) กระบวนการขอมูล 

(Information 

1. การเปดรับขาวสาร 
(Exposure) 

3. ความเขาใจ 
(Comprehension) 

2. ความตั้งใจ 
(Attention) 

4. การยอมรับ 
(Acceptance) 

5. การเก็บรักษาขอ
มล 

 
 

ความทรงจํา 
(Memory) 

 
 
 
 

ปจจัยส่ิงแวดลอมดานสังคม 
(Sociocultureal 
environment factor) 
1. กลุมอางอิง (Reference 

groups) 
2. ครอบครัว (Family) 
3. ชั้นทางสังคม (Social 

class) 
4. วัฒนธรรม (Culture) 
5. วัฒนธรมมยอย 

(Subculture) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factor) 
1. ความตองการและการ

จูงใจ (Need and 
motivation) 

2. บุคคลิกภาพและ
แนวความคิดสวนตัว 
(Personality and self 
concept) 

3. การรับรู ( Perception) 
4. การเรียนรู (Learning) 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ส่ิงกระตุน 
(Stimuli) 
- โดยนักการตลาด  
( Marketer 
dominated) 
- โดยกลุมอื่น 

2.2 การคนหา
ขอมูลจากภายนอก 
(External search) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Model of the consumers 
buying decision process)   ) Blackwell, Miniard and Engel. 2006:  83,85) 
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  4.3   กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปนลําดับ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความ
แตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ (Kerin, Hartley and Rudelius. 2004 : 100) ซึ่ง
เกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ (2) ตัวแปรภายนอก หรือ
ปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม
และวัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 

2. การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
(Prepurchase search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ 
 การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้ 

1. แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
2. แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลทที่จัดโดยนักการตลาด 

(Marketer- dominated sources)  ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
3. แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 
4. แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบการ

ใชสินคาเปนตน  
5. แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ

หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในกร
ทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 

ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลานี้ ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับ
กระบวนการขอมูล 

กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard; & Engel. 
2006:  77) เม่ือผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนดดย
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นักการตลาด เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ และส่ิงกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด เชน 
ครอบครัว เพ่ือน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้จะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยใร
รายละเอียดดังนี้ 

1. การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากสิ่งกระตุน
โดยผานประสาทสัมผัสหนึ่งอยางขึ้นไป ไดแก การไดเหน ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 

2.   ความตั้งใจ (Attention) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในขั้นที่หนึ่งนาสนใจ 

3. ความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสาร
ที่เขาไดตั้งใจฟง 

4. การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นน้ีขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ 
และความรูสึกขอผูรับขาวสาร เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 

5. การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจําระยะยาว 
(Blackwell, Miniard and Engel. 2006 : 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 
ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตอง
กําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผล
ที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองของความพอใจ
สวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภค
ทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําได
งาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาทางเลือกที่
กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่
ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้น
ในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behaviour) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase outcome) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ( Expectation) ถาคุณคาไดรับมากกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง 
ผูบริโภคจะมีการจัดการผลิตภัณฑนั้นหลายวิธี ไดแก กําจัดทิ้ง รีไซเคิล เปนตน 
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5.  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเชิงบูรณาการสําหรับธุรกิจบริการ   
     (7P’s  Integrated  Marketing  Mix) 
 ฤดี  หลิมไพโรจน (2548)  หลายทานที่อานบทความทางการตลาดมาอยางตอเน่ืองจะ
พบวา  การตลาดยุคใหมจะมุงเนนการ บูรณาการความรูมากขึ้น เชน ทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการ (Integrated  Marketing   Communication) ทั้งนี้แนวโนมการบูรณาการความรูนี้      
จะเร่ิมเปนที่แพรหลายในวงกวางมากขึ้นเรื่อยๆ  ดังจะเห็นไดจากการผสมผสานสวนผสมทางการ
ตลาดเชิงบูรณาการในดานอ่ืนๆ ที่ตามมาในอนาคต  อาทิ  การบริหารชองทางการจัดจําหนายเชิง
บูรณาการ (Integrated Channel   Management)   การบริหารผลิตภัณฑในเชิงบูรณาการ  
(Intergraded  Product  Management)   การประยุกตแนวคิดเชิงบูรณาการกับสวนผสมทางการ
ตลาดสําหรับสินคาบริการ  ประกอบดวยองคประกอบหลัก 7  ประการ  อันไดแก 

1. สินคาหรือตัวบริการ  (Product) 
 ในที่นี้หมายรวมถึงทั้งผลิตภัณฑที่เปนรูปธรรมหรือจับตองได (Tangible)   และการ

นําเสนอการบริการ   ซึ่งไมมีรูปธรรมที่ชัดเจนหรือจับตองไมได (Intangible)   ในความเปนจริงเรา
มักพบวาตัวสินคาที่เปนรูปธรรมจับตองไดนี้เปนผลิตภัณฑเสริม (Supplementary Product)   ที่ชวย
ในการใหบริการมีความสมบูรณยิ่งขึ้นเสมอ   สําหรับการบริการที่ไมมีตัวสินคาที่เปนรูปธรรมจับตอง
ไดมาเปนองคประกอบนั้น    มักจะอยูในรูปของการขายแรงงาน   ในธุรกิจบริการของประเทศไทย
ถือวาแรงงานนั้นเปนเพียงวัตถุดิบหน่ึงในการผลิตสินคาเทานั้น   

 ตัวสินคาในธุรกิจบริการนี้จึงเปนผลลัพธของการผสมผสานของตัวบริการที่จับตองไมไดกับ
ตัวผลิตภัณฑเสริมที่จับตองไดเพ่ือใหการใหบริการสมบูรณมากขึ้น  เพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ(Satisfaction  Core Product) ในธุรกิจบริการ   เพราะถือเปนเพียง
วัตถุดิบหน่ึงในการผลิตเทานั้น    

 ราคา  (Price) 
 ราคาในที่นี้  ไดแก  นโยบายราคา   (Price  Policy) โครงสรางราคา (Price  Structure)

และกลยุทธการตั้งราคา (Pricing  Strategy) กลาวคือ  นโยบายราคาจะเปนสิ่งแรกที่วางไวเปน
แนวทางหลังจากไดวิเคราะหทางการเงินโดยเฉพาะโครงสรางตนทุน  (Cost  Structure)  การ
วิเคราะหหาทางการตลาด  (Marketing  Analysis)  คือ  การวิเคราะหถึงระดับราคาสินคาที่คูแขงขัน
แตละรายตั้งไว  การวิเคราะหทางเศรษฐศาสตร  คือ  ปริมาณสินคา  (Supply)  และความตองการ
สินคาที่แทจริง  (Real  Demand) ในตลาดความสมดุลของตลาด  (Market  Equilibrium)  และราคา
ตลาด  (Market  Price) ที่เปนมาตรฐานในการรับรูของลูกคา  (Customer  Perception)  สิ่งตางๆ  
ที่กลาวถึงน้ี  ผูประกอบการควรคํานึงถึงองคประกอบทั้งหมด  ไมควรละเลยประการใดประการหนึ่ง
ไป  ตองบูรณาการองคประกอบดานราคาทั้ง 3  ดานเหลานี้ใหสอดคลองกลมกลืนกันทั้งหมด  ทั้งน้ี
ตองพิจารณาโครงสรางตนทุนดวยวาตนทุนคงที่มีจํานวนไมมากเกินไป  (Fixed Cost)หรือไดผาน
จุดคุมทุนมาแลว (Breakeven  Point) ผูประกอบการมีภาระตองแบกตนทุนผันแปร (Variable Cost)   
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เปนสวนใหญสามารถตั้งราคาโดยเพิ่มกําไรสวนตางที่ตองการเขาไปต่ําๆ ได   แตหากยังไมผาน
จุดคุมทุน  หรือตนทุนคงที่สูงมากๆ  การเพิ่มกําไรสวนตางในที่ต่ําเกินไปอาจประสบภาวะขาดทุนได   
โดยที่ผูประกอบการไมรูตัวเพราะมัวแตพิจารณาวาปริมาณกําไรสวนตางนี้   ยังเพียงพอกับภาระที่
ตองแบกรับจากตนทุนผันแปรแลวนั่นเอง 

2. ทําเลสถานที่  (Place) 
 เน่ืองจากธุรกิจบริการไมสามารถกักตุนบริการหรือขนสงบริการได  ลูกคาตองเปนฝายเขา

มายังรานที่ใหบริการเอง  ดังน้ัน  ทําเลที่ตั้งรานนี้  จึงเปนตัวกําหนดขอบเขตสภาวะแวดลอมทาง
ธุรกิจ (Business  Environment)   ขององคกร  สถานที่ในการสงมอบบริการ ควรคํานึงถึงปริมาณ
ความตองการหรือปริมาณอุปสงค ของลูกคา ภายใตเง่ือนไขความตองการความสะดวกสบายรวดเร็ว 
ตั้งอยูในสถานที่ที่มีการคมนาคมสะดวก อยูใกลแหลงชุมชน หางสรรพสินคาและพรอมใหบริการไม
จํากัดเวลา เปด - ปด ทําการ ก็คือเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยอาจมีการจัดเปนจัดใหบริการ
ทั้งในรูปแบบ Counter Service หรืออาจเปนจุดสาขายอยและอาจเพิ่มชองทางการสงมอบบริการ
โดยใชเครื่องจักรเทคโนโลยีเพ่ือลดกระบวนการและลดภาระงานของพนักงานเพื่อความสะดวก 
รวดเร็วลดระยะเวลาในการรอคอยของลูกคา 

3. การสงเสริมการขาย  (Promotion) 
 ในการเลือกสื่อทางการตลาด เพ่ือการสงเสริมการขายหากเปนการสรางความสัมพันธและ

รักษาลูกคากลุมเปาหมาย ธุรกิจบริการมักจะไมนิยมใชการลดราคาคาบริการเปนเงินสดเพียงวิธี
เดียว เพราะอาจสงผลกระทบตอภาพลักษณโดยเฉพาะธุรกิจบริการบางประเภทหากมีการลดราคา
คาบริการแลว ทัศนคติของผูใชบริการก็จะเปนลบดวย ดังน้ันการสงเสริมการขายสําหรับธุรกิจ
บริการมักจะทําใหรูปของการใหสวนลดปริมาณ เชน การสมัคสมาชิก การสะสมแตม เพ่ือสวนลดใน
ครั้งตอไปสวนการใชเทคนิคการผสมผสานสื่อตางๆ หรือ IMC ก็อาจใชควบคูไป ตามการแบง
ประเภทบริการดวย เพ่ือความงายในการจัดสรรงบประมาณ เพ่ือบริหารสื่อเหลานั้น เพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการติดตอสื่อสารกับลูกคาดวย   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539) ทั้งน้ีการ
ใชการสงเสริมการขาย   การกําหนดระยะเวลาเปนสิ่งสําคัญมาก   เพราะนอกจากจะชวยเรงการ
ตัดสินใจของผูบริโภคแลว   ยังชวยในการประเมินผลการกระทํากิจกรรมนั้นๆ ไดอีกดวย 

4. บุคลากร  (People) 
 บุคลากรเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญที่สุดในกลยุทธการสรางความแตกตางในธุรกิจ

บริการ  บุคลากรนี้หมายรวมถึงตั้งแตบุคคลที่ลูกคาจะพบเห็นเปนคนแรก  ตั้งแต รปภ   .พนักงาน
ตอนรับ  พนักงานขาย  พนักงานใหบริการ  เปนตน  ผูประกอบการควรพัฒนาบุคลิกภาพ  การ
พูดจาปราศรัย  การแตงกาย  ฯลฯ  ของบุคลากรแตละสวนเหลานี้อยางละเอียดถี่ถวน  และ
กลมกลืนเปนหนึ่งเดียวกันใหสอดคลองกับภาพลักษณองคกร  (Corporate  Image)    ระดับของ
กลุมลูกคา  (Target  Group)    และการวางตําแหนงการตลาด (Positioning)                             
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5. กระบวนการใหบริการ  (Process) 
 กระบวนการใหบริการ  หมายถึง  กิจกรรมการใหบริการที่เกี่ยวเน่ืองเชื่อมโยงตอกันอยาง

มีลําดับขั้นตอนมีแบบแผนแนชัด  อันเปนลักษณะพิเศษของบริการที่ตองบริโภคในระหวางขั้นตอน
การผลิต (Processing)   ทําใหกระบวนการใหบริการแตละขั้นตอนนั้นเกี่ยวของกับคุณภาพและ
ความพึงพอใจของลูกคาอยางสูง   ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับกระบวนการใหบริการใน
แตละขั้นเปนอยางยิ่ง   

 6.  องคประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ประการสุดทายที่ลืมไมได  คือ  องคประกอบเล็กๆ นอยๆ ทางกายภาพที่เสริมเพ่ิมเขาไป  

ทั้งที่เปนโครงสรางหลัก  (Hardware) เชน  การตกแตงอาคารและสวนประกอบยอย (Software)ดอก
กลวยไมดอกเล็กๆ  ที่วางบนผาเช็ดตัว  สิ่งตางๆ เหลานี้ชวยเพิ่มมูลคาของงานบริการ  และสราง
ความแตกตางของบริการไดอยางสูง  แมดวยตัวมันเองจะมีคุณคาไมมากนัก  แตลูกคาจะรูสึกไดถึง
ความพิถีพิถัน  เอาใจใสในรายละเอียดเล็กๆ นอยๆ  และมีความเชื่อม่ันในคุณภาพบริการ  และ
ยอมรับในระดับราคาที่สูงขึ้นได  เพราะสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นไดอยางสมํ่าเสมอจากการบริหารงานที่ดี
เทานั้น  องคประกอบทางกายภาพจึงเปนตัวแทนเครื่องวัดคุณภาพบริการไดอีกประการหนึ่งทีเดียว  
ทั้งยังเปนตัวกระตุนความคิดใหลูกคารูสึกพึงพอใจในการใหบริการมากยิ่งขึ้น  การเสริมองคประกอบ
ทางกายภาพเขาไปอาจกระทบกับตนทุนในการบริหารและจัดการสูงกวามูลคาวัตถุดิบที่ใช  
ผูประกอบการจึงควรเลือกจุดที่จะเสริมเขาไป  ควรเปนจุดสายตาของลูกคาหรือสอดคลองกับ
พฤติกรรมลูกคา   เชน  ที่วางรองเทา  ลูกคามักคาดไมถึงวาจะมีรายละเอียดเล็กๆ ซอนอยู  แตเปน
จุดที่ลูกคาตองสังเกต  เราอาจเตรียมกอนดับกลิ่นอับที่สวยงามสะดุดตาไวใหลูกคาจะคิดวาเราใสใจ
รายละเอียดและคิดแทนลูกคาแมจุดที่ลูกคาคาดไมถึง  เปนตน  แตการเสริมองคประกอบเล็กๆ  
ระหวางทางเดินอาจไมใหประโยชนเลย  เน่ืองจากลูกคาอาจรีบเดินทางจนไมทันสังเกตเห็น  เปนตน 

 
 อาจารยชัชรินทร ศาสตรเสริม. (2551) ในปจจุบันสภาพแวดลอมและเทคโนโลยีมี              

การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทําใหพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว (สมจิตร ลวน
จําเริญ. 2527) ผลกระทบตอการดําเนินงานของภาคธุรกิจตาง ๆ ไมวาเปนธุรกิจดานการผลิตสินคา
และธุรกิจดานการใหบริการ ซึ่งจะเห็นไดวาการแขงขันทางธุรกิจทวีความรุนแรงมากขึ้นอยางตอ 
เน่ือง ดังน้ันธุรกิจเหลานี้จึงตองมีการปรับตัวและพัฒนาคุณภาพการผลิตและการบริการอยูตลอด 
เวลา เพ่ือใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและสภาวะการแขงขันที่
รุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ ธุรกิจตองมุงใหความสําคัญแกลูกคาและตอบสนองความตองการของลูกคาให
ไดรับความพึงพอใจสูงสุดซึ่งธุรกิจ   สวนใหญที่ผานมาในอดีตจะเนนไปที่สวนประสมทางการตลาด
4P's (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา(price) ชองทางการจัด
จําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) จากสภาวะการแขงขันที่รุนแรงสวนประสม
ทางการตลาด 4P's ดูเหมือนจะไมเพียงพอที่ทําใหธุรกิจจะสามารถสรางความไดเปรียบทางการ
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แขงขันไดปจจุบันธุรกิจตางๆ อาทิ ธนาคาร โรงแรม หางสรรพสินคาโรงพยาบาล เปนตนไดเพ่ิม
สวนประสมทางการตลาดเขาไปอีก 3 ดาน จนกลายเปนสวนประสมทางการตลาด 7P's(ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ. 2546) ไดแก บุคลากร (people) กระบวนการใหบริการ (process) และลักษณะ
ทางการภาพ (physical evidence) สวนประสมทางการตลาดที่เพ่ิมเขามาธุรกิจมีเปาหมายเพื่อให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด อันนํามาซึ่งความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป ดังภาพ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 7P's เพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุด 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน ปริญ ลักษติานนท ศุภร เสรีรตันและองอาจ ปทะวานชิ. 2546: 434. 

 
 ผลิตภัณฑ  (product) เปนสิ่งอะไรก็ตามที่ธุรกิจเสนอขายใหแกลูกคา เพ่ือตอบสนองความ

จําเปนหรือความตองการของลูกคา เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด สิ่งเหลานี้อาจมีตัวตนที่เรยีกวา 
สินคาและไมมีตัวตน ที่เรียกวา บริการ อยางไรก็ตาม ธุรกิจตองทราบใหไดกอนวาความตองการ
ดานผลิตภัณฑที่แทจริงของลูกคามีองคประกอบอยางไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2543) ไดแก 
ประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะรูปแบบ ตรายี่หอ การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ทั้งน้ีกอน
จะมีการออกผลิตภัณฑหรอืบริการใหมๆ ธุรกิจจําเปนอยางมากที่จะตองมีการทําวิจัยตลาดกอน เพ่ือ
พัฒนาเปนผลติภัณฑหรือบริการที่ออกมาตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด สิ่งที่ไดก็คือความ
พึงพอใจของลูกคาตอไป 

 ราคา (price) เปนคุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2543) เพ่ือทําใหเกิดความสะดวกในการซื้อขาย ถามองอีกดานหนึ่งราคาถือวาเปนตนทุนของลูกคา 
โดยพฤติกรรมการซื้อของลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ
กอนมีการตัดสินใจ ซื้อเสมอ ถาคุณคาสูงกวาหรือเทากับราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อและจะนํามาซึ่ง 
ความพึงพอใจแตถาราคาสูงกวาคุณคาลูกคาจะไมซื้อและทําใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ไมดีสงผลตอ
ภาพลักษณของธุรกิจโดยรวมได ดังน้ันการกําหนดราคาธุรกิจตองคํานึงถึงปจจัยตางๆ ไดแก การ
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ยอมรับคุณคาของผลิตภัณฑ  ในสายตาของลูกคา ตนทุนและคาใชจาย สภาวะการแขงขันและ
สภาพเศรษฐกิจ ดังนั้นซ่ึงราคาที่ดีนั้นควรเปนราคาซึ่งสมเหตุสมผลจะทําใหลูกคายอมรับไดอันนํามา
ซึ่งความพึงพอใจและทําใหเกิดลูกคาประจําได 

 ชองทางการจัดจําหนาย (place)  เปนกิจกรรมเกี่ยวการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิต
ไปยังลูกคา หรือเปนการกระจายสินคาไปยังลูกคา งานดานนี้ครอบคลุมถึงการขนสง การเก็บรักษา
สินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ ปจจุบันราคาน้ํามันสูงขึ้นมากทําใหตนทุนดานการขนสงของ
ธุรกิจสูงขึ้นตามไปดวยทําใหธุรกิจจําเปนตองปรับราคาสินคาขึ้นสงผลกระทบตอยอดขายสินคาที่
ลดลงและเสียเปรียบดานการแขงขัน ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญแหงหันมาใหความสําคัญตอสวน
ประสมดานชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น เพ่ือลดตนทุนดานการขนสงลง ธุรกิจไดนําระบบ 
Supply Chain Management  รวมกับระบบ Logistic (วิทยา สุหฤทดํารง. 2546) มาใชในการ
กระจายสินคา ประโยชนก็คือคาขนสงโดยรวมลดลงสินคาคงคลังลดลงและการสงมอบสินคาตรงตาม
เวลา ซึ่งจะทําใหธุรกิจก็จะไดเปรียบคูแขงขันดานตนทุนและลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 

 การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารและจูงใจใหลูกคา
เกิดความตองการและพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นเครื่องมือการสงเสริมการตลาดประกอบดวย(ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน ปริญ ลักษิตานนท ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช, 2541) 1. การโฆษณา 
(advertising) 2. การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) 3. การสงเสริมการขาย (sales 
promotion) 4. การประชาสัมพันธ (public relation)  5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 
เครื่องมือทั้ง 5 ขางตน อดีตที่ผานมาธุรกิจจะเลือกใชเพียงหน่ึงหรือสองเครื่องมือในการสงเสริม
ตลาดในแตละคร้ัง ผลก็คือขอมูลขาวสารตาง ๆ ไมสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางทั่วถึง 
ปจจุบันธุรกิจสวนใหญใชหลาย ๆ เครื่องมือผสมผสานกันในการทําสงเสริมตลาดแตละครั้งที่เรียกวา 
IMC (Integrated Marketing  Communication) หรือการติดตอสื่อสารแบบผสมผสาน จะทําใหขอมูล
ขาวสารสามารถการเขาถึงกลุมลูกคาไดมากขึ้น แตตนทุนการทําตลาดก็สูงขึ้นดวย ซึ่งการใช
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดตางๆ ธุรกิจตองคํานึงถึงงบประมาณที่มีอยูดวยถาธุรกิจมีงบประมาณ
สูงก็สามารถใหIMCได แตถางบประมาณนอยควรเลือกใชเครื่องมือที่คิดวาสามารถเขาถึงลูกคา
ไดมากที่สุด 

 บุคลากร (people)  เปนงานที่มีความสําคัญมากวาลูกคาที่เขามาซื้อสินคาหรือบริการนั้น
จะเกิดความพึงพอใจมากนอยเพียงใดเน่ืองจากเมื่อลูกคามาซื้อสินคาหรือบริการขององคกรธุรกิจจะ
ไดพบเจอกับบุคลกรที่หลากหลาย ตั้งแตพนักงานรักษาความปลอดภัยจนถึงระดับผูจัดการ ถา
บุคลากรเหลานี้ใหบริการเปนอยางดีแลวจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโอกาสที่ลูกคาที่ตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือบริการขององคกรก็มีมากขึ้นดังนั้นถาองคธุรกิจจําเปนตองใหบุคลากรหรือพนักงาน
ขององคกรธุรกิจทุกคนใหมีหัวใจรักบริการ หรือที่เรียกวา "Service mind"ซึ่งการทําใหบุคลากรมี
หัวใจรักการบริการนั้นจะตองเร่ิมตนตั้งแตการสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมการพัฒนาและการ
จูงใจเพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางกับคูแขงขัน 
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 กระบวนการ (process)  กระบวนการใหบริการเปนกิจกรรมการสงมอบการใหบริการแก
ลูกคาที่เขามาซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ สิ่งที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจก็คือธุรกิจจะตอง
ออกแบบกระบวนที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินคาหรือบริการใหลูกคาเกิดความสะดวกสบายในการซื้อ
มากที่สุด ซึ่งปจจุบันกระบวนการบริการที่ดีนั้นจะตองอาศัยระบบสารสนเทศ (information system) 
เขามาชวยในการใหบริการลูกคา อาทิ  ธนาคารไดนําเครื่องฝากเงินอัตโนมัติและเครื่องถอนเงิน
อัตโนมัติ (ATM) มาใชแทนการเขาแถวฝากเงินและถอนเงินที่เคาเตอร หรือองคกรภาครัฐนําระบบ 
One Stop Service มาใชบริการทําใหประชาชนเกิดความสะดวกสบายและความรวดเร็วในใชบริการ 
ดังนั้นการนําระบบระบบสารสนเทศมาใชใน  กระบวนการใหบริการไมเพียงทําใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจ  แลวยังสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันอีกดวย 

 ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence)  เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพที่ลูกคาสามารถมองเห็นและสัมผัสไดโดยตรง ไดแก การตกแตง บรรยากาศ สีสัน ความ
หรูหรา อุปกรณ  สิ่งเหลานี้จะทําใหเกิดแรงดึงดูดและความสนใจจากลูกคา ตลอดจนจูงใจใหลูกคา
เกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ ดังน้ันลักษณะทางกายภาพที่ทําใหเกิดแรง 
ดึงดูดและความสนใจนั้นจะตองธุรกิจจะตองกําหนด Conceptหรือเอกลักษณในกอนวาจะจัดลักษณะ
ทางกายภาพของธุรกิจ เปนอยางไรแตตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ ผลิตภัณฑหรือ
ธุรกิจที่ผานมาดวยจะทําใหลักษณะทางกายภาพของธุรกิจโดยรวมเกิดความนาสนใจและความ
เชื่อม่ันถึง ความมั่นคงขององคกรธุรกิจน้ันดวย อยางไรก็ตาม ถาในอนาคตสภาพแวดลอมและ
เทคโนโลยี ยังเปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ือง สงผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไป
เร่ือย ๆ สวนประสมทางการตลาด   7P's ก็คงไมพอเพียงอีกตอไป นักการตลาดก็ตองคิดคนสวน 
ประสมการตลาดเพิ่มขึ้นมาอีกสุดทายก็เพ่ือตอบสนองความ ตองการของลูกคาเพื่อใหเกิดความพึง
พอใจสูงสุดตอไป 
 

6.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับดาวเทียมสื่อสาร  
 6.1 ประวัติความเปนมาของดาวเทยีม  
 ประสิทธิ์ ทีฆพุฒิ (2536) ดาวเทียม เปนวิวัฒนาการทีม่นุษยที่ไดประดิษฐขึ้นมาใช

ประโยชนในดานการทหาร และไดพัฒนามาใชทางดานการพยากรณอากาศ การคนหาทรัพยากร
ธรณีและการสื่อสารที่จะกลาวถึงในที่นีค้อื ดาวเทียมสื่อสาร ที่ใชในกิจการระบบโทรทัศน (DTH : 
DIREC TO HOME )  

 ดาวเทียมสื่อสาร  จะถูกสงขึ้นไปในชวงของอวกาศ เขาสูวงโคจรโดยมี ความหางจากพื้น
โลกโดยประมาณ 35,786 KM. ซ่ึงความสูงในในระดับน้ีจะเปนผลทําใหเกิดแรงดึงดูดระหวางโลก และ
ดาวเทียม ในขณะที่โลกหมุนก็จะสงแรงเหวี่ยง ทําใหดาวเทียมเกิดการโคจรรอบโลกตามการหมุนของ
โลก ซึ่งถาเราอยูบนพ้ืนโลกก็จะเห็นดาวเทียมอยูกับที่ ดาวเทียมสื่อสารที่สงขึ้นไปครั้งแรกเมื่อป 
2508 โดยองคการโทรคมนาคมระหวางประเทศ (INTERNATIONAL ELLECOMMUNICATIONS 



49 
 

SATTELLITE ORGANIZATION) หรือเรียกยอ ๆ วา INTELSAT หลังจากนั้น INTELSAT ก็ไดสง
ดาวเทียมในปตาง ๆ ตอไปเรื่อย ๆ ผูริเร่ิมใหแนวคิดการสื่อสารดาวเทียมคือ “ อาเธอร ซี คลารก ” ( 
Arthur C. Clarke ) นักเขียนนวนิยาย และสารคดีวิทยาศาสตรผูมีชื่อเสียงในปลายคริสตศตวรรษที่ 
20 เขาไดสรางสรรคจินตนาการของการสื่อสารดาวเทียมใหเราไดรับรู ตั้งแตป ค.ศ. 1945 โดยเขียน
บทความเรื่อง “ EXTRA TERRESTRIAL RELAYS ” ในนิตยสาร  “ WIRELESS WORLD ” ฉบับ
เดือนตุลาคมป ค.ศ. 1945 ซงบทความนั้นไดกลาวถึง การเชื่อมระบบสัญญาณวิทยุจากมุมโลกหนึ่ง
ไปยังอีกมุมโลกหนึ่งใหติดตอสื่อสารกันไดตลอด 24 ชั่วโมง โดยใชสถานีถายทอดวิทยุที่ลอยอยูใน
อวกาศเหนือพ้ืนโลกขึ้นไปประมาณ 35,786 กิโลเมตรจํานวน 3 สถานี ในวันที่ 4 ตุลาคม ค.ศ. 1957 
ขอคิดในบทความของ อาเธอร ซี คลารก เร่ิมเปนจริงขึ้นมา เม่ือสหภาพโซเวียตรัสเซียไดสง
ดาวเทียม “ สปุทนิก 1 ” ( SPUTNIK 1 ) ซึ่งเปนดาวเทียมดวงแรกของโลกที่ขึ้นสูอวกาศไดสําเร็จ
และในเดือนตอมาไดสง “ สปุทนิก 2 ” ดาวเทียมดวงที่ 2 ขึ้นสูอวกาศโดยมีสุนัขชื่อ “ ไลกา ”   ( 
LAIKA ) ขึ้นไปดวย และในปถัดมา เม่ือวันที่ 31 มกราคม 1958 สหรัฐอเมริกาก็สงดาวเทียมชื่อ“ 
เอ็กซพลอเรล 1 ” ( EXPLORER 1 ) ขึ้นสูอวกาศสําเร็จเปนประเทศที่ 2 หลังจากนั้นมาทั้งรัสเซีย 
และสหรัฐอเมริกา ตางก็สงดาวเทียมขึ้นสูอวกาศอีกหลายดวง แตดาวเทียมเหลานั้นเปนดาวเทียม
เพ่ือการสํารวจอวกาศทั้งสิ้น ตอมาเมื่อวันที่ 18 ธันวาคม ค.ศ. 1958 สหรัฐอเมริกาไดสงดาวเทียม
เพ่ือการสื่อสารดวงแรก มีชื่อวา “ สกอร ” ( SCORE ) ขึ้นสูอวกาศ และไดบันทึกสัญญาณที่เปนคํา
กลาวอวยพร ของประธานาธิบดี “ ไอเซนฮารว ” เน่ืองในเทศกาลคริสตมาสจากสถานีภาคพื้นดิน 
แลวถายทอดสัญญาณมาสูชาวโลกนับเปนการสงสัญญาณวิทยุกระจายเสียงจากดาวเทียมมายังพ้ืน
โลกไดเปนครั้งแรก  

 เม่ือในวันที่ 20 สิงหาคม ค.ศ. 1964 ประเทศสมาชิกสหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ          
(ITU) จํานวน 11 ประเทศรวมกันจัดตั้งองคการโทรคมนาคมทางดาวเทียมระหวางประเทศหรือที่
เรียกวา  “อินเทลแซท”  (INTELSAT : INTERNATIONAL TELLECOMMUNICATIONS 
SATTELLITE ORGANIZATION) ขึ้นที่กรุงวอชิงตัน ดี.ซี. สหรัฐอเมริกา โดยใหประเทศสมาชิกเขา
ถือหุนดําเนินการใชดาวเทียมเพ่ือกิจการโทรคมนาคมพานิชยแหงโลก INTELSAT ตั้งคณะกรรมการ 
INTERIM COMMUNICATIONS SATELLITE COMMITTEE (ICSC) เปนผูจัดการในธุรกิจตาง ๆ 
ตามนโยบายของ ICSC ไดแก การจัดสรางดาวเทียมการปลอยดาวเทียมการกําหนดมาตรฐาน
สถานีภาคพื้นดินการกําหนดคาเชาใชชองสัญญาณดาวเทียม เปนตน  

 ในวันที่ 10 ตุลาคม ค.ศ. 1964 ไดมีการถายทอดโทรทัศนพิธีเปดงานกีฬาโอลิมปกครั้งที่ 
18 จากกรุงโตเกียว ผานดาวเทียม “SYNCOM III” ไปสหรัฐอเมริกานับไดวาเปนการถายทอด
สัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียมครั้งแรกของโลก  

 ในวันที่ 6 เมษายน ค.ศ. 1965 COMSAT สงดาวเทียม “ TELSAT 1 ” ที่รูจักกันดีในชื่อวา 
EARLY BIRD สงขึ้นไปเหนือมหาสมุทรแอตแลนติกนับไดวาเปนดาวเทียมเพ่ือการสื่อสารเพื่อการ
พานิชยดวงแรกของโลกในระยะหลังมีหลายประเทศที่มีดาวเทียมเปนของตัวเอง (DOMSAT) เพ่ือใช
ในการสื่อสารภายในประเทศ เชน PALAPA ของอินโดนิเซีย SAKURA ของญี่ปุน COMSTAR ของ
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อเมริกา THAICOM ของประเทศไทย แตการสื่อสารระหวางประเทศยังใชดาวเทียม INTELSAT 
เปนหลักในการสื่อสารอยูขอบขายของระบบการสื่อสารโดยผานดาวเทียม สามารถครอบคลุมพ้ืนที่
ทั่วโลกโดยใชดาวเทียม 3 ดวง ยิงขึ้นไปในโคจรอยูเหนือเสนศูนยสูตร จากพื้นผิวโลกโดยมีระยะทาง
ประมาณ 35,786 กม. ในตําแหนงที่ทํามุมซ่ึงกันและกัน 120 องศา โดย การโคจรพรอมไปกับโลก 
ดวยความเร็วเทากับเวลาที่โลกหมุนรอบตัวเอง (SYNCHRONOUS ORBIT) ดังน้ันตําแหนง
ดาวเทียมจะคงที่ตลอดเวลาเมื่อเปรียบเทียบกับโลกโดยกําหนดให  

 
ดาวเทียมดวงที่ 1 โคจรอยูเหนือ มหาสมุทรแอตแลนติกที่จุดเสนรุงที่ 335 องศาอี ใชติดตอ

ระหวางทวีปยุโรป แอฟริกา และอเมริกา ไดแกดาวเทียม INTELSAT V (F – 10)  
 
ดาวเทียมดวงที่ 2 โคจรอยูเหนือ มหาสมุทรแปซิฟก ที่จุดเสนรุงที่ 174 องศาอี ใชติดตอ

ระหวางทวีป เอเชีย ออสเตรเลีย และอเมริกา ไดแกดาวเทียม INTELSAT V (F – 3)  
 
ดาวเทียมดวงที่ 3 ไดโคจรอยูเหนือ มหาสมุทรอินเดีย ที่จุดเสนรุงที่ 60 องศาอี ใชติดตอใน

ระหวางทวีปเอเชีย ออสเตรเลีย และอเมริกา ไดแก ดาวเทียม INTELSAT V - A (F – 15) 
นอกจากนั้นเหนือมหาสมุทรแตละดาน ยังมีดาวเทียมสํารองอีก 1 - 2 ดวงไวสําหรับในกรณีในกรณี
ที่ดาวเทียมดวงหลักเกิดขัดของไมสามารถใชงานตามปกติไดในระบบสื่อสารดาวเทียม จะตองมี
สถานีคมนาคมภาคพื้นดินตั้งตามจุดตาง ๆ ตามพื้นโลก เพ่ือเปนสถานีรับสงสัญญาณระหวางพื้น
โลกกับดาวเทียมโดยจะอยูหาง กันอยางมากที่สุดเทากับ 12,000 กม. หรือ ประมาณ 1 ใน 3 ของ
พ้ืนโลก โดยสถานีภาคพื้นดินจะติดตอสถานีอีกแหงจะตองแลเห็นดาวเทียมดวงเดียวกัน ไมต่ํากวา
มุมเงย 5 องศา  
 

 6.2 ระบบการสื่อสารผานดาวเทียม  
 ณรงค เหมกรณ  (2533)   ดาวเทียมที่ใชกันอยูที่ใชกันอยูในปจจุบันน้ันมีดวยกัน 2 ชนิด

คือ จําแนกตามวงโคจรที่ที่มันโคจรอยูดังนี้  
 1.  ดาวเทียมที่อยูในวงโคจรทั่วไป มีวงโคจรเปนรูปวงรีมีระนาบที่แนนอน ตําแหนง

ดาวเทียมเม่ือเทียบกับโลกก็ไมแนนอน มักใชงานในดานการสํารวจภูมิอากาศ ภูมิประเทศ แหลง
ทรัพยากรธรณี และงานจารกรรมทางทหาร  

 2.  ดาวเทียมคางฟา (GEOSTATIONARY SATELLITE) เปนดาวเทียมที่อยูกับที่เม่ือ
เทียบกับโลกมีวงโคจรอยูในระนาบเดียวกันกับเสนศูนยสูตร อยูสูงจากพื้นโลกประมาณ 35,786 กม. 
วงโคจรพิเศษนี้เรียกวา “ วงโคจรคางฟา ” หรือ “ วงโคจรคลารก ” เพ่ือเปนเกียรติแกนาย Arthur C. 
Clarke ผูคนพบวงโคจรนี้ วงจรคลารก เปนวงโคจรจรในระนาบเสนสูงศูนยสูตร ( EQUATOR ) ที่มี
ความสูงเปนระยะที่ทําใหดาวเทียมที่เคลื่อนที่ดวยความเร็วเชิงมุม เทากันกับการหมุนของโลก แลว
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ทําใหเกิดแรงเหวี่ยงหนีศูนยกลางมีคาพอดีกับคาแรงดึงดูดของโลกพอดีเปนผลใหดาวเทียมดูเหมือน
คงอยูกับที่ ณ. ระดับความสูงน้ี ดาวเทียมคางฟาสวนใหญใชในการสื่อสารระหวางประเทศและ
ภายในประเทศ เชน ดาวเทียมอนุกรม อินเทลแซต ดาวเทียมปาลาปา ของประเทศอินโดนีเซีย และ 
ดาวเทียมไทยคม ของประเทศไทย  ปจจุบันมีดาวเทียมคางฟาเปนรอย ๆ ดวงที่ปรากฎอยูในวง
โคจรคลารก 
 

 6.3 ระบบการสงสัญญาณในการสื่อสารดานโทรทัศน มี 2 แบบ  
 คลื่นแมเหล็กที่สามารถทะลุชั้นบรรยากาศไอโนสเฟยรไดดีก็คือ “ยานความถี่ไมโครเวฟ” 

แตทวายานความถี่ไมโครเวฟมีหลายชอง จึงตองพิจารณาถึงสมบัติการดูดกลืนของบบรรยากาศ 
และการลดทอนกําลังของสัญญาณ เน่ืองจากระยะทางโดยแถบความถี่ที่นิยมใชกันมากที่สุด ในการ
สื่อสารดานโทรทัศน คือ แถบความถี่ C - BAND และ KU – BAND 

1. แบบ C - BAND จะสงคลื่นความถี่กลับมายังโลก อยูในชวงความถี่ 3.4 – 4.2 GHz 
แบบนี้จะมีฟุต ปริ้นทกวางสามารถสงสัญญาณครอบคุมพ้ืนที่ไดหลายประเทศ  

ขอดี : การใชดาวเทียมประเภทนี้ เหมาะที่จะใชในประเทศที่ใหญ ๆ เพราะสงดาวเทียม
ดวงเดียว ก็สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ไดทั่วประเทศ เชน สหรัฐ, รัสเซีย, จีน, อินโดนีเซีย  

ขอเสีย : เน่ืองจากสงครอบคลุมพ้ืนที่กวางๆ   ความเขมของสัญญาณจะต่ํา   จึงตองใช
จาน 4 - 10 ฟุต ขนาดใหญรับสัญญาณภาพจึงจะชัด  
 

 2.  แบบ KU - BAND สงความถี่ 10 - 12 GHz สูงกวาความถี่ C – BAND สงสัญญาณที่
จะครอบคลุมพ้ืนที่ไดนอย จึงเหมาะสําหรับการสงสัญญาณเฉพาะภายในประเทศ เปนที่นิยมใชใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ในยุโรป และประเทศญี่ปุน  

ขอดี : ความเขมของสัญญาณสูงมากใชจานขนาดเล็กๆ 80 – 120 เซ็นติเมตรก็สามารถ
รับสัญญาณไดแลว เหมาะสําหรับสงสัญญาณภายในประเทศ เชน สัญญาณ CABLE TV ผาน
ดาวเทียม DBS (Direct Broadcast Satellite) ความถี่ 11.7 –12.5 GHz ในระบบ  

ขอเสีย : ฟุตปร้ินทระบบ KU - BAND จะแคบสงเฉพาะจุดที่ตองการครอบคลุมพ้ืนที่ได
นอยทําใหเสียคาใชจายสูง ปญหาในการรับสัญญาณภาพเวลาเกิดฝนตกภาพไมมี สาเหตุ
เน่ืองมาจากความถี่ของ KU - BAND จะสูงมาก เม่ือผานเมฆฝน  

 

7.  ประวัติสถานีเอ็มวทีีวี 
 สถานีเอ็มวีทีวี (MVTV)  เริ่มออกอากาศครั้งแรกเม่ือวันที่ 1 เมษายน  2547  โดยการออก 
อากาศผานดาวเทียมไทยคม(Thaicom Teleport Center) เพ่ือเผยแพรความบันเทิงใหกับผูชมทั้งใน    
และตางประเทศ โดยมีกลุมเปาหมายหลักอยูที่ประชาชนทั่วไปที่มีจานรับสัญญาณดาวเทียม และ  
ประชาชนที่เปนสมาชิกเคเบิ้ลทีวี   ซึ่งในชวงแรกทําการออกอากาศดวยภาพยนตรซีรี่สจากประเทศ  
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จีน ตอมาในปลายป 2547 ไดเกิด MV 2 เพ่ิมอีกหนึ่งชอง โดยชองนี้ ไดออกอากาศรวมกับ สถานี 
โทรทัศนไททีวี เพ่ือใหประชาชนที่อยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลสามารถรับชมไดงายขึ้น  และ
ในปจจุบันสถานีเอ็มวีทีวี  มีทั้งหมด   12  ชองดวยกันดังตอไปน้ี  
 
   MV 1    Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 
   MV 2    Varity News รายการขาววาไรตี ้
   MV 3    Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบนัเทิงฮิต 24ช.ม.  
    MV 4    h+ plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ     
   MV 5    MV 5 สถานีเศรษฐกิจ   บานเมือง 
   MV 6    Star Channel   สาระนารูเพ่ือคุณ   
  MV 7    MYTV   สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
   MV 8    Bangkok Today ขาวสารอพัเดตการเมือง 
   MV 9    Variety Channel   ภาพยนตรจีน 
   MV 10   Hi Channel ชองเพลงฮิต 
               MV 11   Kaset Channel ชองเกษตร 
               MV 12   AC TV ชองภาพยนตรจีน 
 
 ชองทางการรับชมสถานี เอ็มวีทีวี  ทําไดหลายทาง ไดแก 

1. ผานทางผูติดจาน PSI  ซึ่งมีหลายขนาด (มีการติดตั้งไปแลวประมาณ สี่ลานกวาจาน) 
2. ผูที่ติดจานดํา  ที่สามารถรับสัญญาณแบบซีแบน  และปรับสัญญาณรับไปทาง  

ดาวเทียมไทยคม 5   
3.  ผูที่เปนสมาชกิกับผูประกอบการเคเบิ้ลทวีีทองถิ่น ปจจุบันมีผูใหบริการทองถิ่น   

จํานวน  459 ราย   และมีสมาชิกจํานวน 3,540,300 คน 
 

โดยภาพรวมสามารถแบงธุรกิจหลักๆ ของบริษัทฯ  ไดดังนี้ 
  1.  ใหบริการชองรายการสําหรับการรับชมเพ่ือสาระและความบันเทิง 
  2.  ใหบริการการขายชวงเวลาเพื่อโฆษณาสินคาโดยเฉพาะ   
  3.  ใหบริการขายชวงเวลาบางชวงเวลาใหกับผูผลติรายการ 
  4.  ใหบริการการขายชองสถานีดาวเทียมทั้งชองใหกับผูผลติรายการ 
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8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จารุวรรณ  ตันเยี่ยน (2541) : ศึกษาองคประกอบที่มีผลตอความสนใจรายการโทรทัศน

สําหรับเด็กของนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนปลาย ในเขตการศึกษาภาค 7  การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษา
ไดกําหนดขอบเขตการศึกษา 4 ดานที่มีผลตอความสนใจรายการโทรทัศนสําหรับเด็กของนักเรียน
ชั้นประถมศึกษาตอนปลาย ในเขตการศึกษาภาค 7  นั่นคือ วิธีการเสนอรายการ  ลักษณะและ
เน้ือหาของรายการ ชวงเวลาในการเสนอรายการ และผูดําเนินรายการ  ซึ่งผลการศึกษาพบวา การ
เปดโอกาสใหเด็กเขามามีสวนรวมในรายการ เปนวิธีการนําเสนอรายการที่นักเรียนเห็นดวยมาก
ที่สุด  ดานลักษณะและเนื้อหาของรายการนั้นตองเนนเรื่องการดูแลรักษาสิ่งแวดลอมและสามารถนํา
ความรูไปใชในชั้นเรียนได  สวนชวงเวลาในการนําเสนอรายการสําหรับเด็กควรเปนวันธรรมดา 
เวลา 16.00 – 18.00 น. และวันหยุดราชการในเวลา 08.00 – 10.00 น. รายการควรมีความยาว
ประมาณ 1 – 2 ชั่วโมง  ดานผูดําเนินรายการควรพูดจาไพเราะออนหวาน ใชภาษาไดชัดเจน ถูก
อักขระวิธี 

 
 พีระพงศ  พิสิฐวุฒินันท (2544) : ศึกษาเรื่องความพอใจของลูกคาในการบริการของโรง

ภาพยนตมัลติเพล็กซ IV สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน  โดยเปนการศึกษาความพอใจของลูกคาซึ่ง
เกิดจากความแตกตางระหวางความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับของลูกคา ในการบริการดานตาง 
ๆ 2 ดาน คือ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ และดานพนักงานบริการลูกคาโดยตรง  ซึ่งสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพประกอบดวย 3 ดาน คือ สิ่งแวดลอมและการตกแตง, ระบบโรงภาพยนตและ
เทคโนโลยี และการบริหารโรงภาพยนต  สวนดานพนักงานบริการลูกคาโดยตรงประกอบดวย  การ
ใหบริการของพนักงานแผนกตาง ๆ  ซึ่งการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในบริการของ
โรงภาพยนตมากกวาการบริการที่ไดรับ  และกลุมตัวอยางสวนใหญที่มาใชบริการไมพอใจในการ
บริการทุกดานของโรงภาพยนต ทั้งดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพและดานพนักงานบริการลูกคา
โดยตรง 
 

วราภรณ  ชวยนุกิจ (2544) : ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจที่มีตอการเสนอขาวการเมืองของ
สถานีโทรทัศนไอทีวีของผูชมในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณลักษณะ
ทั่วไปของผูชมขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวี ศึกษาพฤติกรรมในการเปดรับขาวการเมือง
ของสถานีโทรทัศนไอทีวีของผูชมในเขตกรุงเทพมหานคร  ศึกษาความพึงพอใจของผูชมในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอการเสนอขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวี  และเพื่อเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางลักษณะพื้นฐานของผูชมรายการขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวีและความพึง
พอใจของผูชม ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางในการเปดรับชมรายการขาวการ เมือง 
ชอบดูรายการขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวี  มากกวารายการอื่นๆ โดยเปดรับชมทุกวัน
ชวงขาวภาคค่ําในรายการขาวปกติที่ออกอากาศ  ชอบรายการวิเคราะหขาวและรายการขาว
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ประจําวัน  นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีความพึงพอใจมากตอประเด็นขาวที่นําเสนอเปนปจจุบันทัน
เหตุการณ และวิธีการนําเสนอขาวที่รวดเร็ว หลากหลาย เจาะลึก ตรงไปตรงมา ลักษณะพื้นฐานดาน
ตาง ๆ เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา ภูมิลําเนา อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจ
ในการเสนอขาวของสถานีโทรทัศนไอทีวี  ไมแตกตางกัน   
 

จุฑามาส เยี่ยงสวาง (2547) : ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการชมภาพยนตไทยของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตไทยของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร  ศึกษาถึงความสัมพันธของพฤติกรรมการชมภาพยนตไทยกับปจจัยสวนบุคคล
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  และศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจชมภาพ-ยนตประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร    โดยผลการวิจัยพบวาประเภทของภาพยนตเปนปจจัยสําคัญในการเลือกชม
ภาพยนต  และการโฆษณามีผลทําใหมีการชมภาพยนตไทยเพิ่มขึ้น  อีกทั้งผูมีอายุมากมีความนาจะ
เปนในการชมภาพยนตไทยมากกวาผูมีอายุนอย  และมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับระดับ
การศึกษา  กลาวคือ ผูมีการศึกษาสูงมีความนาจะเปนในการชมภาพยนตไทยนอยกวาผูมีการศึกษา
ต่ํา  ผลการศึกษาสรุปวาภาพยนตไทยยังไมไดรับความนิยมมากนัก  ดังนั้นผูสรางภาพยนตไทยควร
ใหความสําคัญกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ  ซึ่งจะกระตุนใหประชาชนชมภาพยนตไทยมาก
ขึ้น พรอมกับการพัฒนาคุณภาพและรักษามาตรฐานของภาพยนตไทยโดยเฉพาะภาพยนตแอ็คชั่น
เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของประชาชน 
 

สุดจิตรา คําดี (2547) : ศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการรับชมโทรทัศนแบบฟรีทีวีของ
เยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมและ
ระดับความพึงพอใจของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการรับชมโทรทัศน ทางสถานี 
โทรทัศนแบบฟรีทีวี ไดแก ชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9, ชอง 11 และชองไอทีวี   จากการศึกษา
พบวากลุมตัวอยางรับชมรายการโทรทัศนมากที่สุดในวันอาทิตย  เวลาในการรับชมรายการในวัน
จันทรถึงวันอาทิตยของกลุมตัวอยางที่มากที่สุด ไดแกชวงเวลา 20.01-24.00 น. ปริมาณการรับชม
โทรทัศนโดยเฉลี่ยตอวันของกลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุด คือ 4-6 ชม. โดยกลุมตัวอยางชื่นชอบ
รายการเพลงและคอนเสิรตมากที่สุด  รองลงมาคือ เกมโชว และรายการภาพยนตไทย ละครไทย  
ผลการศึกษาดานความพึงพอใจพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสถานีโทรทัศนสีชอง 3 มาก
ที่สุด ทั้งในดานรูปธรรมของการบริการ ดานการติดตอสื่อสาร และดานความเอาใจใสตอผูรับบริการ 
สวนดานความเชื่อม่ันไววางใจ  กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดตอสถานีโทรทัศนชองไอทีวี    
และในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดตอสถานีโทรทัศนชอง 3   

 
บุญรัตน  เตชะวโร (2548) : ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการ

รับชมรายการโทรทัศนที่จัดสรางโดยกลุมบริษัทกันตนา ศึกษาเฉพาะรายการเรื่องจริงผานจอ 
รายการคดีเด็ดและรายการจอจ้ี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล
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ของผูบริโภคกับปจจัยที่มีผลตอการรับชมรายการโทรทัศน  และศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภคกับพฤติกรรมการชมรายการโทรทัศน  ทั้งน้ีผูศึกษาไดกําหนดขอบเขตการศึกษา
ครั้งน้ีเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป  ในการศึกษาครั้งน้ีผูศึกษา
ไดจัดทําแบบสอบถามขึ้นเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 
450 คน  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  สถิติเชิงอนุมาน ไดแก  t-test, F-test  (One Way Analysis of Variance ; 
ANOVA) และการทดสอบคาไคสแควร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางในการศึกษาสวนใหญเปน
เพศหญิง  มีอายุระหวาง 18–24 ป  สวนใหญอยูในสถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท  กลุมตัวอยาง
รับชมรายการโทรทัศนโดยเฉลี่ยตอวัน  3 - 4  ชม. และมากที่สุดในวันเสาร  โดยรับชมในชวงเวลา  
20.01 – 24.00 น.  กลุมตัวอยางที่รับชมรายการโทรทัศนในวันจันทรถึงวันศุกรมากที่สุด คือ 
ชวงเวลา 20.01 – 24.00 น. กลุมตัวอยางเลือกรับชมรายการทางสถานีโทรทัศนชอง 7 มากที่สุด  
โดยชื่นชอบรายการคดีเด็ด  สวนประเภทของรายการที่ชื่นชอบน้ันสวนใหญชื่นชอบรายการประเภท
แนวเรื่องจริง  เหตุผลในการรับชมรายการโทรทัศนมากที่สุด คือ ผอนคลายความเครียด  โดยกลุม
ตัวอยางจํานวนมากที่สุดรับชมรายการโทรทัศนกับครอบครัว  สําหรับปจจัยที่มีผลตอการเลือก
รับชมรายการเรื่องจริงผานจอ รายการคดีเด็ดและรายการจอจ้ีพบวาปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหา
ของรายการ  ดานผูดําเนินรายการ/ พิธีกร  และดานชวงเวลาในการนําเสนอมีระดับความสําคัญมาก  
สวนปจจัยดานวิธีการนําเสนออยูในระดับความสําคัญปานกลาง  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบวารายการเรื่องจริงผานจอเพศที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและ
เน้ือหาแตกตางกัน  สวนการศึกษา อาชีพและรายไดที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัย
ดานผูดําเนินรายการ/ พิธีกรและปจจัยดานวิธีการนําเสนอแตกตางกัน  สําหรับรายการคดีเด็ดพบวา
การศึกษาที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในทุกดานแตกตางกัน ขณะที่อาชีพที่แตกตางกันจะมี
ระดับความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหาและปจจัยดานผูดําเนินรายการ/พิธีกรแตกตางกัน  
และรายการจอจ้ีพบวาอายุที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหา
แตกตางกัน อาชีพและรายไดที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานวิธีการนําเสนอแตกตาง
กัน 

 
 ฐิตินันท  พงษสุทธิรักษ และ วีระยุทธ กาญจนชูฉัตร  )2546  (  : ไดทําการศึกษาสื่อ
สาธารณะโครงการ “ปฏิรูประบบสื่อ:การพัฒนาบุคลากรและสื่อสาธารณะ” โดยมีวัตถุประสงคมุง
ศึกษาสื่อสาธารณะในแงมุมตางๆ โดยแบงเนื้อหาออกเปน 3  สวน สวนแรก เปนการศึกษาวาสื่อ
สาธารณะคืออะไรมีแนวคิดและมีบทบาทตอสังคมอยางไร สวนที่สอง เปนการศึกษาวาใน
ตางประเทศสื่อสาธารณะมีการพัฒนาการและรูปแบบการดําเนินงานเชนใด และสวนสุดทายจะ
ยอนกลับมาพิจารณากรณีของประเทศไทยวามีขอจํากัดใดที่ทําใหสื่อมวลชนไมสามารถเปนสื่อ
สาธารณะที่สมบูรณรวมถึงแนวทางในการลดขอจํากัดใดที่ทําใหสื่อมวลชนไมสามารถเปนสื่อ
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สาธารณะที่สมบูรณรวมถึงแนวทางในการลดขอจํากัดดังกลาวเพื่อทําใหสื่อสาธารณะของไทย
สามารถทําหนาที่ไดสมบูรณยิ่งขึ้น จากการศึกษาพบวาแนวคิดพื้นฐานของสื่อสาธารณะอยูที่การ
ยึดถือประโยชนของประชาชนโดยมีความเปนอิสระความหลากหลายและแตกตางจากสื่อเชิง
พาณิชยและใหความสําคัญกับคุณภาพมากกวาจํานวนผูชม การศึกษาประสบการณของสื่อ
สาธารณะในตางประเทศ ทําใหมองเห็นกลไกสําคัญที่ทําใหการดําเนินงานของสื่อสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคได คือการมีคณะกรรมการบริหารจัดการที่มีความสามารถและเปนอิสระจากรัฐและกลุม
ทุนประกอบกับการวางระบบโครงสรางในดานตางๆ ที่เขมแข็งไมวาจะเปน การกําหนดภารกิจและ
เน้ือหารายการที่ชัดเจนการมีกลไกตรวจสอบการทํางานที่รับฟงความคิดเห็นของประชาชน และการ
มีแหลงเงินทุนสนับสนุนที่เพียงพอในการดําเนินงาน  ในกรณีของประเทศไทย จากการศึกษาพบวา 
สื่อวิทยุและโทรทัศนกลับตกภายใตอิทธิพลของรัฐและกลุมทุนมาโดยตลอดจึงไมสามารถทําหนาที่
เปนสื่อสาธารณะไดอยางสมบูรณจึงมีความจําเปนที่ตองปฏิรูประบบสื่อทั้งสองประเภท โดยมี
แนวทางคือ ในกรณีของสื่อวิทยุควรจัดสรรคลื่นความถี่ที่มีอยู  สวนสื่อโทรทัศนควรจัดระบบดานการ
ดําเนินงานของ สทท  .11  ใหมเพ่ือใหมีสื่อวิทยุและโทรทัศนที่ทําหนาที่เปนสื่อสาธารณะโดยเฉพาะ 
ทั้งน้ีตองมีคณะกรรมการที่จัดตั้งขึ้นมาใหมเพ่ือควบคุมการดําเนินงานเพื่อใหนําเสนอรายการที่เปน
กลาง มีคุณภาพ และเปนประโยชนตอประชาชนทุกกลุม โดยเฉพาะกลุมที่ถูกละเลยจากสื่อเชิง
พาณิชย นอกจากนี้ตองมีกลไกการตรวจสอบการดําเนินงานที่รับผิดชอบตอความคิดเห็นของ
ประชาชนเปนสําคัญ ทั้งน้ี แหลงที่มาของงบประมาณที่เหมาะสมคือรายไดที่  กสช  .จัดสรรใหจาก
การแปลงสัมปทานของสื่อเชิงพาณิชยเปนคาธรรมเนียมใบอนุญาตตามที่บัญญัติในพระราชบัญญัติ
องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ พ.ศ .2543 เปนหลัก 
 

 ณัฎฐกรณ    ชวนันทศิริกุล  (2552)  : ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอปจจัย
ในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  ในเขตหลักสี่  การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  2) ศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  และ  3) ศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  ในการศึกษาครั้งน้ีใชขอมูลทุติยภูมิและขอมูล
ปฐมภูมิจาการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่มีพฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอปจจัยในการับชม
โทรทัศนระบบฟรีทีวี  ในเขตหลักสี่  กรุงเทพมหานคร  จํานวน  400   ราย  และนํามาวิเคราะห
ขอมูลเชิงพรรณนาและเชิงปริมาณดวย  คารอยละ   คาเฉลี่ย  และการดสอบคาไคสแควร  โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ณ  ระดับ  0.05     ผลการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยางในการศึกษาสวนใหญเปน
เพศหญิง  มีอายุระหวาง  18-24   ป  สวนใหญอยูในสถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพนักเรียน   /นักศึกษา  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ  5000 บาท  กลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมในการรับชมสถานีโทรทัศนระบบฟรีทีวี   ในสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 
มากที่สุด  รองลงมาสถานีโทรทัศนไทยทีวีสี  ชอง 3 อสมท  ซึ่งทั้ง 2    สถานีนี้เปนสถานีโทรทัศน
ของเอกชนที่ไดรับสัมปทานจากรัฐ  และเปนสถานีโทรทัศนระบบฟรีทีวีที่เนนผลิตประเภทรายการ
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ใหความบันเทิงรายการละคร   /ภาพยนตร   /การตูน  และรายการประเภทขาวเชิงวิเคราะห
สถานการณปจจุบันเปนหลักโดยเนนคุณภาพและเนื้อหาสาระของรายการที่ผลิตใหตรงกับกลุมผู
รับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  สูงสุดซึงสะทอนใหเห็นจากการสํารวจในพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือก
รับชมประเภทรายการโทรทัศนระบบฟรีทีวี  สวนใหญเลือกรับชมรายการประเภทใหความบันเทิง
สูงสุดและเลือกรับชมรายการโทรทัศนที่มีความนาสนใจ  รายการขาวมีความชัดเจตทันตอเหตุการณ  
ซึ่งจากการสํารวจพบวาสวนใหญผูบริโภครับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  ในวันเสารและวันอาทิตยใน
ชวงเวลา  16.00  –   24.00   น   .ระยะเวลาในการับชมมากกวา  2  ชั่วโมงขึ้นไป  และรับชมมากกวา
15   ครั้งตอสัปดาหซึ่งสวนใหญรับชมที่บานพักและมีพฤติกรรมเลือกรับชมดวยตนเองมากที่สุด  ใน

การวัดระดับความสําคัญปจจัยทางดานจิตวิทยาของผูบริโภคในการรับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  
สามารถสรุปไดวา  ผูบริโภคใหความสําคัญมากในปจจัยจิตวิทยาดานแนวคิดของตนเองในการ
ตัดสินใจเลือกรับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  และจากการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปไดวาปจจัย
สวนบุคคลทางดาน  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ณ  ระดับ  0.05     จาก
การศึกษาดังกลาวสําหรับธุรกิจโทรทัศนระบบฟรีทีวีที่เปนสื่อโทรทัศนระบบฟรีทีวีของรัฐบาลและ
เอกชนที่ไดรับสัมปทานจากหนวยงานของรัฐ  ควรเนนการทํารายการใหมีคุณภาพมีเนื้อหาสาระที่
เปนประโยชนตอผูบริโภคในการับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวีสูงสุดและสื่อโทรทัศนระบบฟรีทีวี  ตองมี
การพัฒนาปรับปรุงเนื้อหาสาระของรายการแตละประเภทใหมีความเหมาะสม  มีคุณภาพกับกลุมผู
รับชมทุกเพศทุกวัย  เพ่ือรักษาระดับความนิยมของผูรับชมโทรทัศนระบบฟรีทีวีไว  ในสภาวะการ
แขงขันของสื่อโทรทัศนระบบฟรีทีวีในปจจุบัน 

 ในการศึกษาครั้งน้ี ใชแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของ ศิริวรรณ       
เสรีรัตนและคณะ (2539: 41-42)  ไดกลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการ
แบงสวนตลาด   ปจจัยทางการตลาดบริการ (7P’s) ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546)  ที่
กลาววาสวนประสมทางการตลาด 7P's  ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา(price) ชองทางการจัด
จําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) บุคลากร (people) กระบวนการใหบริการ 
(process) และลักษณะทางการภาพ (physical evidence)   รูปแบบการดําเนินชีวิตของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2542: 153)  กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปแบบของ  )1  ( กิจกรรม (Activities)  )2  ( ความสนใจ 
(Interests)  )3  ( ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม
และกลุมอาชีพของแตละบุคคล และพฤติกรรมการตัดสินใจของ  Engel, Blackwell and Miniard 
(1993: 5)  กลาววา เกี่ยวกับสินคาและบริการ จากความหมาย จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคล  ทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร 
และอ่ืน ๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น
ใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคจะซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้ออยางไร (How?) ซื้อ
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เม่ือไหร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาวา
ใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) 

 
 เน่ืองจากในการศึกษานี้ทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมรายการทางทีวี

ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบการวิจัย แบงเปน  ตัวแปรอิสระ  
ไดแก  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางตลาดบริการ (7P’s) 
และตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการตัดสินใจ (พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี) ซึ่งจากการเลือกใชแนวคิดตางๆ ขางตน เพราะ แนวคิดเหลานี้ มี
รายละเอียดของขอมูล   ที่สามารถนํามาใชเปนขอมูลในการอางอิง   และเปนแนวทางในการศึกษา
ครั้งนี้   โดยมีความสอดคลองกับแบบสอบถามและกรอบงานวิจัยที่กําหนดไว   

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนตางๆ    ดังตอไปน้ี 
 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
  5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ   ผานทางทีวีดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีทีมีอายุ 15 ปขึ้นไป  ซี่งเคยรับชมรายการชองใดชองหน่ึงของทางสถานีเอ็มวีทีวีใน
เขตกรุงเทพมหานคร   เน่ืองจากประชากรที่อายุ 15 ปขึ้นไป   สามารถตัดสินใจเลือกรับชมประเภท
รายการดวยตนเองได  แตกลุมประชากรที่มีอายุต่ํากวา 15 ป  อาจจะไมสามารถเลือกรับชมประเภท
รายการดวยตนเอง  อาจจะถูกตัดสินใจโดยผูปกครอง (เน่ืองจากบางรายการออกอากาศในชวงเวลา
ที่ดึก และมีเน้ือหาไมเหมาะสมกับผูชมที่มีอายุต่ํากวา 15 ป) โดยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูที่เคยรับชมรายการตางๆ  ผานทางทีวีดาวเทียม  
อายุตั้งแต 15 ป ขึ้นไป   ซึ่งเคยรับชมรายการผานชองใดชองหนึ่งของทางสถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานคร   เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดย
ใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี (2549:  104)  
 
 การคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   
 
  
  
      
  

n           =         p (1 - p) Z2 
                              e2 
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เม่ือ  n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
 p แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
 Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว 
    Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (ระดับ 0.05) 
 e แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
 
 สําหรับการศกึษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.50   ตองการ
ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 p = 0.50 
 Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังนั้น Z = 1.96 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5% ดังนั้น e = 0.05 
 
แทนคา  
 
  =  385 
 

ดังนั้นจะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี เทากับ 385 คน และสํารองไวจํานวน 15 คน รวม
ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ในงานวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยใชวิธกีารเลือกตวัอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน Non-probality 
Sampling เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบความนาจะเปนของหนวยแตละหนวยที่เลือกมาเปนตัวอยางโดย
ดําเนินตามขัน้ตอนการเลือกกลุมตวัอยางตามขั้นตอนดังนี้ 

 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก ในเขต

กรุงเทพมหานค ซึ่งปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต 
(http://www.bma.go.th) ไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขต
บางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง   จาก 50 เขต 
            

 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)   จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 
400 คน เพ่ือใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพี้นที่เทากัน โดยเปนผูชมจากการติดจานดาวเทียม PSI 

 n   =         (0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 
                         0.05 2 
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จํานวน 400 ตัวอยาง ใน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขตบางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง อยาง
ละ 100 ตัวอยาง  

 
 ขั้นที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายและสถานที่

ตามตัวแทนจําหนายและติดตั้ง โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือก   ตัวแทนติดตั้งและ

จําหนายเฉพาะที่มีศูยนใหบริการหลังการขายดังนี้ 
 - เขตพระโขนง เลือกรานไทยเจริญ ถนนสขุุมวิท 

 - เขตบางเขน เลือกรานแสงดีอิเร็คทรอนิคส  ถนนรามอนิทรา 

 - เขตบางกะป  เลือกบริษทัเวิลดคอม จํากดั  ถนนแฮปปแลนด 

 - เขตดอนเมือง  เลือกรานเคซีมีเดีย  ถนนวภิาวดี 
 

  ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience    
  Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับผูชมที่ชมรายการทางทีวีดาวเทียม ในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 4 สวน
ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ชองที่ชื่อชอบในการ
รับชมรายการ 
  ขอที่ 1.1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

    ขอที่ 1.2  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการคํานวณอายุ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538:8-11) คํานวณ
ดังนี ้
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
  ชวงอายุ      =  65 – 15 = 10 
               5 
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• 15 – 24 ป 

• 25 – 34 ป 

• 35 – 44 ป 

• ตั้งแต 45 ปขึ้นไป  
 

      ขอที่ 1.3  สถานภาพ   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Normal scale) ไดแก   
โสด   สมรส/ อยูดวยกัน   และ   หมาย/ อยาราง/ แยกกันอยู   
 ขอที่ 1.4  อาชีพ   เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด   โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้  

1. นักเรียน/ นักศึกษา 
2. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานบริษทัเอกชน 
4. ธุรกิจสวนตัว 
5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

 ขอที่ 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด   โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   โดยการกําหนดชวงรายได   (วิเชียร เกตุสิงห. 2538:8-
11) คํานวณดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                          จํานวนชั้น 
  
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา  เปนเงินวันละ 175 
บาท (กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม) เทากับ 175 X 30 วัน   ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนอยูระหวาง 5,000 – 55,000 บาท   (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544 : 110) เปน
เกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
  
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =   55,000 – 5,000 
                                 5 
                 =    10,000   บาท 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

1. ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 
2. 10,001 – 15,000 บาท 
3. 15,001 – 20,000 บาท 



63 
 

4. 20,001 – 25,000 บาท 
5. มากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 

 
 ขอที่ 1.6   ชองที่เลือกรับชมรายการ   เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 2. นําขอมูลในสวนของสวนที ่ 2 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตซึง่เปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 

 1 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
   2 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 

 3 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เฉยๆ 
   4 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เห็นดวย 

    5 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง  
  
การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ   โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 2549:  129) 
     
         ความกวางของอันตรภาคชั้น    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 

จํานวนชั้น    

         =      5 - 1     
                  5 
                =    0.80  

  
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของลักษณะที่ตรงกบัรูปแบบของการดําเนิน
ชีวติของผูรับชมรายการ มีดังนี้ 
   1.00 – 1.80   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
   1.81 – 2.60   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
   2.61 – 3.40   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   3.41 – 4.20   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับดี 
   4.21 – 5.00   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
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 3. นําขอมูลในสวนของสวนที่ 3  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 7Ps ซึ่งเปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 27 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 
   1 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอยที่สุด 

 2 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอย 
 3 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง 
 4 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมาก 

   5 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมากที่สุด 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสตูรการคาํนวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
     
         ความกวางของอันตรภาคชั้น    =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 

จํานวนชั้น    

         =      5 - 1     
                    5 
                =    0.80  

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของความสําคัญตอการตัดสินใจ มีดังนี้ 
  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอยที่สุด 
  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอย 
  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมาก 
  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมากที่สุด 
 

 สวนที่ 4  พฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 
ขอ ไดแก คําถามปลายเปด จํานวน 3 ขอ ไดแก คาใชจายในการรับชมรายการ โดยเปนสมาชิกเคเบิ้ล
ทีวี คาใชจายในการติดตั้งจานดาวทียม และ ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
  1. ศึกษาคนควาตําราเอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤตกิรรมการรับชม
รายการ เพ่ือศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของแลวนํามาวางแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. ศึกษาขอมูล ดานประชากรศาสตร  พฤติกรรม สถานีเคเบิ้ลทีวี ปจจัยทาง
การตลาด รวมถึงทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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      3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางทวีีดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทวี ี  ในเขตกรงุเทพมหานคร  
                  4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนออาจารยที่ปรึกษาของการศกึษาเพื่อขอรบัคํา แนะนํา 
และนํากลบัมาปรับปรุงแกไข 
  5. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) ครั้งที่ 1 กบักลุมประชากรที่ไมใชกลุม
ตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความนาเชื่อถอืได (Reliability) และทําการ
ปรับปรุงแกไขขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
  6. นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด และนํามาวิเคราะหหาคา
ความนาเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 

Coefficient โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient)  สูตรของครอนบราค (Cronbach) 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549:  35) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามคาแอลฟาที่ไดจะแสดง

ถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา
มีความเชื่อม่ันสูง   ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตและปจจัยทางการตลาดที่ผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางสถานีโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวี ทีวี   ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแยกเปนแตละดานดังนี้ 
 
 รูปแบบการดาํเนินชีวติ  

- ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม เทากับ 0.793 

- ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม เทากับ 0.795 

- ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม เทากับ 0.782 
  
 ปจจัยทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ/ บริการ ที่ใชในการตัดสนิใจรับชมรายการทางโทรทศันดาวเทยีม   
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.861 

- ดานราคาที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางสถานีโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.876 

- ดานทําเลทีต่ั้งที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.836 

- ดานการสงเสริมการตลาดที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.872 
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- ดานบุคลากรที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   
สถานีเอ็มวีทวีี  เทากับ 0.731 

- ดานกระบวนการที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   
สถานีเอ็มวีทวีี  เทากับ 0.765 

- ดานลักษณะทางกายภาพที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม   สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.975 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม จากขอบเขตและ
จํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการเลือกกลุมตัวอยาง  

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 นําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบจากกลุมตัวอยางทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบรูณได
จํานวน 400 ชุดจากการลงรหัส (Coding) ตามคูมือการลงรหัสแลวตรวจสอบความถูกตองอีกครั้ง
กอนนําไปบันทึกขอมูลใน SPSS data editor แลวจึงนําขอมูลดังกลาวไปทําการวิเคราะหใน
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window Version 11.5 เพ่ือทํา
การวิเคราะหขอมูลและทดสอบสมมติฐาน โดยจะมีขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 นําขอมูลจากในแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและเขารหัส 
(Coding) เพ่ือทําการประมวลผลโดยใช โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For 
Windows Version 11.5 และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิตติางๆดังตอไปน้ี 
 1. คาสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

  1.1 คารอยละ (Percentage)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:  36) 
 

            P = 100x
n

f
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡  

 
   เม่ือ   P แทน คาสถิติรอยละ 
     f แทน ความถี่ของขอมูล 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
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  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ Χ ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:  36) 
 

                                               Χ          =            
n

x∑
   

 
   เม่ือ      Χ   แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
                  ∑ x แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

       n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545:  38) 

 

     .D.S           =     
( )

2

1)-(n n

x2xn∑ ∑−
 

 
    เม่ือ   S .D.    แทน   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง      

      ( )2x∑ แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     2x∑    แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n          แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549:  35) 
 

                                               α          =      
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk

−+
 

 
   เม่ือ   α  แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
            k แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

      iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําตอบ 
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 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
  3.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549:  108) ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 
  ในการทดสอบ t-test หาคาความแปรปรวนของขอมูลโดยการทดสอบ Levene’ Test 
ถาความแปรปรวนเทากันทุกกลุมใหพิจารณาคาในแถว Equal variances assumed และถาคาความ
แปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหพิจารณาคาในแถว Equal variances not assumed โดยใช
สูตร ดังนี้ 

   3.1.1  กรณีที่มีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  )2
2S2

1S( =  
 

   t = 

2n

1

2n

1
pS

2X1X

+

−
 

 
  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 - 2 
 

 เม่ือ  iX  แทน   คาเฉลี่ยกลุมที่ i ; i = 1 , 2 
   pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

    in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 

   2
iS  แทน คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 

 

   2
pS    = 

( ) ( )
22n1n

2
2S12n2

1S1in

−+
−+−  

 

   3.1.2 กรณีความแปรปรวนทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( 2
2S2

1S ≠   ) 
 

  t  =    

2n

2
2S

1n

2
1S

2X1X

+

−
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  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
 

  V =      

2

12n

2n
2
2S

11n

1n
2
1S

2n
2
2S

1n
2
1S

−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

+
−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

 

 
 เม่ือ   t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

  2
1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 1 

  2
2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 2 

  1n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

  2n   แทน   จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
  3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา วาณิชย
บัญชา 2545: 293) มีสูตรดังนี้ 

  
  3.2.1  ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังนี้ 

 
แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 
 
แหลงความแปรปรวน df ss ms F 
ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) MS(B) = 

1k
)B(SS

−
 

)w(MS
)B(MS

 

ภายในกลุม (W) n-k SS (w) MS(W) = 
kn
)w(SS

−
 

รวม (T) n-1 SS (T)   
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F = 
)w(MS
)B(MS

 

 
เม่ือ  F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม(k-1) และภายในกลุม (n-k) 
 k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมุตติฐาน 
 n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
 SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
  MS(B) แทน คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Squares  

 between groups) 
 MS(W) แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Squares  

 within groups) 
  
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2545:  333) 
 
 

 LSD =  ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+−− jn

1

in

1
MSEkn;2/1t α  

   

โดยที่   ni ≠  nj 
เม่ือ  LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่  i และ j 

     แทน   คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distributionที่ระดับ ความ
เชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 

    MSE แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม ( MSw) 
   ni  แทน     จํานวนตวัอยางของกลุม i 
    nj  แทน     จํานวนตวัอยางของกลุม j 
    α   แทน     คาความคลาดเคลือ่น 
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3.2.2  ใชคา Brown-Forsythe  (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (Hartung. 2001:  300) มีสูตรดังนี้ 

 

β = 
)W(MS
)B(MS

      

โดยคา   2
1S

k

1i N
jn

1)W(MS ∑
=

⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ −  

 

เม่ือ   β  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
  MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean Square between group) 
  MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe  
  k   แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
  nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
  N  แทน ขนาดของประชากร 

  2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวธิี Dunnett’s T3 (วเิชียร เกตุสิงห. 2543:  116) มีสูตรดังนี้ 
 

  t  =   

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

jn

1

in

1
)w(MS

jxix
 

 
เม่ือ t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
      (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Fordythe 
  iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
  jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

  iN   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
  Nj   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
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  3.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  ถามีตัวแปร
อิสระ k ตวั (x1, x2, x3,……….,xk)  ที่มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูใน
เชิงเสน  จะไดสมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม  ซึ่งแสดงความสัมพันธ ดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2546:  360-361)  
 

  Y = β0 + β1x1 + β2x2 + …….. + βkxk + e 
 

  โดยที่  β0 = สวนตัดแกน Y เม่ือกําหนดให x1 = x2 = …… = xk = 0 

β1, β2,…….., βk เปนสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงสวน (Partial Regression Coefficient)  โดยที่ 

βI เปนคาที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi  เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย  

โดยที่ตัวแปรอิสระ x อ่ืนๆ มีคาคงที่ เชน x1 เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป β1 หนวยโดย
ที่ x2, x3, ….., xk มีคาคงที่ 
 เง่ือนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกับเง่ือนไขการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงเสนอยางงาย  โดยมีเง่ือนไขดังนี้ 

1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตวัแปรที่มีการแจกแจงแบบปกต ิ
2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลือ่นเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 

3. คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงทีท่ี่ไมทราบคา V(e) = β2
e 

4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j นั่นคือ covariance (ei และ ej) = 0 
5. ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกนั  

 
 



73 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะหขอมูลและการ
แปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 X      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  n     แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  t     แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 df     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS     แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS     แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 F         แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop. ,p   แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

R       แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 
R2       แทน กําลังสองของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 
SE      แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ 
Seb    แทน ความคลาดเคลื่อนของการประมาณคาพารามิเตอร 
b      แทน คาสัมพันธการถดถอยของตัวพยากรณซึง่ทํานายในรูป 

คะแนนดิบ 
ß      แทน คาสัมประสิทธิ์การถูกตอบของตัวพยากรณซึ่งทํานายใน 

รูปคะแนนมาตรฐาน 
Y       แทน สมการณพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  

  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีโดยใชคะแนนดบิ 
Z       แทน สมการณพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  

  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีโดยใชคะแนน  
  มาตรฐาน 

   a      แทน คาคงที่ของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 
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Y     แทน พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน 
         ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี

   X1     แทน ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม 
   X2      แทน ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม 
   X3      แทน ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม 
    X4      แทน ดานบริการ 
   X5     แทน ดานราคา 
   X6      แทน ดานทําเลทีต่ั้ง 
   X7      แทน ดานการสงเสริมการตลาด 
   X8      แทน ดานบุคคลากร 
   X9      แทน ดานกระบวนการ 
   X10     แทน ดานลักษณะทางกายภาพ 

   H0   แทน   สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
   H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

    *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   **    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ผลการเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงการนําเสนอ

ออกเปน 5 ตอน  ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูที่เคยรบัชมรายการตางๆ ผานทางทีวี
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวใีนเขตกรุงเทพมหานคร     
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมในทีวีดาวเทยีม ดาน
ความสนใจตอทีวีดาวเทียม และดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางการตลาดบรกิารที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการ
ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวี
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน  ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1   ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ และระดบัรายไดแตกตางกันมีพฤตกิรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่ง
ประกอบดวยดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ     
 
ตาราง 3 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
     ของผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
1.1 เพศ   

ชาย 191 47.75 
หญิง 209 52.25 
รวม 400 100.00 

1.2 อายุ   
15 - 24 ป 69 17.25 
25 - 34 ป 180 45.00 
35 - 44 ป 110 27.50 
45 ปขึ้นไป 41 10.25 
รวม 400 100.00 

1.3 สถานภาพ   
โสด 207 51.75 
สมรส / อยูดวยกัน 166 41.50 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 27 6.75 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
1.4 อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 59 14.75 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 51 12.75 
พนักงานบริษทัเอกชน 211 52.75 
ธุรกิจสวนตัว 70 17.50 
อ่ืนๆ (อาทิ รับจาง/แมบาน) 9 2.25 
รวม 400 100.00 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 55 13.75 
10,001 - 15,000 บาท 102 25.50 
15,001 - 20,000 บาท 105 26.25 
20,001 - 25,000 บาท 62 15.50 
มากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 76 19.00 
รวม 400 100.00 

1.6 ชองที่รับชมทางสถานี MV TV      
Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 194 48.50 
Varity News รายการขาววาไรตี ้ 185 46.25 
Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบนัเทิงฮิต 24 ช.ม. 107 26.75 
h+ Plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ 168 42.00 
MTV 5 สถานีเศรษฐกิจบานเมือง 126 31.50 
Star Channel สาระนารูเพ่ือคุณ 109 27.25 
MYTV สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 195 48.75 
Bangkok Today ขาวสารอพัเดตการเมือง 99 24.75 
Variety Channel ภาพยนตรจีน 93 23.25 
Hi Channel ชองเพลงฮิต 96 24.00 
Kaset Channel ชองเกษตร 48 12.00 
AC TV ชองภาพยนตรจีน 48 12.00 
รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูที่เคยรับชม
รายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ    ผูที่ เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งเปนเพศหญิง จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 เปนเพศชาย 
จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.75  

 อายุ    ผูที่ เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุดมีอายุ 25 - 34 ป จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 รองลงมามีอายุ 
35 - 44 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 มีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.25 และมีอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 

 สถานภาพ    ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งมีสถานภาพโสด จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมามี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 และมีสถานภาพหมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 ตามลําดับ 

 อาชีพ    ผูที่ เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 
รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา 
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.75 และมีอาชีพอ่ืนๆ (อาทิ รับจาง/แมบาน) จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีใน
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท จํานวน 105 คน คิด
เปนรอยละ 26.25 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 15,000 บาท จํานวน 102 คน คิดเปน
รอยละ 25.50 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 
19.00 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 25,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 
ตามลําดับ 

 ชองที่รับชมทางสถานี MV TV   ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดมีชองที่รับชมทางสถานี MV TV  ไดแก MYTV 
สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.75 รองลงมา ไดแก Major Channel 
หนังดังหนังดี 24 ช.ม. จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 Varity News รายการขาววาไรตี้ 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.25 h+ Plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ จํานวน 168 คน คิดเปน
รอยละ 42.00 MTV 5 สถานีเศรษฐกิจบานเมือง จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 Star 
Channel สาระนารูเพ่ือคุณ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบันเทิง
ฮิต 24 ช.ม. จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 Bangkok Today ขาวสารอัพเดตการเมือง 
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จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 Hi Channel ชองเพลงฮิต จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 
24.00 Variety Channel ภาพยนตรจีน จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 Kaset Channel ชอง
เกษตร และ AC TV ชองภาพยนตรจีน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 เทากัน ตามลําดับ 
 
ตาราง 4 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
     ของผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ที่ใชเปนกลุมตัวอยางโดยการจัดกลุมตัวอยางใหมในขออาชีพ 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
1.4 อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษาและอื่นเชน รับจาง/แมบาน 68 17.00 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 51 12.75 
พนักงานบริษทัเอกชน 211 52.75 
ธุรกิจสวนตัว 70 17.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูที่เคยรบัชม

รายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวใีนเขตกรุงเทพมหานครที่ใชเปนกลุมตัวอยางโดย
จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 อาชีพ   ผูที่ เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.75 
รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา และ
อ่ืนๆเชน รับจาง/แมบาน จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และมีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม ดาน
ความสนใจตอทีวีดาวเทียม และดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต 
     ในดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม ดานความสนใจตอโทรทัศนดาวเทียม และดานความคิดเห็น 
     ตอทีวีดาวเทียม 
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม    
คิดวากิจกรรมการตอบคําถามเพื่อชิง
รางวัลในรายการ มีผลทําใหติดตามชม
รายการอยางสม่ําเสมอ 

3.95 0.829 ดี 

คิดวาการเปดสายใหผูชมทางบานโทรเขา
มาคุยกับทางพิธีกร ทําใหเพ่ิมความบันเทิง
ในการรับชมรายการ 

3.84 0.795 ดี 

คิดวาทางรายการมีการตั้งประเด็นเพื่อให
สามารถสง SMS เขามาแสดงความคิดเห็น
ในรายการ ทาํใหรูสึกมีสวนรวมกับทาง
รายการ 

3.84 0.823 ดี 

ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียมโดยรวม 3.88 0.729 ดี 
ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม    
ใหความสนใจกับรูปแบบรายการและมีการ
นําเสนอรูปแบบรายการทีมี่ความทันสมัย 
ทันตอสถานการณ 

4.04 0.686 ดี 

ใหความสนใจรายการ ที่มีผูจัดรายการเปน
ผูที่มีชื่อเสียงในสังคมหรือเปนนักแสดงที่มี
ชื่อเสียง 

3.96 0.691 ดี 

ใหความสนใจกับรายการทีมี่การนําเสนอ
สาระความรูรวมกับสาระความบันเทิง 
(Edutainment) มากกวารายการที่มี
นําเสนอความบันเทิง (Entertainment) 
เพียงอยางเดียว 

4.00 0.737 ดี 

ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียมโดยรวม 4.00 0.553 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

รูปแบบการดําเนินชีวติ X . S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานความคดิเห็นตอทีวดีาวเทียม    
เห็นวาคุณภาพของภาพและเสียงในการ
รับชมรายการมีความสําคัญตอตนเอง 

4.17 0.688 ดี 

เห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียมควรจะมี
เน้ือหารายการที่มีสาระและความบันเทิง
ครบถวน ไมเนนอยางใดอยางหนึ่งเพียง
ดานเดียว 

4.16 0.680 ดี 

เห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียม ควรจะมี
การจัดลําดับประเภทรายการโทรทัศน
สําหรับเด็กและเยาวชน เชนเดียวกับ
สถานีโทรทัศนฟรีทีว ี

4.17 0.751 ดี 

ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียมโดยรวม 4.16 0.589 ดี 
รวม 4.01 0.480 ดี 

 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวา ผูที่เคย
รับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นตอ
รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยูในระดับที่ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ดานที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับที่ดี ไดแก ดานความคิดเห็น
ตอทีวีดาวเทียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 รองลงมา ไดแก ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม และ
ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ 3.88 ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาใน
แตละดานจําแนกเปนรายขอ พบวา 
 ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใน
ระดับที่ดี ไดแก ขอคิดวากิจกรรมการตอบคําถามเพ่ือชิงรางวัลในรายการ มีผลทําใหติดตามชม
รายการอยางสม่ําเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมา ไดแก ขอคิดวาการเปดสายใหผูชมทาง
บานโทรเขามาคุยกับทางพิธีกร ทําใหเพ่ิมความบันเทิงในการรับชมรายการ และในขอคิดวาทาง
รายการมีการตั้งประเด็นเพ่ือใหสามารถสง SMS เขามาแสดงความคิดเห็นในรายการ ทําใหรูสึกมี
สวนรวมกับทางรายการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากันที่ 3.84 
 ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต
อยูในระดับที่ดี ไดแก ขอใหความสนใจกับรูปแบบรายการและมีการนําเสนอรูปแบบรายการที่มีความ
ทันสมัย ทันตอสถานการณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 รองลงมา ไดแก ขอใหความสนใจกับรายการ
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ที่มีการนําเสนอสาระความรูรวมกับสาระความบันเทิง (Edutainment) มากกวารายการที่มีนําเสนอ
ความบันเทิง (Entertainment) เพียงอยางเดียว และในขอใหความสนใจรายการ ที่มีผูจัดรายการเปน
ผูที่มีชื่อเสียงในสังคมหรือเปนนักแสดงที่มีชื่อเสียง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และ 3.96 ตามลําดับ 
 ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต
อยูในระดับที่ดี ไดแก ขอเห็นวาคุณภาพของภาพและเสียงในการรับชมรายการมีความสําคัญตอ
ตนเอง และขอเห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียม ควรจะมีการจัดลําดับประเภทรายการโทรทัศน
สําหรับเด็กและเยาวชน เชนเดียวกับสถานีโทรทัศนฟรีทีวี โดยมีคาเฉลี่ยเทากันที่ 4.17 รองลงมา 
ไดแก ขอเห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียมควรจะมีเน้ือหารายการที่มีสาระและความบันเทิงครบถวน 
ไมเนนอยางใดอยางหนึ่งเพียงดานเดียว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 
 

ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจรับชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 

 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดบริการ 
     ที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 

 

ปจจัยทางการตลาดบริการ X . S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานบริการ    
เปนสถานีทีใ่หความบันเทงิครบถวน 4.03 0.747 มาก 
มีเน้ือหาที่มีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ 4.00 0.633 มาก 
วิธีการนําเสนอของพิธีกร รวมถึง
บุคลิกภาพ หนาตา 

3.99 0.704 มาก 

มีเน้ือหารายการที่มีสาระ และหลากหลาย
รูปแบบในแตละชองของทางสถานี 

4.01 0.754 มาก 

มีสัญญาณการรับชมที่คมชดั 4.04 0.698 มาก 
มีชองทางการรับชมหลายชองทาง 3.98 0.715 มาก 
มีรายการออกอากาศตลอด 24 ชั่วโมง 3.99 0.727 มาก 
ดานบริการโดยรวม 4.01 0.563 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาดบริการ X . S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานราคา    
อัตราการติดตัง้จานดาวเทียม จานขนาด
ใหญ Bonus Move ราคา 12,900 บาท 

3.47 0.828 มาก 

อัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาด
กลาง O2 ราคา 4,900 บาท 

3.64 0.772 มาก 

อัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดเล็ก 
S7 ราคา 3,900 บาท 

3.77 0.762 มาก 

อัตราคาบริการหลังการขาย 3.68 0.813 มาก 
อัตราคาบริการตางๆ เชนคาติดตั้งจาน
ดาวเทียม คาเชื่อมจุดรับชม และอ่ืนๆ 

3.71 0.790 มาก 

ดานราคาโดยรวม 3.65 0.631 มาก 
ดานทําเลทีต่ั้ง    
ทําเลทีต่ั้ง ของศูนยบริการ เดินทางสะดวก 3.89 0.764 มาก 
พ้ืนที่ในการตดิตั้งจานดาวเทียมเพ่ือการ
รับชม 

3.88 0.675 มาก 

ทําเลทีต่ั้งในการติดตั้งจุดรับชมเพ่ิมภายใน
บาน 

3.86 0.653 มาก 

ดานทําเลทีต่ั้งโดยรวม 3.87 0.648 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด    
การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี 
นิตยสารอินเทอรเน็ต แผนปายบิลบอรด
แผนพับ ใบปลิว 

3.91 0.811 มาก 

มีการเลนเกมแจกของรางวัลในรายการ
ออกอากาศสด 

3.94 0.832 มาก 

การมีกิจกรรมสวนรวมกบัศลิปน การโทร
เขามาคุยกับพิธีกร และศิลปนรับเชิญ 

3.99 0.847 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.94 0.756 มาก 
 
 
 



83 
 

ตาราง 6 (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาดบริการ X . S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานบุคคลากร    
บุคลิกภาพ หนาตา และความมีชื่อเสียง
ของพิธีกร 

4.03 0.765 มาก 

การใหความบนัเทิงของพิธกีรและแขกรบั
เชิญ 

4.01 0.681 มาก 

บริการหลังการขายของพนักงานติดตั้งจาน
ดาวเทียม 

3.91 0.667 มาก 

ดานบุคคลากรโดยรวม 3.98 0.597 มาก 
ดานกระบวนการ    
มีการจัดวางผังรายการไดอยางเหมาะสม 3.89 0.730 มาก 
มีการแจงรายการและภาพยนตรใหมให
ทราบในแตละเดือน 

3.96 0.693 มาก 

ความรวดเรว็ในการใหบริการ และซอม
บํารุงจานรับสญัญาณดาวเทียม 

4.00 0.690 มาก 

ดานกระบวนการโดยรวม 3.95 0.614 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ    
มีการสงสัญญาณภาพมีความคมชัดในการ
รับชม 

4.24 0.730 มากที่สุด 

มีการสงสัญญาณเสียงชัดเจน 4.19 0.679 มาก 
มีการสงสัญญานไมสะดุด หรือมีภาพคาง 4.21 0.745 มากที่สุด 
ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 4.21 0.673 มากที่สุด 

รวม 3.94 0.453 มาก 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลความสําคัญของปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการ
ตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี พบวา ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ 
ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
บริการที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
รับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ดานลักษณะทาง
กายภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมา ไดแก ดานบริการ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ 
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ดานการสงเสริมการตลาด ดานทําเลที่ตั้ง และดานราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 3.98, 3.95, 
3.94, 3.87 และ 3.65 ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาในแตละดานจําแนกเปนรายขอ พบวา 
 ดานบริการ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอมีสัญญาณการรับชมที่คมชัด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.04 รองลงมา ไดแก ขอเปนสถานีที่ใหความบันเทิงครบถวน มีเน้ือหารายการที่มีสาระ และ
หลากหลายรูปแบบในแตละชองของทางสถานี, มีเน้ือหาที่มีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ, มี
รายการออกอากาศตลอด 24 ชั่วโมง  วิธีการนําเสนอของพิธีกร รวมถึงบุคลิกภาพ หนาตา และใน
ขอมีชองทางการรับชมหลายชองทาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03, 4.01, 4.00, 3.99, 3.99 และ 3.98 
ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขออัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดเล็ก S7 ราคา 3,900 
บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมา ไดแก ขออัตราคาบริการตางๆ เชนคาติดตั้งจาน
ดาวเทียม คาเชื่อมจุดรับชม และอ่ืนๆ  อัตราคาบริการหลังการขาย  อัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม 
จานขนาดกลาง O2 ราคา 4,900 บาท และในขออัตราการติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดใหญ 
Bonus Move ราคา 12,900 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71, 3.68, 3.64 และ 3.47 ตามลําดับ 
 ดานทําเลที่ตั้ง พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอทําเลที่ตั้ง ของศูนยบริการ เดินทางสะดวก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.89 รองลงมา ไดแก ขอพ้ืนที่ในการติดตั้งจานดาวเทียมเพ่ือการรับชม และในขอ
ทําเลที่ตั้งในการติดตั้งจุดรับชมเพิ่มภายในบาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และ 3.86 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอการมีกิจกรรมสวนรวมกับศิลปน การ
โทรเขามาคุยกับพิธีกร และศิลปนรับเชิญ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมา ไดแก ขอมีการเลน
เกมแจกของรางวัลในรายการออกอากาศสด และในขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี นิตยสาร
อินเทอรเน็ต แผนปายบิลบอรดแผนพับ ใบปลิว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และ 3.91 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอบุคลิกภาพ หนาตา และความมีชื่อเสียงของ
พิธีกร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 รองลงมา ไดแก ขอการใหความบันเทิงของพิธีกรและแขกรับเชิญ 
และในขอบริการหลังการขายของพนักงานติดตั้งจานดาวเทียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 และ 3.91 
ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอความรวดเร็วในการใหบริการ และซอมบํารุงจาน
รับสัญญาณดาวเทียม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมา ไดแก ขอมีการแจงรายการและ



85 
 

ภาพยนตรใหมใหทราบในแตละเดือน และในขอมีการจัดวางผังรายการไดอยางเหมาะสม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และ 3.89 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ขอมีการสงสัญญาณภาพมีความคมชัด
ในการรับชม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 รองลงมา ไดแก ขอมีการสงสัญญานไมสะดุด หรือมีภาพ
คาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวนขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอมีการสงสัญญาณเสียงชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19  

 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวี
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี  
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทาง 
     ทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการ คาใชจายในการในการติดตั้ง 
     จานดาวเทียม และจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชม
รายการทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี

Min Max X . S.D. 

4.1 ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็ม
วีทวีี (ชั่วโมงตอวัน) 

1 16 4.73 2.193 

4.2 คาใชจายในการในการติดตั้งจาน
ดาวเทียม เพ่ือรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม 
สถานี MV TV (บาท) 

2,000 12,900 5,218.75 1,238.772 

4.3 จํานวนของผูรับชม โดยเฉลี่ยในครวัเรือน 
(คน) 

1 10 3.39 1.521 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวี

ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา   
 ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทาง

ทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี
สูงสุด 16 ชั่วโมงตอวัน ต่ําสุด 1 ชั่วโมงตอวัน โดยมีความถี่ในการรับชมเฉลี่ย 4.73 ชั่วโมงตอวัน  

 คาใชจายในการในการติดตั้งจานดาวเทียม เพื่อรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม 
สถานี MV TV ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเขต
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กรุงเทพมหานครมีคาใชจายในการในการติดตั้งจานดาวเทียม เพ่ือรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม 
สถานี MV TV สูงสุด 12,900 บาท ต่ําสุด 2,000 บาท โดยมีคาใชจายในการในการติดตั้งเฉลี่ย 
5,218.75 บาท 

 จํานวนของผูรับชม โดยเฉลี่ยในครัวเรือน ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวี
ดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน สูงสุด 10 
คน ต่ําสุด 1 คน โดยมีจํานวนของผูรับชมเฉลี่ยประมาณ 3คน 
 
ตาราง 8 แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชม 
     รายการทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีของผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางโทรทัศน 
     ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการ
ทางทวีีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี

จํานวน รอยละ 

4.4 ประเภทของสื่อที่ทําใหรูจักทีวีดาวเทียม สถานี 
MV TV มากที่สุด 

  

วิทยุ / อินเทอรเน็ต 87 21.75 
แผนพับ / ใบปลิว 50 12.50 
เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนํา 256 64.00 
อ่ืนๆ (อาทิ ปายโฆษณา) 7 1.75 
รวม 400 100.00 

4.5 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการ
ทางทีวีดาวเทยีมสถานีเอ็มวีทวีีมากที่สุด 

  

ตัวเอง 214 53.50 
คนในครอบครัว 126 31.50 
เพ่ือน 60 15.00 
รวม 400 100.00 

4.6 ชวงวันที่รบัชมรายการทีวีดาวเทียม สถานีเคเบิล 
MV TV มากที่สุด 

  

วันปกติ จันทร - ศุกร 214 53.50 
วันหยุด เสาร - อาทิตย 186 46.50 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการ
ทางทวีีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีว ี

จํานวน รอยละ 

4.7 ชวงเวลาที่ทานรับชมรายการทางทีวดีาวเทียม   
สถานี MV TV 

  

 6.00 น. - 10.00 น. 53 13.25 
10.01 น. - 14.00 น. 137 34.25 
14.01 น. - 18.00 น. 178 44.50 
18.01 น. - 22.00 น. 251 62.75 
22.01 น. เปนตนไป 103 25.75 
รวม 400 100.00 

4.8 ประเภทรายการที่สนใจเลือกรับชม      
รายการภาพยนตรตางประเทศ 176 44.00 
รายการเพลง 232 58.00 
รายการหมอดู 159 39.75 
รายการสารคดี 148 37.00 
รายการแนะนําสินคา 88 22.00 
รายการขาว 186 46.50 
รายการทอลคโชว 200 50.00 
รายการอื่นๆ เชน รายการสารสนเทศทาง

เทคโนโลย/ี รายการภาพยนตรไทย 
1 0.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวี

ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีของผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 ประเภทของสื่อที่ทําใหรูจักทีวีดาวเทียม สถานี MV TV มากที่สุด   ผูที่เคยรับชม
รายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีประเภทของ
สื่อที่ทําใหรูจักทีวีดาวเทียม สถานี MV TV มากที่สุด ไดแก เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจักแนะนําจํานวน 
256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 รองลงมา ไดแก วิทยุ / อินเทอรเน็ต จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 
21.75 แผนพับ / ใบปลิว จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และอาชีพอ่ืนๆ (อาทิ ปายโฆษณา) 
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี
มากที่สุด   ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร
มากกวาครึ่งมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีมาก
ที่สุด ไดแก ตัวเอง จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.50 รองลงมา ไดแก คนในครอบครัว จํานวน 
126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 และเพ่ือน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 ตามลําดับ 

 ชวงวันที่รับชมรายการทีวีดาวเทียม สถานีเคเบิล MV TV มากท่ีสุด   ผูที่เคยรับชม
รายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งมีชวงวันที่
รับชมรายการทีวีดาวเทียม สถานีเคเบิล MV TV มากที่สุด ไดแก ชวงวันปกติ จันทร - ศุกร จํานวน 
214 คน คิดเปนรอยละ 53.50 รองลงมา ไดแก ชวงวันหยุด เสาร - อาทิตย จํานวน 186 คน คิดเปน
รอยละ 46.50  

 ชวงเวลาที่ทานรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม   สถานี MV TV   ผูที่เคยรับชมรายการ
ตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีชวงเวลาที่รับชม
รายการทางทีวีดาวเทียมสถานี MV TV อยูระหวาง 18.01 น. - 22.00 น. จํานวน 251 คน คิดเปน
รอยละ 62.75 รองลงมา ระหวาง 14.01 น. - 18.00 น. จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
ระหวาง 10.01 น. - 14.00 น. จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.25 ชวงเวลา 22.01 น. เปนตนไป 
จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 และระหวาง 6.00 น. - 10.00 น. จํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.25 ตามลําดับ 

 ประเภทรายการที่สนใจเลือกรับชม   ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมากกวาครึ่งมีประเภทรายการที่สนใจเลือกรับชม ไดแก 
รายการเพลง จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.00 รองลงมา ไดแก รายการทอลคโชว จํานวน 
200 คน คิดเปนรอยละ 50.00 รายการขาว จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 รายการ
ภาพยนตรตางประเทศ จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.00 รายการหมอดู จํานวน 159 คน คิด
เปนรอยละ 39.75 รายการสารคดี จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รายการแนะนําสินคา 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 และรายการอื่นๆ ไดแก รายการสารสนเทศทางเทคโนโลยี/ 
รายการภาพยนตรไทย จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 

 
 ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1   ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
อาชีพ สถานภาพ และระดับรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม
ประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 
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สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี

ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติ Independent t-test ระดับความเชื่อม่ัน   รอย
ละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 
ตาราง 9  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวี จําแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท

ของรายการทีว ี
Levene’s test for Equality of variance 

F p 
ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี 0.009 0.926 
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน 1.756 0.186 

การทดสอบ พบวา p > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  
พฤติกรรมการตัดสินใจ t-test for Equality of Means 
เลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี
เพศ n X . S.D. t df p 

ความถี่ในการรับชม ชาย 191 4.73 2.219 0.070 398 0.945 
รายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี หญิง 209 4.72 2.174    
จํานวนของผูรับชมโดย ชาย 191 3.49 1.676 1.317 398 0.189 
เฉลี่ยในครัวเรอืน หญิง 209 3.29 1.361    

 
 จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวี จําแนกตามเพศ พบวา  
 1. ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม ดวย Levene’s test มีคา Probability (p) มากกวา 0.05 จึงแสดงวาไมแตกตางกัน 
จึงใช t-test สําหรับ Equal  variances assumed ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test  พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.945 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
ในเรื่องความถี่ในการรับชมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม ดวย Levene’s test มีคา Probability (p) มากกวา 0.05 จึงแสดงวาไมแตกตางกัน 
จึงใช t-test สําหรับ Equal  variances assumed ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยใน
ครัวเรือน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test  พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.189 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
ในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

สมมติฐานขอที่ 1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม
ประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี

ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Pnificant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวี จําแนกตามอายุ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท

ของรายการทีว ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี 1.650 3 396 0.177 
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน 0.284 3 396 0.837 

การทดสอบ พบวา ความถี่ในการรับชม และจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน มีคา p > 0.05 แสดงวา 
variance ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถี่ในการรับชม ระหวางกลุม 64.827 3 21.609 4.617** 0.003 

รายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี ภายในกลุม 1853.423 396 4.680   

 รวม 1918.250 399    

จํานวนของผูรับชมโดย ระหวางกลุม 17.323 3 5.774 2.525 0.057 

เฉลี่ยในครัวเรอืน ภายในกลุม 905.615 396 2.287   

 รวม 922.938 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวี จําแนกตามอายุ พบวา  
 1. ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุก

กลุมตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความ
แปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มีอายุแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2. จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุม
ตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวน
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ของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน จําแนกตามอายุ 
โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยใน
ครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามอายุ โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD  

 
      

อายุ  15 - 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 ปขึ้นไป 
 X . 4.99 4.43 4.67 5.76 

15 - 24 ป 4.99  0.56 0.32 -0.77 
   (0.068) (0.340) (0.072) 
25 - 34 ป 4.43   -0.24 -1.33** 
    (0.354) (0.000) 
35 - 44 ป 4.67    -1.09** 
     (0.006) 
45 ปขึ้นไป 5.76     
      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามอายุ  โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

 1.   ผูชมอายุ 25 - 34 ป กับผูชมอายุ 45 ปขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูชมอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมอายุ 45 
ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูชมอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวา
ผูชมอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.33 ชั่วโมงตอวัน 
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 2.   ผูชมอายุ 35 - 44 ป กับผูชมอายุ 45 ปขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูชมอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมอายุ 45 
ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูชมอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวา
ผูชมอายุ 45 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.09 ชั่วโมงตอวัน 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 1.3   ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Pnificant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 12  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวี จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท
ของรายการทีว ี

Levene 
Statistic 

df1 df2 P. 

ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี 0.601 2 397 0.549 
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน 1.139 2 397 0.321 

การทดสอบ พบวา ความถี่ในการรับชม และจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน มีคา p > 0.05 
แสดงวา variance ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถี่ในการรับชม ระหวางกลุม 38.415 2 19.207 4.056* 0.018 

รายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี ภายในกลุม 1879.835 397 4.735   

 รวม 1918.250 399    

จํานวนของผูรับชมโดย ระหวางกลุม 5.897 2 2.949 1.277 0.280 

เฉลี่ยในครัวเรอืน ภายในกลุม 917.040 397 2.310   

 รวม 922.938 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวี จําแนกตามสถานภาพ พบวา  
 1.  ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุก

กลุมตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความ
แปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มี
สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ใน
การรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2.  จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุม
ตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวน



95 
 

ของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน จําแนกตาม
สถานภาพ โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.280 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มีสถานภาพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชม
โดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามสถานภาพ    
     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD  

 
     

สถานภาพ  โสด สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู 

 X . 4.48 5.09 4.33 

โสด 4.48  -0.61** 0.15 
   (0.008) (0.737) 
สมรส / อยูดวยกัน 5.09   0.76 
    (0.094) 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 4.33    
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตาม
สถานภาพ  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา ผูชมสถานภาพโสด กับผูชมสถานภาพสมรส 
/ อยูดวยกัน มี Probability (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูชมสถานภาพโสด มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยผูชมสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน
เร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวาผูชมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.61 ชั่วโมงตอวัน 
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม
ประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ

ทีวีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ

ทีวีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Pnificant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวี จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 p 

ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี 4.423** 3 396 0.004 
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน 1.136 3 396 0.334 

  
**มีนัยสําคัญสถิติที่ระดับ .01 

 
การทดสอบ พบวา ความถี่ในการรับชม มีคา p.< 0.01 แสดงวา variance แตกตางกัน สวนจํานวนของผู

รับชมโดยเฉล่ียในครัวเรือน มีคา p > 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
รับชมประเภทของรายการทีว ี

 Statistic df1 df2 Prob. 

ความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทวี ี

Brown-Forsythe 6.390** 3 208.664 0.000 
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ตาราง 14 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

จํานวนของผูรับชมโดย ระหวางกลุม 14.338 3 4.779 2.083 0.102 

เฉลี่ยในครัวเรอืน ภายในกลุม 908.600 396 2.294   

 รวม 922.938 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวี จําแนกตามอาชีพ พบวา  
 1.  ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุก

กลุมตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  นอยกวา 0.01 จึงแสดงวาความ
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันจึงใช Brown-Forsythe ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe  พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 2.  จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุม
ตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวน
ของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน จําแนกตาม
อาชีพ โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.102 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มีเพศแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยใน
ครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามอาชีพ โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 

 
      

อาชีพ  นักเรียน/ 
นักศึกษา 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สวนตวั 

 X . 5.51 4.69 4.32 5.20 

นักเรียน/ นักศึกษา 5.51  0.83 1.19* 0.31 
   (0.244) (0.013) (0.976) 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 4.69   0.36 -0.51 
    (0.634) (0.534) 
พนักงานบริษทัเอกชน 4.32    -0.88* 
     (0.016) 
ธุรกิจสวนตัว 5.20     
      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามอาชีพ 
โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s พบวา 

 1.   ผูชมอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา กับผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี Probability (p) 
เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูชมอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
แตกตางเปนรายคูกับผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดย
ผูชมอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ือง
ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีมากกวาผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.19 ชั่วโมงตอวัน 
 2.   ผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูชมอาชีพธุรกิจสวนตัว มี Probability (p) 
เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
แตกตางเปนรายคูกับผูชมอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูชมอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ใน
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การรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวาผูชมอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.88 ชั่วโมงตอวัน สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนคู
อ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

รับชมประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0 : ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
.05  หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคา
แปรปรวนของทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมุติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Pnificant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวี จําแนกตามระดับรายได 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท

ของรายการทีว ี
Levene 
Statistic 

df1 df2 P. 

ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี 1.106 4 395 0.353 
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน 2.829* 4 395 0.025 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

การทดสอบ พบวา ความถี่ในการรับชม มีคา p.> 0.05 แสดงวา variance ไมแตกตางกัน สวนจํานวน
ของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน มีคา p.< 0.05 แสดงวา variance แตกตางกัน 
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ตาราง 16 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกรับชมประเภทของ

รายการทีว ี

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F F-Prop 

ความถี่ในการรับชม ระหวางกลุม 56.353 4 14.088 2.989* 0.019 

รายการทางสถานีเอ็มวีทวี ี ภายในกลุม 1,861.897 395 4.714   

 รวม 1,918.250 399    

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
รับชมประเภทของรายการทีว ี

 Statistic df1 df2 Prob. 

จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ใน
ครัวเรือน 

Brown-Forsythe 1.059 4 326.223 0.377 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวี จําแนกตามระดับรายได พบวา  
 1.  ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุก

กลุมตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  มากกวา 0.05 จึงแสดงวาความ
แปรปรวนของทุกกลุมเทากันจึงใช  F-test ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
จําแนกตามระดับรายได โดยใชสถิติ F-test  พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูชมที่มีระดับ
รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการ
รับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2.  จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ผลการทดสอบความแปรปรวนของทุกกลุม
ตัวอยางดวย Levene’s test พบวามีคา Probability (p)  นอยกวา 0.05 จึงแสดงวาความแปรปรวน
ของทุกกลุมไมเทากันจึงใช Brown-Forsythe ซึ่งผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน 
จําแนกตามระดับรายได โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.377 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท 
     ของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามระดับรายได  
     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD  

 
       

ระดับรายได  ต่ํากวาหรือ
เทากับ10,000 

บาท 

10,001 - 
15,000 
บาท 

15,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
25,000 
บาท 

มากกวา 
25,001 บาท

ขึ้นไป 
 X . 5.22 4.94 4.82 4.61 4.03 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5.22  0.28 0.39 0.61 1.19** 
10,000 บาท   (0.446) (0.276) (0.133) (0.002) 
10,001 - 15,000 บาท 4.94   0.12 0.33 0.91** 
    (0.698) (0.348) (0.006) 
15,001 - 20,000 บาท 4.82    0.21 0.79* 
     (0.545) (0.016) 
20,001 - 25,000 บาท 4.61     0.58 
      (0.119) 
มากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 4.03      
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี จําแนกตามระดับ
รายได โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

 1.   ผูชมระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท กับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 
บาทขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูชมระดับรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่
ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 
บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูชมระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000 
บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการ
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ทางสถานีเอ็มวีทีวีมากกวาผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.19 ชั่วโมงตอวัน 

 2.   ผูชมระดับรายได 10,001 - 15,000 บาท กับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาท
ขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูชมระดับรายได 10,001 - 
15,000 บาทมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชม
รายการทางสถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูชมระดับรายได 10,001 - 15,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี
มากกวาผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.91 ชั่วโมงตอวัน 

 3.   ผูชมระดับรายได 15,001 - 20,000 บาท กับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาท
ขึ้นไป มี Probability (p) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูชมระดับรายได 15,001 - 
20,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการ
รับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี แตกตางเปนรายคูกับผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูชมระดับรายได 15,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี
มากกวาผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.79 ชั่วโมงตอ
วัน   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps 
ประกอบดวยดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี 

สมมติฐานขอที่ 2.1  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่ง
ประกอบดวยดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 

ผลการวิเคราะหเพ่ือทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี โดยใชการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiplier Regression Analysis) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ผูวิจัยนําคาการวัดจากตัวพยากรณที่ใชศึกษาทั้งหมด 11 ตัวแปร ไดแก รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม (X1) ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม (X2) ดานความ
คิดเห็นตอทีวีดาวเทียม (X3) และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดานบริการ (X4) 
ดานราคา (X5) ดานทําเลที่ตั้ง (X6) ดานการสงเสริมการตลาด (X7) ดานบุคคลากร (X8) ดาน
กระบวนการ (X9) และดานลักษณะทางกายภาพ (X10) กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ 
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ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี (Y) 
นําเขาสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือวิเคราะหคนหาตัวพยากรณโดยใชวิธี Stepwise  

 
ตาราง 18  แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เม่ือใชรูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการ 
     ตลาดบริการ 7Ps พยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม  
     สถานีเอ็มวีทวีีในเรื่องความถี่ในการรบัชมรายการทางสถานีเอ็มวีทวีี โดยใชการวิเคราะห แบบ  
     Stepwise  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

Regression 149.137 1 149.137 33.552** 0.000 
Residual 1,769.113 398 4.445   

รวม 1,918.250 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม 

สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับ
ตัวแปร 1 ตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิง
เสนตรงได คํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังแสดงในตาราง 17 
 
ตาราง 19 แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศน 
     ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี โดยใชวิธีการ 
     วิเคราะห ถดถอยพหุคูณ (Stepwise multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร b SEb ß t p 
X10 0.908 0.157 0.279 5.792** 0.000 

  r   =   0.279    
  R2   =   0.078    
  SE   =   2.108    
  a     =   0.902    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 19   พบวา ตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ 
ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ไดแก 
ตัวแปรปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (X10) โดยตัวแปรนี้ สามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได รอย
ละ 7.80 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได 
 จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการ
ทางสถานีเอ็มวีทีวี เขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 สมการพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทยีม 
สถานีเอ็มวีทวีีในเรื่องความถี่ในการรับชม โดยใชคะแนนดิบ 
 

Y = 0.902 + 0.908X10** 
 

 จากสมการ พบวา หากมีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดโดยใหน้ําหนักกับปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพเพิ่มขึ้น 1 หนวยยอมสงผลใหความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
ปรับเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน 0.908 หนวย   และถาไมมีตัวแปรอิสระทั้งรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตและปจจัยทางการตลาดดานบริการ 7P’s   พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทาง
โทรทัศนทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมจะเทากับ 0.902 

 สมการพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็ม
วีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี โดยใชคะแนนมาตรฐาน 

 
Z = .279X10 ** 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

  
สมมติฐานขอที่ 2.2  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่ง

ประกอบดวยดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดาน
กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน 

ผลการวิเคราะหเพ่ือทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดยใชการวิเคราะห
ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiplier Regression Analysis) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
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ผูวิจัยนําคาการวัดจากตัวพยากรณที่ใชศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ไดแก รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม (X1) ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม (X2) ดานความคิดเห็นตอทีวี
ดาวเทียม (X3) และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดานบริการ (X4) ดานราคา (X5) 
ดานทําเลที่ตั้ง (X6) ดานการสงเสริมการตลาด (X7) ดานบุคคลากร (X8) ดานกระบวนการ (X9) และ
ดานลักษณะทางกายภาพ (X10) กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน(Y) นําเขาสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือ
วิเคราะหคนหาตัวพยากรณโดยใชวิธี Stepwise 

 
ตาราง 20 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เม่ือใชรูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการ 
     ตลาดบริการ 7Ps พยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม  
     สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดยใชการวิเคราะห แบบ  
     Stepwise  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

Regression 19.586 2 9.793 4.304* 0.014 
Residual 903.351 397 2.275   

รวม 922.938 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 20  พบวา  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปร  
2  ตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได 
คํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังแสดงในตาราง  18  
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ตาราง 21  แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศน 
     ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดยใชวิธีการวิเคราะห 
     ถดถอยพหุคูณ ( Stepwise multiple Regression Analysis) 
 

ตัวแปร b SEb ß t p 
X7 0.286 0.106 0.142 2.691** 0.007 
X2 -0.291 0.145 -0.106 -2.008* 0.045 
  r   =   0.146    
  R2   =   0.021    
  SE   =   1.508    
  a     =   3.425    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 21  พบวา ตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  

ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาด (X7) และตัวแปรดานความ
สนใจตอทีวีดาวเทียม (X2) ตามลําดับ ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ย
ในครัวเรือนได รอยละ 2.10 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนได 
 จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดย
เฉลี่ยในครัวเรือน เขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 สมการพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดยใชคะแนนดิบ 
 

Y = 3.425 + 0.286X7** - 0.291X2* 
 

 จากสมการ พบวา หากดําเนินกลยุทธทางการตลาดโดยใหน้ําหนักกับปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวยยอมสงผลใหจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ปรับ
เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน 0.286 หนวย  
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 ขณะเดียวกัน รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจตอทีวีดาวเทียมที่มากขึ้น 1 หนวย 
จะสงผลตอจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน ปรับเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตรงขามกัน 
0.291 หนวย ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก สมาชิกในครอบครัวบางคนอาจอยากมีโทรทัศนดาวเทียมเปน
ของตนเอง และแยกไปดูอิสระ จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนเดิมจึงลดลง   และถาไมมีตัว
แปรอิสระทั้งรูปแบบการดําเนินชีวิตและปจจัยทางดานการตลาดดานบริการ 7P’s   พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมจะเทากับ 
3.425 

 สมการพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทยีม 
สถานีเอ็มวีทวีีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน  โดยใชคะแนนมาตรฐาน 

 
Z = 0.142X7 ** - 0.106X2* 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
 
ตาราง 22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

ขอที่ 1   ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีแตกตางกัน 
 

1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
แตกตางกัน 
 

• ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็ม
วีทวี ี

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  
t-test 

• จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  
t-test 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

              1.2   ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกรับชมประเภทของรายการทีวี
แตกตางกัน 

• ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็ม
วีทวี ี

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 

• จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 
 

1.3   ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ

รายการทีวีแตกตางกัน 
 

• ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็ม
วีทวี ี

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 

• จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1.4   ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีแตกตางกัน 
 

• ความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทวี ี

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 

• จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 

1.5  ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวี
แตกตางกัน 

• ความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทวี ี

สอดคลองกับสมมติฐาน One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 

• จํานวนของผูรับชมโดยเฉลีย่ในครัวเรือน   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 
(Brown– 
Forsythe) 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบรกิาร 7Ps ประกอบดวยดานบริการ ดานราคา 
ดานทําเลทีต่ั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทาง
กายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม
สถานีเอ็มวีทวี ี

2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการ
ตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดานบริการ 
ดานราคา ดานทําเลทีต่ั้ง ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ 
และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถ
พยากรณพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี
ในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทวี ี

สอดคลองกับสมมติฐาน (Stepwise) 

2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการ
ตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดานบริการ 
ดานราคา ดานทําเลทีต่ั้ง ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ 
และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถ
พยากรณพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชม
รายการ ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี
ในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยใน
ครัวเรือน 

สอดคลองกับสมมติฐาน Multiple 
Regression 
Analysis 
(Stepwise) 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทาง

โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบขอมูลดานลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศนดาวเทียม   สถานีเอ็มวีทีวี  
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางดานการตลาด 
สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชชมรายการโทรทัศนดาวเทียม   สถานีเอ็มวีทีวีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไปเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธในดานตางๆ 
มาเปนแนวทางในการพิจารณาดําเนินงานวางแผนการทํางานปรับปรุงคุณภาพในการใหบริการ
ตลอดจนวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของผูชมรายการอันจะทําใหผูชม
รายการไดรับความพึงพอใจสูงสุด สําหรับผูประกอบการสถานีโทรทัศนดาวเทียม และยังเปนการ
เตรียมความพรอมในการรับมือการแขงขันที่จะทวีความรุนแรงจากคูแขงในสถานการณปจจุบันและ
อนาคต ทําใหสามารถเพิ่มสวนแบงการตลาดใหสูงขึ้นและเปนไปตามวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว 

 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
  1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
  2. เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม ที่สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินในการเลือกชมรายการ 
  3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
  1.  เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียมทราบ    ปจจัยสําคัญที่มีผลตอ
พฤติกรรมของผูชมในการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
  2.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียม ในการนําปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการของผูชม  มาเปนบรรทัดฐานในการปรับปรุงคุณภาพการ
บริการและ นําเสนอรายการใหตรงกับความตองการของผูชม 
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  3.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจโทรทัศนดาวเทียม    ในการนําปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการมาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความตองการของผูชมได 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ  
สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีแตกตางกัน 
 2.  รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดาน
บริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพ สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก 
         1.1   เพศ 

1.1.1   เพศชาย 
    1.1.2  เพศหญิง 

1.2   อายุ 
    1.2.1   15 – 24 ป 

1.2.2  25 – 34 ป 
    1.2.3     35 – 44 ป 

1.2.4  45 ปขึ้นไป 
   1.3   สถานภาพ 

    1.3.1   โสด 
    1.3.2   สมรส / อยูดวยกัน 

1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4   การศึกษา 

    1.4.1   ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาปที่ 3 
1.4.2 ปวช. / มัธยมศึกษาปที่ 6 
1.4.3 ปวส. /  อนุปริญญา 
1.4.4 ระดับปริญญาตรี 

           1.4.5    สูงกวาปริญญาตรี 
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   1.5   อาชีพ 
    1.5.1   นักเรียน/ นักศึกษา 
    1.5.2   พนักงานบริษทัเอกชน 
    1.5.3   รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
    1.5.4   ธุรกิจสวนตัว 
    1.5.5   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 
   1.6   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.6.1    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.6.2    10,001 – 15,000 บาท 
    1.6.3    15,001 – 20,000 บาท 
    1.6.4    20,001 –   25,000 บาท 
    1.6.5    มากกวา 25,001 บาท      
    1.7  ชองที่ทานรับชม 
    1.7.1   Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 
                     1.7.2   Varity News รายการขาววาไรตี ้  
                        1.7.3   Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบันเทิงฮิต 24ช.ม.  
                1.7.4   h+ plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ     
                 1.7.5   MTV 5 สถานีเศรษฐกิจ   บานเมือง 
                         1.7.6   Star Channel   สาระนารูเพ่ือคุณ   
                         1.7.7   MYTV   สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
                         1.7.8   Bangkok Today ขาวสารอัพเดตการเมือง 
    1.7.9   Variety Channel ภาพยนตรจีน 
    1.7.10 Hi Channel ชองเพลงฮิต 
    1.7.11 Kaset Channel ชองเกษตร 
    1.7.12 AC TV ชองภาพยนตรจีน  
   1.8  รูปแบบการดําเนินชีวติ 
    1.8.1   กิจกรรม 
         1.8.2 ความสนใจ 
    1.8.3 ความคิดเห็น 
        1.9   ปจจัยทางการตลาดบริการ 7P’s  
    1.9.1   ดานผลิตภัณฑ/ บรกิาร  
    1.9.2   ดานราคา  
    1.9.3   ดานทําเลทีต่ั้ง  
    1.9.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
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    1.9.5 ดานบุคคลากร  
    1.9.6 ดานกระบวนการ  
    1.9.7 ดานลักษณะทางกายภาพ  
   
                2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

   พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี ในเขต
กรุงเทพมหานคร  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  ชวงวัน
เวลาที่รับชม  ประเภทรายการที่เลือกรับชม 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่เคยรับชมรายการตางๆ   ผานทางโทรทัศน 
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี อายุตั้งแต 15 ป ขึ้นไป   ซึ่งเคยรับชมรายการผานชองใดชองหน่ึงของทาง
สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร     เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ันจึง
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี (2538:104) โดยการ
คํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวน
ประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยางสํารอง 15 คน จะไดเทากับ 
จํานวน 400 คน    
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี             
  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   ซึ่งปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต 
(http://www.bma.go.th) ไดเขตที่จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขต
บางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง   จาก 50 เขต 
           ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)   จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 
400 คน เพ่ือใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพี้นที่เทากัน โดยเปนผูชมจากการติดจานดาวเทียม PSI 
จํานวน 400 ตัวอยาง ใน 4 เขต ไดแก เขตพระโขนง เขตบางเขน เขตบางกะป เขตดอนเมือง อยาง
ละ 100 ตัวอยาง  

ขั้นที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมายและสถานที่
ตามตวัแทนจาํหนายและตดิตั้ง โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นเจาะจงเลือก   ตวัแทนติดตั้งและ
จําหนายเฉพาะที่มีศูยนใหบริการหลังการขายดังนี้ 

- เขตพระโขนง เลือกรานไทยเจริญ ถนนสุขุมวิท 
- เขตบางเขน เลือกรานแสงดีอิเล็คทรอนิคส  ถนนรามอินทรา 
- เขตบางกะป  เลือกบริษัทเวิลดคอม จํากัด  ถนนแฮปปแลนด 
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- เขตดอนเมือง  เลือกรานเคซีมีเดีย  ถนนวิภาวดี 
ขั้นที่ 4 เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามโดยวิธีความสะดวก (Convenience    

  Sampling)    โดยเลือกเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามกับผูชมที่ชมรายการทางทีวีดาวเทียม ในเขต กรุงเทพมหานคร 
 
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิยในเรื่องนี้คือ แบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 4 สวน
ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ชองที่ชื่อชอบในการ
รับชมรายการ 
 ขอที่  1.1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่  1.2  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการคํานวณอายุ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538:8-11) คํานวณ
ดังนี ้
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                                 จํานวนชั้น 
 
  ชวงอายุ        =  65 – 15 = 10 
                                          5  

• 15 – 24 ป 

• 25 – 34 ป 

• 35 – 44 ป 

• ตั้งแต 45 ปขึ้นไป  
 

      ขอที่ 1.3  สถานภาพ   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Normal scale) ไดแก   
โสด   สมรส/ อยูดวยกัน   และ   หมาย/ อยาราง/ แยกกันอยู   
 ขอที่ 1.4  อาชีพ   เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด   โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้  

1. นักเรียน/ นักศกึษา 
2. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานบริษทัเอกชน 
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4. ธุรกิจสวนตัว 
5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

 ขอที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   เปนแบบสอบถามชนดิปลายปด   โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   โดยการกําหนดชวงรายได   (วิเชียร เกตุสิงห. 2538:8-
11) คํานวณดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                               จํานวนชั้น 
  
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา  เปนเงินวันละ 175 
บาท (กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม) เทากับ 175 X 30 วัน   ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนอยูระหวาง 5,000 – 55,000 บาท   (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544: 110) เปนเกณฑ
ในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
  
  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =   55,000 – 5,000 
                                                      5 
                 
                     =    10,000   บาท 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

1. ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 
2. 10,001 – 15,000 บาท 
3. 15,001 – 20,000 บาท 
4. 20,001 – 25,000 บาท 
5. มากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 

 
 ขอที่ 1.6 ชองที่เลือกรับชมรายการ   เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
 2. นําขอมูลในสวนของสวนที ่ 2 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตซึง่เปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 
     1 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

   2 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ ไมเห็นดวย 
     3 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เฉยๆ 
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   4 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เห็นดวย 
     5 หมายถึง มีระดับความคดิเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง  
  
การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ   โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ.2549 : 129) 
     
         ความกวางของอันตรภาคชั้น   =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 

จํานวนชั้น    

                   =               5 - 1     
                                               5 
                          =    0.80  

  
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของลักษณะที่ตรงกบัรูปแบบของการดําเนิน
ชีวติของผูรับชมรายการ มีดังนี้ 
   1.00 – 1.80   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก  
   1.81 – 2.60   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
   2.61 – 3.40   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   3.41 – 4.20   หมายถึง ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับดี 
   4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูรับชมบริการ มีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
  
 3. นําขอมูลในสวนของสวนที ่3  ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกบัปจจัยทางการตลาด 7Ps ซึ่งเปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 27 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 
     1 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอยที่สุด 

 2 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอย 
 3 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง 
 4 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมาก 

     5 หมายถึง มีความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมากที่สุด 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสตูรการคาํนวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2549: 129) 
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         ความกวางของอันตรภาคชั้น   =    ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 

จํานวนชั้น    

                  =                5 - 1     
                                            5 
 
                         =              0.80  
 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของความสําคัญตอการตัดสินใจ มีดังนี้ 
  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอยที่สุด 
  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับนอย 
  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมาก 
  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูรับชมใหความสําคัญตอการตัดสินใจ ในระดับมากที่สุด 
 

 สวนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 5 
ขอ ไดแก คําถามปลายเปด จํานวน 3 ขอ ไดแก คาใชจายในการรับชมรายการ โดยเปนสมาชิกเคเบิ้ล
ทีวี คาใชจายในการติดตั้งจานดาวทียม และ ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
  1. ศึกษาคนควาตําราเอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการรบัชม
รายการ เพ่ือศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของแลวนํามาวางแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. ศึกษาขอมูล ดานประชากรศาสตร  พฤติกรรม สถานีเคเบิ้ลทีวี ปจจัยทางการตลาด 
รวมถึงทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ
ทางทีวีดาวเทยีม  สถานีเอ็มวีทีว ี  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
            4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนออาจารยที่ปรึกษาของการศกึษาเพื่อขอรบัคํา แนะนํา และ
นํากลับมาปรบัปรุงแกไข 
  5.  นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) ครั้งที่ 1 กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตวัอยาง
จํานวน 30 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความนาเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรบัปรุง
แกไขขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 6.  นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด และนํามาวิเคราะหหาคาความ
นาเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดย
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ใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient)    สูตรของครอนบราค (Cronbach) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2549: 35) เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 � α � 1 ซึ่งใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง   
ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตและปจจัยทางการตลาดที่ผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการทางสถานีโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวี ทีวี   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแยกเปนแตละดานดังนี้ 
 รูปแบบการดาํเนินชีวติ  

- ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม เทากับ 0.793 

- ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม เทากับ 0.795 

- ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม เทากับ 0.782 
  
 ปจจัยทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ/ บริการ ที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.861 

- ดานราคาที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางสถานีโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.876 

- ดานทําเลทีต่ั้งที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.836 

- ดานการสงเสริมการตลาดที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.872 

- ดานบุคลากรที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   
สถานีเอ็มวีทวีี  เทากับ 0.731 

- ดานกระบวนการที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   
สถานีเอ็มวีทวีี  เทากับ 0.765 

- ดานลักษณะทางกายภาพที่ใชในการตัดสินใจในการรบัชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม   สถานีเอ็มวีทวีี เทากับ 0.975 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม จากขอบเขตและ
จํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการเลือกกลุมตัวอยาง  

 
 คาสถิติที่ใชทดสอบสมมตุิฐาน 

1.  ขอมูลสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวี
ทีวี ตางกันคาสถิติทีใ่ชทดสอบคือ t – test ( Independent  t- test )  ไดแก 
   1.1 ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมไมแตกตางกัน    ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน 

 คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ F – test โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 
ANOVA ) แยกเปนรายขอไดดังนี้ 

   1.2 ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน  ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
รับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน 
   1.3 ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน   ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไม
แตกตางกัน 
   1.4  ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน   ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไม
แตกตางกัน 
   1.5 ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน   ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไม
แตกตาง 

  

2. รูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบดวย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น และ
ปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ซึ่งประกอบดวยดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ      สามารถ
ทํานาย พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชสถานพยาบาลสัตวของผูใชบริการในเขต อําเภอเมือง 
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จังหวัด นครราชสีมา คาสถิติที่ ใชทดสอบคือ การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เลือกตัวแปรอิสระโดยวิธี Stepwise 

 

สรุปผลการคนควา 
 ผลการศึกษา “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี ในเขตกรุงเทพมหานคร”   
 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูที่เคยรับชมรายการ
ตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร
มากกวาครึ่งเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 52.25 มากที่สุดมีอายุ 25 - 34 ป คิดเปนรอยละ 45.00 
รองลงมามีอายุ 35 - 44 ป คิดเปนรอยละ 27.50 มากกวาครึ่งมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 51.75 
รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 41.50 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิด
เปนรอยละ 52.75 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว รอยละ 17.50 มากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.25 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 15,000 
บาท คิดเปนรอยละ 25.50 มีชองที่รับชมทางสถานี MV TV  ไดแก MYTV สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
คิดเปนรอยละ 48.75 รองลงมา ไดแก Major Channel หนังดังหนังดี 24 ช.ม. คิดเปนรอยละ 48.50  

 
ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม ดาน

ความสนใจตอทีวีดาวเทียม และดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม 
 ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยูในระดับที่ดี และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
ดานที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับที่ดี ไดแก ดานความคิดเห็นตอทีวี
ดาวเทียม รองลงมา ไดแก ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม และดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม 
ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาในแตละดานจําแนกเปนรายขอ พบวา 
 ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใน
ระดับที่ดี ไดแก ขอคิดวากิจกรรมการตอบคําถามเพ่ือชิงรางวัลในรายการ มีผลทําใหติดตามชม
รายการอยางสม่ําเสมอ รองลงมา ไดแก ขอคิดวาการเปดสายใหผูชมทางบานโทรเขามาคุยกับทาง
พิธีกร ทําใหเพ่ิมความบันเทิงในการรับชมรายการ และในขอคิดวาทางรายการมีการตั้งประเด็น
เพ่ือใหสามารถสง SMS เขามาแสดงความคิดเห็นในรายการ ทําใหรูสึกมีสวนรวมกับทางรายการ  
 ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต
อยูในระดับที่ดี ไดแก ขอใหความสนใจกับรูปแบบรายการและมีการนําเสนอรูปแบบรายการที่มีความ
ทันสมัย ทันตอสถานการณ รองลงมา ไดแก ขอใหความสนใจกับรายการที่มีการนําเสนอสาระ
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ความรูรวมกับสาระความบันเทิง (Edutainment) มากกวารายการที่มีนําเสนอความบันเทิง 
(Entertainment) เพียงอยางเดียว และในขอใหความสนใจรายการ ที่มีผูจัดรายการเปนผูที่มีชื่อเสียง
ในสังคมหรือเปนนักแสดงที่มีชื่อเสียง ตามลําดับ 
 ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม พบวา ขอที่มีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิต
อยูในระดับที่ดี ไดแก ขอเห็นวาคุณภาพของภาพและเสียงในการรับชมรายการมีความสําคัญตอ
ตนเอง และขอเห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียม ควรจะมีการจัดลําดับประเภทรายการโทรทัศน
สําหรับเด็กและเยาวชน เชนเดียวกับสถานีโทรทัศนฟรีทีวี รองลงมา ไดแก ขอเห็นวาสถานีโทรทัศน
ดาวเทียมควรจะมีเน้ือหารายการที่มีสาระและความบันเทิงครบถวน ไมเนนอยางใดอยางหนึ่งเพียง
ดานเดียว  
 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจรับชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 
 ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร
ใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก โดยพบวา ดานที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ 
รองลงมา ไดแก ดานบริการ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานทําเล
ที่ตั้ง และดานราคา ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาในแตละดานจําแนกเปนรายขอ พบวา 
 ดานบริการ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอมีสัญญาณการรับชมที่คมชัด รองลงมา ไดแก ขอ
เปนสถานีที่ใหความบันเทิงครบถวน, มีเน้ือหารายการที่มีสาระ และหลากหลายรูปแบบในแตละชอง
ของทางสถานี, มีเน้ือหาที่มีความทันสมัย ทันตอเหตุการณ, มีรายการออกอากาศตลอด 24 ชั่วโมง, 
วิธีการนําเสนอของพิธีกร รวมถึงบุคลิกภาพ หนาตา และในขอมีชองทางการรับชมหลายชองทาง 
ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขออัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดเล็ก S7 ราคา 3,900 
บาท รองลงมา ไดแก ขออัตราคาบริการตางๆ เชนคาติดตั้งจานดาวเทียม คาเชื่อมจุดรับชม และ
อ่ืนๆ, อัตราคาบริการหลังการขาย, อัตราคาติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดกลาง O2 ราคา 4,900 
บาท และในขออัตราการติดตั้งจานดาวเทียม จานขนาดใหญ Bonus Move ราคา 12,900 บาท 
ตามลําดับ 
 ดานทําเลที่ตั้ง พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอทําเลที่ตั้ง ของศูนยบริการ เดินทางสะดวก 
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รองลงมา ไดแก ขอพ้ืนที่ในการติดตั้งจานดาวเทียมเพ่ือการรับชม และในขอทําเลที่ตั้งในการติดตั้ง
จุดรับชมเพิ่มภายในบาน ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอการมีกิจกรรมสวนรวมกับศิลปน การ
โทรเขามาคุยกับพิธีกร และศิลปนรับเชิญ รองลงมา ไดแก ขอมีการเลนเกมแจกของรางวัลใน
รายการออกอากาศสด และในขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี นิตยสารอินเทอรเน็ต แผนปาย
บิลบอรดแผนพับ ใบปลิว ตามลําดับ 
 ดานบุคคลากร พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอบุคลิกภาพ หนาตา และความมีชื่อเสียงของ
พิธีกร รองลงมา ไดแก ขอการใหความบันเทิงของพิธีกรและแขกรับเชิญ และในขอบริการหลังการ
ขายของพนักงานติดตั้งจานดาวเทียม ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอความรวดเร็วในการใหบริการ และซอมบํารุงจาน
รับสัญญาณดาวเทียม รองลงมา ไดแก ขอมีการแจงรายการและภาพยนตรใหมใหทราบในแตละ
เดือน และในขอมีการจัดวางผังรายการไดอยางเหมาะสม ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ขอที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจรับชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ขอมีการสงสัญญาณภาพมีความคมชัด
ในการรับชม รองลงมา ไดแก ขอมีการสงสัญญานไมสะดุด หรือมีภาพคาง สวนขอที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีอยูในระดับมาก ไดแก ขอมีการ
สงสัญญาณเสียงชัดเจน  

 
 ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในเลือกรับชมรายการทางทีวี
ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี  

 ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครใน
มีผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานครมีความถี่
ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีโดยเฉลี่ยเทากับ 4.73 ชั่วโมงตอวัน มีคาใชจายในการในการ
ติดตั้งจานดาวเทียม เพ่ือรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม สถานี MV TV เฉลี่ยเทากับ 5,218.75 บาท 
และมีจํานวนของผูรับชม โดยเฉลี่ยในครัวเรือน 3.39 คน 

 ผูที่เคยรับชมรายการตางๆ ผานทางทีวีดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร
สวนใหญมีประเภทของสื่อที่ทําใหรูจักทีวีดาวเทียม สถานี MV TV มากที่สุด ไดแก เพ่ือน ญาติ หรือ 
คนรูจักแนะนํา คิดเปนรอยละ 64.00 มากกวาครึ่ง   มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชม
รายการทางทีวีดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.50 รองลงมา ไดแก คนใน
ครอบครัว คิดเปนรอยละ 31.50 มีชวงวันที่รับชมรายการทีวีดาวเทียม สถานีเคเบิล MV TV มาก



124 
 

ที่สุด ไดแก ชวงวันปกติ จันทร - ศุกร รอยละ 53.50 รองลงมา ไดแก ชวงวันหยุด เสาร - อาทิตย 
จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.50 สวนใหญมีชวงเวลาที่รับชมรายการทางทีวีดาวเทียมสถานี 
MV TV อยูระหวาง 18.01 น. - 22.00 น. คิดเปนรอยละ 62.75 มากกวาครึ่งมีประเภทรายการที่
สนใจเลือกรับชม ไดแก รายการเพลง คิดเปนรอยละ 58.00 รองลงมา ไดแก รายการทอลคโชว คิด
เปนรอยละ 50.00  
 
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมุติฐาน ดังตอไปน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1    
สมมติฐานขอที่ 1.1   ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน
เรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 1.2    
ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน

เรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูชมอายุ 25 - 34 
ป และ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการ
รับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวาผูชมอายุ 45 ปขึ้นไป 

ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน
เรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 1.3    
ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ

ทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูชม
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการ
รับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวาผูชมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน 

ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน
เรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 1.4    
 ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน

เร่ืองความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ผูชมอาชีพ
นักเรียน/ นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ใน
การรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีมากกวาผูชมอาชีพ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนักงาน
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บริษัทเอกชน และผูชมอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภท
ของรายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวีนอยกวาผูชมอาชีพธุรกิจ
สวนตัว 

ผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีใน
เรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 1.5   
 ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ

ทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูชมระดับ
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001 - 15,000 บาท และ 15,001 - 20,000 บาท มี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทาง
สถานีเอ็มวีทีวีมากกวาผูชมระดับรายไดมากกวา 25,001 บาทขึ้นไป  

 ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 
 สมมติฐานขอที่ 2   
 สมมติฐานขอที่ 2.1  ตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  

ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี ไดแก 
ตัวแปรปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (X10) โดยตัวแปรนี้ สามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได รอย
ละ 7.80 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได 
 จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการ
ทางสถานีเอ็มวีทีวี เขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 

Y = 0.902 + 0.908X10 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.2  ตัวแปรที่สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  
ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาด (X7) และตัวแปรดานความ
สนใจตอทีวีดาวเทียม (X2) ตามลําดับ ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ย
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ในครัวเรือนได รอยละ 2.10 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนได 
 จึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดย
เฉลี่ยในครัวเรือน เขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 

Y = 3.425 + 0.286X7 - 0.291X2 

 
การอภิปรายผล 

จากการสรุปผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาอภิปรายผลดังน้ี 
 

1. ผูชมที่มีปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
และระดับรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีแตกตาง
กันผูชมที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเร่ือง
ความถี่ในการรับชมและเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน อาจเนื่องจากทั้งเพศชายและเพศหญิง
ปจจุบันมีบทบาททางสังคมที่เทาเทียมกน มีความตองการการตอบสนองเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ
ใกลเคียงกัน อีกทั้งการใหบริการของรายการทีวีทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีมีประเภทและ
รูปแบบของรายการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการผูชมไดหลากหลายที่มีความ
ตองการที่แตกตาง การเลือกชมรายการของผูชมของแตละบุคคลอาจเกิดจากความตองการภายใน
จึงไมสามารถแยกความแตกตางได ดังนั้นจึงสงผลใหความพึงพอใจโดยรวมจึงไมแตกตางกันของ
ผูชมที่มีเพศตางกัน   และสอดคลองกับสมมติฐานของโกสีย รุงกําจัด (2550) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา ยาริสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาเพศตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต โตโยตา ยาริส ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ ไมแตกตางกัน 

1.1 ผูชมที่มี 45 ปขึ้นไปมีความถี่สูงสุดในการรับชมรายการ ผูชมที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับแนวคิดที่วา
ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการดานผลิตภัณฑตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. 2541:130) ดังน้ันจึงสงผลใหผูชมรายการทีวีทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีที่มี
อายุตางกันจึงมีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันของผูชมที่มีอายุตางกัน 

1.2 ผูชมที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของรายการ
ทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ  ชวยนุกิจ (2544) 
ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางในการเปดรับชมรายการขาวการ เมือง ชอบดูรายการ
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ขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวี  มากกวารายการอื่นๆ โดยเปดรับชมทุกวันชวงขาวภาคค่ําใน
รายการขาวปกติที่ออกอากาศ  ชอบรายการวิเคราะหขาวและรายการขาวประจําวัน  นอกจากนี้กลุม
ตัวอยางยังมีความพึงพอใจมากตอประเด็นขาวที่นําเสนอเปนปจจุบันทันเหตุการณ และวิธีการ
นําเสนอขาวที่รวดเร็ว หลากหลาย เจาะลึก ตรงไปตรงมา ลักษณะพื้นฐานดานตาง ๆ เชน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ภูมิลําเนา อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในการเสนอขาวของ
สถานีโทรทัศนไอทีวี  ไมแตกตางกัน 

1.3 ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูชมที่มี
สถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน มีความถี่สูงที่สุดในการรับชมรายการ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
และสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทวัฒน เพชรรักษ (2546) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูรับชม
ภาพยนตตางประเทศ ผานยูบีซีเคเบิลทีวีในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพสมรสและประเภทของชองรายการที่นําเสนอแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการชม
ภาพยนตตางประเทศผานยูบีซี เคเบิล โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

1.4 ผูชมที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของ ศรีนวล มีสาตรพงษ  
วงศธีรา  สุวรรณิน  และภิรมณ  ศรีธาตุ (2554)  พบวาสถานภาพสมรสตางกัน  พบวา  มี
ความสัมพันธในการตัดสินใจเลือกเชาหองเชาไมแตกตางกัน 

1.5 ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูชม
ที่มีอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา มีความถี่สูงที่สุดในการรับชมรายการ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
และสอดคลองกับงานวิจัยของบุญรัตน  เตชะวโร (2548) ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา
รายการเรื่องจริงผานจอเพศที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหา
แตกตางกัน  สวนการศึกษา อาชีพและรายไดที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานผู
ดําเนินรายการ/ พิธีกรและปจจัยดานวิธีการนําเสนอแตกตางกัน  สําหรับรายการคดีเด็ดพบวา
การศึกษาที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในทุกดานแตกตางกัน ขณะที่อาชีพที่แตกตางกันจะมี
ระดับความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหาและปจจัยดานผูดําเนินรายการ/พิธีกรแตกตางกัน  
และรายการจอจ้ีพบวาอายุที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหา
แตกตางกัน อาชีพและรายไดที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานวิธีการนําเสนอ    
แตกตางกัน 

1.6 ผูชมที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับงานวิจัยของบุญรัตน  เตชะวโร 
(2548) ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวารายการเรื่องจริงผานจอเพศที่แตกตางกันจะมีระดับ
ความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหาแตกตางกัน  สวนการศึกษา อาชีพและรายไดที่
แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานผูดําเนินรายการ/ พิธีกรและปจจัยดานวิธีการ
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นําเสนอแตกตางกัน  สําหรับรายการคดีเด็ดพบวาการศึกษาที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นใน
ทุกดานแตกตางกัน ขณะที่อาชีพที่แตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็นในปจจัยดานรูปแบบและ
เน้ือหาและปจจัยดานผูดําเนินรายการ/พิธีกรแตกตางกัน  และรายการจอจี้พบวาอายุที่แตกตางกัน
จะมีระดับความคิดเห็นปจจัยดานรูปแบบและเนื้อหาแตกตางกัน อาชีพและรายไดที่แตกตางกันมี
ระดับความคิดเห็นในปจจัยดานวิธีการนําเสนอแตกตางกัน 

1.7 ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองความถี่ในการรับชมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูชมที่มี
ระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความถี่มากที่สุด ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและ
สอดคลองกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 130)  ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของ
แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

1.8 ผูชมที่มีระดับรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมประเภทของ
รายการทีวีในเร่ืองจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวแตสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ  ชวยนุกิจ 
(2544) ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางในการเปดรับชมรายการขาวการ เมือง ชอบดู
รายการขาวการเมืองของสถานีโทรทัศนไอทีวี  มากกวารายการอื่นๆ โดยเปดรับชมทุกวันชวงขาว
ภาคค่ําในรายการขาวปกติที่ออกอากาศ  ชอบรายการวิเคราะหขาวและรายการขาวประจําวัน  
นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีความพึงพอใจมากตอประเด็นขาวที่นําเสนอเปนปจจุบันทันเหตุการณ 
และวิธีการนําเสนอขาวที่รวดเร็ว หลากหลาย เจาะลึก ตรงไปตรงมา ลักษณะพื้นฐานดานตาง ๆ 
เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา ภูมิลําเนา อาชีพ และรายไดของกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในการ
เสนอขาวของสถานีโทรทัศนไอทีวี  ไมแตกตางกัน 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ประกอบดวยดานบริการ 
ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากร ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศน
ดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวี 

2.1 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี
ในเร่ืองความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ไดแก 
ตัวแปรปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (X10) โดยตัวแปรนี้ สามารถพยากรณพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกชมรายการ ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได รอย
ละ 7.80 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ ทาง
โทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมได 
 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพสามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  
ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องความถี่ในการรับชมรายการทางสถานีเอ็มวีทีวี 
เน่ืองมาจากผูชมเห็นวาการสงสัญญาณภาพที่ความคมชัดในการรับชม  การสงสัญญาณเสียงชัดเจน  
การสงสัญญาณไมสะดุดหรือมีภาพคาง มีความสําคัญตออรรถรสในการรับชมรายการทางโทรทัศน
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ดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี และจากภาพที่คมชมชัดสงผลใหผูชมมีความสนใจในการรับชมรายการได
นานขึ้น ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวแตสอดคลองกับงานวิจัยของนฤมล จิตรเอ้ือ 2547)   
ปจจัยในการตัดสินใจและความพึงพอใจในการเชาหองพักรายเดือนของผูเชาในตําบลเมืองรังสิต.   
ผลการวิจัยสรุปไดวาผูเชาใหความสําคัญกับปจจัยในการตัดสินใจเชาหองพักโดยรวมในระดับมาก    
เม่ือพิจารณารายไดพบวาผูเชาใหระดับความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือน 
ดานความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือดานบุคลากร ดานทําเลที่ตั้งและดานสภาวะแวดลอม  
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีในเร่ือง
จํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ตัวแปรดานการ
สงเสริมการตลาด (X7) และตัวแปรดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม (X2) ตามลําดับ ตัวแปรทั้ง 2 ตัว
นี้ สามารถรวมกันพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม 
สถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนได รอยละ 2.10 สวนตัวแปรอ่ืนๆ ไม
สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวีใน
เรื่องจํานวนของผูรับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือนได 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และดานความสนใจตอทีวีดาวเทียมสามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศนดาวเทียมสถานีเอ็มวีทีวีในเรื่องจํานวนของผู  
รับชมโดยเฉลี่ยในครัวเรือน   เน่ืองมาจากการผูชมเห็นวาการสงเสริมการตลาดตางๆ อาทิเชน 
โฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี นิตยสาร อินเตอรเน็ท แผนปายบิลบอรด แผนพันใบปลิว  การเลน
เกมสแจกของรางวัลในรายการออกอากาศสด  การมีกิจกรรมสวนรวมกับศิลปนโดยการโทรเขามา
คุยกับพิธีกรและศิลปนรับเชิญสามารถดึงดูดกระตุนความสนใจของผูชม  และสอดคลองกับงานวิจัย
ของโกสีย รุงกําจัด (2550) ผลการศึกษาปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตโตโยตา ยาริส ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และดานการจัดจําหนาย
เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา ยาริส ซึ่งจะอธิบายตามรายดานดังนี้ 

 ดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลักของรถยนตโตโยตา พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีตราสินคาโตโยตา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับเห็นดวย 

 ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี  การโฆษณา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวม
อยูระดับดีการประชาสัมพันธ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี 
ดานการจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดีมาก   และ
สอดคลองกับงานวิจัยของพันทิพา ปญสุวรรณ (2549) ทัศนคติของผูบริโภคตอเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดแบบ ครบเครื่องที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทย
แอรเอเชียผลการวิจัยพบวาทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่องของสาย
การบินไทยแอรเอเชีย ดานอุปรณและเครื่องมือแนะนําการใชบริการ และดานการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชียโดยเฉลี่ยภายใน  
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1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 

ปจจัยทางดานความสนใจตอทีวีดาวเทียมสามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม ผูชมใหความสําคัญทางดานความสนใจทีวีดาวเทียม อาทิ
เชน ใหความสนใจกับรูปแบบรายการและมีการนําเสนอรูปแบบรายการที่มีความสมัย ทันตอ
สถานการณ  ใหความสนใจรายการที่มีความผูจัดรายการที่มีชื่อเสียงในสังคม หรือนักแสดงที่มี
ชื่อเสียง และใหความสนใจกับรายการที่มีการนําเสนอสาระความรูรวมกับสาระความบันเทิง 
(Edutainment) มากกวารายการที่มีการนําเสนอความบันเทิง (Edutainment) เพียงอยางเดียว     
ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวและสอดคลองกับแนวคิดของ (Markin, quoted in  Mowen  and  
Minor.(1998)  ที่กลาววาลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (psychographics)  เปนคําที่นํามาใชเพ่ือ
ประเมินแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวยการวิเคราะหกิจกรรม  (activities  :  A)  ความสนใจ 
(interests : I)  และความคิดเห็น (opinions  : O)  โดยจะทําการวิเคราะหวา  ผูบริโภคใชเวลาและ
ทรัพยากรตางๆ  ของเขาอยางไรในแตละวันอะไรในสิ่งแวดลอมที่เขาสนใจและถือวามีความสําคัญ
และเขาคิดเกี่ยวกับตัวเขาเอง  และคิดถึงโลกรอบๆ ตัวเขาอยางไร  การวิเคราะหในสามลักษณะ
ดังกลาว  บางครั้งเรียกสั้น ๆ  วา  “AIO”  แสดงใหเห็นวาแบบการดําเนินชีวิต จะถูกกําหนดดวย
ปจจัยตางๆ ประกอบดวย ประสบการณที่ผานมา (past experiences) ลักษณะบางอยางที่ติดมา
ตั้งแตกําเนิด (innate characteristics) และสถานการณในปจจุบัน (current situation) สิ่งดังกลาว
เหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค (consumption)  ทุกคนจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
เปนของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไววา ปจจัยทางดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม
สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยเสนอแนะใหใหมีการทําการแนะนําชองและ
ผังรายการทาง โซเชียลเนตเวิรค เพ่ือใหมีการแนะนําหรือบอกตอกันในกลุมเพ่ือน ญาติหรือคนรูจัก 
และปจจัยดานวามสนใจ ผูวิจัยเสนอแนะใหจัดทํารูปแบบรายการที่ตรงกับความสนใจรับชมของ     
ผูรับชม 
            2.  กลุมผูชมที่ไดจากจากการวิจัยในครั้งน้ี คือ อายุ 45 ปขึ้นไป สถานภาพสมรส/ อยู
ดวยกัน นักเรียน/นักศึกษา รายไดต่ํากวา 10000 บาทซึ่งมีความถี่ ในการรับชมชอง MY TV มาก
ที่สุดจึงเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม   สถานีเอ็มวีทีวี มากกวา
กลุมอ่ืนๆ ดังนั้นในการพัฒนาแผนการตลาดควรใหความสําคัญกับกลุมผูรับชมเปาหมายกลุมน้ี 
 3.   ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/ บริการ ผูวิจัยเสนอแนะใหควบคุมคุณภาพการ
ออกอากาศ   เพ่ือใหมีความคมชัดยกระดับมาตราฐานใหเทียบเทากับฟรีทีวี   เน่ืองจากมาตราฐาน
การแพรภาพออกอากาศของโทรทัศนดาวเทียมยังไมไดเปนมาตราฐานเดียวกันกับฟรีทีวี  สาเหตุมา
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จากอุปกรณที่ใชในการออกอากาศยังเปนอุปกรณรุนเกาและไมมีคุณภาพ   จึงตองมีการปรับเปลี่ยน
อุปกรณที่ใชในการออกอากาศใหเปนมาตราฐานเดียวกับฟรีทีวี เชนจากเดิมมีการสงสัญญาณจาก
ทางสถานีไปยังสถานีดาวเทียมไทยคมดวยอุปกรณไมโครเวบ ทางสถานีทําการปรับเปลี่ยนการสง
สัญญาณดวยอุปกรณไฟเบอร ออพติค เพ่ือใหมีความคมชัดของสัญญาณการออกอากาศมากขึ้น 
 4.  ปจจัยดานราคา ในการตั้งราคาของการติดตั้งการจานดาวเทียม ควรจะมีราคาที่ต่ําลง
เพ่ือที่จะขยายกลุมผูชมใหมากยิ่งขึ้น   เพ่ือเปนการใหมีจํานวนผูชมที่มากขึ้น   ควรจะดําเนินการ
ปรับลดราคาของจานดาวเทียมและกลองรับสัญญาณใหมีราคาถูกลงโดยมีการเจรจากับผูจัดจําหนาย
จานดาวเทียม  เพ่ือเปนการขยายกลุมผูรับชมใหมากยิ่งขึ้น 
 5.  ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง มีการขยายศูยนบริการ ใหมีมากยิ่งขึ้นเพ่ือความสะดวกของผู
ติดตั้งจานดาวเทียม   เพื่อทําการรองรับผูชมที่ทําการติดตั้งจานรับสัญญาณดาวเทียม  และตองการ
บริการหลังการขาย เชนการซอมบํารุงที่มากขึ้น 
 6.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  เพ่ิมศิลปนหรือผูมีชื่อเสียงเขามาเปนพิธีกร  หรือ
เชิญแขกรับเชิญที่มีชื่อเสียงในชองใหมากขึ้น   เพ่ือเพ่ิมความสนใจแกผูชม   โดยมีการติดตอกับ
ฝายประชาสัมพันธของคายหนัง คายเพลง เพ่ือเชิญศิลปน ดารา ที่ผูชมใหความสนใจอยูในขณะนั้น
มาดําเนินรายการหรือมาเปนแขกรับเชิญในรายการ 
 7.  ปจจัยดานบุคคลากร  เนนในเรื่องรูปราง  หนาตาของพิธีกร  เพื่อเพ่ิมความดึงดูดใจ
ใหแกผูชมใหติดตามชมรายการทางสถานี   โดยทําการคัดเลือกบุคลากรหรือทําการเคสติ้งพิธีกร  ที่
จะเขามาทําหนาที่เปนพิธีกรรายการตางๆของทางสถานี 
 8.  ปจจัยดานกระบวนการ ผูวิจัยเห็นวาควรปรับปรุงกระบวนการการดําเนินการในการ
ติดตั้งหรือซอมบํารุงใหรวดเร็วยิ่งขึ้น   โดยการเพิ่ม call center หรือ hot line ตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูชมในความสะดวก รวดเร็วที่จะจัดสงเจาหนาที่ซอมบํารุง ออกไปพบ
ผูชมที่บาน   ในกรณีที่ที่มีปญหานการรับชมรายการหรืออุปกรณชํารุด 
 9.  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ควรปรับปรุงและเช็คคุณภาพระบบการออกอากาศ
ระบบไฟเบอร ออพติค เพ่ือใหเกิดความคมชัดทั้งภาพและเสียงเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูชม โดยให ผูใหเชาอุปกรณการสงสัญญาณ (CAT) ทําการตรวจเช็คอุปกรณการออกอากาศและ
สายเคเบิลทุกๆสัปดาห เพ่ือปองกันการชํารุดและเกิดการผิดพลาดในการออกอากาศ 
 10. เพ่ือใหปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี เกิดความสัมพันธกันมากขึ้น ผูวิจัยขอเสนอแนะใหสถานีปรับกลยุทธใน
การสงเสริมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น เชน มีการทําขาว พีอาร ประชาสัมพันธ และมีการจัดอีเวนท 
ในสถานที่ชุมชน มีการเลนเกมตอบคําถามชิงรางวัลหรือจัดกิจกรรมสงเสริมใหผูชมมีสวนรวมกับ
ทางสถานีมากยิ่งขึ้น มีการผลิตรายการที่แปลกใหมและทันสมัยเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูชมรายการ และสรางความแตกตางใหตางจากสถานีอ่ืนๆ   การเพิ่มความคมชัดของระบบภาคสง
และภาครับของการออกอากาศใหมีคุณภาพ  เน่ืองจาก ผลการวิจัยพบวา หากสถานีสามารถเพิ่ม
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ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด และดานกายภาพ จะสงผลใหผูชมตัดสินใจมารับชม
รายการทางโทรทัศนดาวเทียมเพ่ิมมากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ที่คาดวานาจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกชมรายการ  ทางโทรทัศน
ดาวเทียม เอ็มวีทีวี เชน ปจจัยดานแรงจูงใจ  ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคมเปนตน  
 2.  ศึกษาในเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกเลือกชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม เพ่ือใหทราบถึงการใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่จะทําใหสถานีเอ็มวีทีวีประสบความสําเร็จ 
 3.   ศึกษาถึงพฤติกรรมความพึงพอใจของผูชมที่เคยชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  
สถานีเอ็มวีทีวี   ในดานตางๆ เชน ดานผลิตภัณฑ การบริการ ชองทางการจัดจําหนาย ราคาและ
การสงเสริมการตลาด เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาสถานีเอ็มวีทีวี ในดานตางๆใหดียิ่งขึ้น 
 4.  ทําการศึกษาความคาดหวัง   และการรับรูจริงของผูรับชมรายการทางโทรทัศนทีวี
ดาวเทียม  เพ่ือทราบระดับความพึงพอใจของผูใชบริการซึ่งสงผลถึงแนวโนมของการใชบริการของ
ผูใชบริการ  
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เรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกรับชมรายการทางโทรทศันดาวเทยีม  สถานีเอ็มวีทวีี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมูลเพื่อทําสารนิพนธของนักศึกษาปรญิญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ จึงใครขอความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบงออกเปนทั้งหมด 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 รูปแบบการดําเนนิชีวติ 
 ตอนที่ 3 ปจจัยทางตลาดบริการ 7 P’s 
           ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกรับชมรายการทางทีวีดาวเทยีม  สถานีเอ็มวีทีวี   
                      ในเขต กรุงเทพมหานคร 
 

การตอบแบบสอบถามครั้งนี้เพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีกระทบตอการตอบ
แบบสอบถาม โดยขอมูลที่ไดใชในการเสนอผลวิจัยตอไป 
 
 

ขอขอบคุณทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง   กรุณาใหขอมูลที่ตรงกับความจริงเกี่ยวกับตัวทานใหมากที่สุดและโปรดทํา  เครื่องหมาย  /  ลง
ใน (  )  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริง 
1.    เพศ 

 (    ) 1.  ชาย  (     ) 2.   หญิง 
2.    อายุ 

 (    ) 1.  15 – 24 ป (     ) 2.   25 – 34 ป 
 (    ) 3.  35 – 44 ป (     ) 4.   45 ปขึ้นไป 

3.   สถานภาพ 
 (    ) 1.  โสด 
 (    ) 3.  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 (     ) 2.   สมรส / อยูดวยกัน 
 

4.   อาชีพ 
 (    ) 1.  นักเรียน/ นักศึกษา  (     )  2.  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 (    ) 3.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) 5.  อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 

 (     )  4.  ธุรกิจสวนตัว 
 

5.   รายไดเฉล่ียตอเดือน 
1.  (    ) ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 2.  (     )  10,001 – 15,000 บาท 
3.  (    ) 15,001 – 20,000 บาท 
5.  (    ) มากกวา 25,001 บาทขึ้นไป 

4.  (     )  20,001 – 25,000 บาท 
 

  
  6.    ชองที่ทานรับชมทางสถานี MV TV   ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 (    )  1.  Major Channel หนังดังหนังดี 24ช.ม. 
 (    )  2.  Varity News รายการขาววาไรตี้ 
 (    )  3.  Hit Station ลูกทุงทุงฮอตบันเทิงฮิต 24ช.ม. 
 (    )  4.  h+ Plus channel สถานีเพ่ือสุขภาพ 
 (    )  5.  MTV 5 สถานีเศรษฐกิจ   บานเมือง 
 (    )  6.  Star Channel   สาระนารูเพ่ือคุณ 
 (    )  7.  MYTV   สถานีบันเทิงไรขีดจํากัด 
 (    )  8.  Bangkok Today ขาวสารอัพเดตการเมือง 
 (    )  9.  Variety Channel ภาพยนตรจีน 
 (    ) 10.  Hi Channel ชองเพลงฮิต 
              (    ) 11.  Kaset Channel ชองเกษตร 
 (    ) 12.  AC TV ชองภาพยนตรจีน 
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ตอนที่ 2  รูปแบบการดาํเนินชีวติ 
คําชี้แจงใหทานพิจารณารูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตรงกับความจริงเกี่ยวกับตัวทานใหมากที่สุด 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ยๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

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

ดานกิจกรรมในทีวีดาวเทียม      

7.   ทานคิดวากิจกรรมการตอบคําถามเพื่อชิงรางวัล   ใน
รายการ   มีผลทําใหทานติดตามชมรายการอยางสม่ําเสมอ 

     

8.   ทานคิดวาการเปดสายใหผูชมทางบานโทรเขามาคุย  กับ
ทางพิธีกร   ทําใหเพ่ิมความบันเทิงในการรับชมรายการใหกับ
ทาน 

     

9.   ทานคิดวาทางรายการมีการตั้งประเด็นเพ่ือใหทาน
สามารถสง SMS เขามาแสดงความคิดเห็นในรายการ ทําให
ทานรูสึกมีสวนรวมกับทางรายการ   

     

ดานความสนใจตอทีวีดาวเทียม      

10.   ทานใหความสนใจกับรูปแบบรายการและมีการนําเสนอ
รูปแบบรายการที่มีความทันสมัย ทันตอสถานการณ    

     

11.   ทานใหความสนใจรายการ  ที่มีผูจัดรายการเปนผูที่มี
ชื่อเสียงในสังคมหรือเปนนักแสดงที่มีชื่อเสียง 

     

12.   ทานใหความสนใจกับรายการที่มีการนําเสนอสาระ 
ความรูรวมกับสาระความบันเทิง (Edutainment) มากกวา
รายการที่มีนําเสนอความบันเทิง(Entertainment)  เพียงอยาง
เดียว  

     

ดานความคิดเห็นตอทีวีดาวเทียม      

13.   ทานเห็นวาคุณภาพของภาพและเสียง   ในการรับชม
รายการมีความสําคัญตอทาน 

     

14.   ทานเห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียมควรจะมีเน้ือหา
รายการ  ที่มีสาระและความบันเทิงครบถวน  ไมเนนอยางใด
อยางหนึ่งเพียงดานเดียว 

     

15.   ทานเห็นวาสถานีโทรทัศนดาวเทียม   ควรจะมีการ
จัดลําดับประเภทรายการโทรทัศน สําหรับเด็กและเยาวชน 
เชนเดียวกับสถานีโทรทัศนฟรีทีวี 
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ตอนที่ 3   ปจจัยทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจ 
คําชี้แจง   ใหทานพิจารณาปจจยัในแตละขอตอไปนี้วามีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกรบัชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  ทางสถานีเอม็วีทีวี   ในเขตกรุงเทพมหานครของทานมากนอยเพียงใด  

 ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ 

ปจจยัทีเ่ลือกพจิารณาในการตดัสินใจรับชมรายการทาง
โทรทัศนดาวเทยีม  สถานีเอ็มวทีีว ี มา

กท
ี่สุด

 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

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

ดานผลิตภัณฑ / บริการ ที่ใชในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอม็วีทีวี 

16.   เปนสถานทีี่ใหความบันเทิงครบถวน      

17.   มีเนื้อหาทีม่ีความทันสมัย  ทันตอเหตุการณ      

18.   วิธีการนําเสนอของพิธีกร รวมถึงบุคลิกภาพ หนาตา      

19.   มีเนื้อหารายการที่มีสาระ และหลากหลายรูปแบบในแต
ละชองของทางสถานี  

     

20.   มีสัญญาณการรับชมที่คมชดั      

21.   มีชองทางการรับชมหลายชองทาง       

22.   มีรายการออกอากาศตลอด 24 ชั่วโมง      

ดานราคา ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอม็วีทีวี 

23.   อัตราการติดต้ังจานดาวเทียม จานขนาดใหญ Bonus 
Move ราคา 12900 บาท 

     

24.   อัตราคาติดต้ังจานดาวเทียม จานขนาดกลาง O2 ราคา
4900 บาท 

     

25.   อัตราคาติดต้ังจานดาวเทียม จานขนาดเล็ก S7 ราคา 
3900 บาท  

     

26.   อัตราคาบริการหลังการขาย      

27.   อัตราคาบริการตางๆ เชนคาติดต้ังจานดาวเทียม คา
เชื่อมจุดรับชม และอื่นๆ 

     

ดานทําเลทีต่ั้ง ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทศันดาวเทียม  สถานีเอม็วีทีวี 

28.   ทําเลที่ต้ัง ของศูนยบริการ เดินทางสะดวก      

29.   พ้ืนที่ในการติดต้ังจานดาวเทียมเพ่ือการรับชม      

30.   ทําเลที่ต้ังในการติดต้ังจุดรับชมเพ่ิม ภายในบาน      

ดานการสงเสรมิการตลาด  ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม สถานีเอ็มวีทีวี 

31.   การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน ทีวี นิตยสารอินเทอรเน็ต 
แผนปายบิลบอรดแผนพับ ใบปลวิ 

     

32.   มีการเลนเกมแจกของรางวัลในรายการออกอากาศสด      

33.   การมีกิจกรรมสวนรวมกบัศลิปน การโทรเขามาคุยกับ
พิธีกร   และศิลปนรับเชิญ  
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 ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ 

ปจจัยที่เลือกพิจารณาในการตัดสินใจรับชมรายการทางโทรทัศน
ดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี มา

กท
ี่สุด

 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

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

ดานบุคคลากร ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี 

34.   บุคลิกภาพ หนาตา และความมีชื่อเสียงของพิธีกร      

35.   การใหความบันเทิงของพิธีกรและแขกรับเชิญ      

36.   บริการหลังการขายของพนักงานติดตั้งจานดาวเทียม      

ดานกระบวนการ ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี 

37.   มีการจัดวางผังรายการไดอยางเหมาะสม      

38.   มีการแจงรายการและภาพยนตรใหมใหทราบในแตละเดือน      

39.   ความรวดเร็วในการใหบริการ และซอมบํารุง จานรับสัญญาณ
ดาวเทียม 

     

ดานลักษณะทางกายภาพ ที่ใชในการตัดสินใจในการรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี 

40.   มีการสงสัญญาณภาพมีความคมชัดในการรับชม      

41.   มีการสงสัญญาณเสียงชัดเจน      

42.   มีการสงสัญญานไมสะดุด  หรือมีภาพคาง      
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตดัสินใจในการเลือกรับชมรายการทางโทรทัศนดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทวี ี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
43.   ความถี่ในการรับชมรายการทางสถานเอ็มวีทีวี…………..ชั่วโมงตอวัน 
 
44.   คาใชจายในการในการติดตั้งจานดาวเทียม เพ่ือรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม สถานี MV TV  
           ….............. บาท    
45.   จํานวนของผูรับชม โดยเฉล่ียในครัวเรือนของทาน……………….คน  
 
46.   ประเภทของสื่อใดดังตอไปนี้ที่ทําใหทานรูจักทีวีดาวเทียม สถานี MV TV มากที่สุด 

1.  (    ) วิทยุ / อินเทอรเน็ต     2.  (     )  แผนพับ / ใบปลิว 
3.  (    ) เพ่ือน ญาติ หรือ คนรูจัก  
           แนะนํา      

4.  (     )  อื่นๆ โปรดระบุ ......................... 
 

47.   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม  สถานีเอ็มวีทีวี มากที่สุด 
1.  (    ) ตัวทานเอง       2.  (     )  คนในครอบครัว 
3.  (    ) เพ่ือน       4.  (     )  อื่นๆ โปรดระบุ ......................... 
  

48.   ชวงวันที่ทานรับชมรายการทีวีดาวเทียม    สถานีเคเบิล MV TV  มากที่สุด 
1.  (    ) วันปกติ จันทร - ศุกร     2.  (     )  วันหยุด เสาร – อาทิตย 

 
49.   ชวงเวลาที่ทานรับชมรายการทางทีวีดาวเทียม   สถานี MV TV (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1.  (    )   6.00น. – 10.00น.       2.  (     )  10.01น. - 14.00น. 
3.  (    ) 14.01น. – 18.00น.       4.  (     )  18.01- 22.00น. 

             5.   (    )  22.01น. เปนตนไป  
 
50.    ประเภทรายการที่ทานสนใจเลือกรับชม   ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

1.  (    ) รายการภาพยนตร ตางประเทศ      2.  (     )  รายการเพลง  
3.  (    ) รายการหมอดู 4.  (     )  รายการสารคดี 
5.  (    ) รายการแนะนําสินคา 6.  (     )  รายการขาว 
7.  (    ) รายการทอลคโชว       8.  (     )  รายการอื่นๆ ระบุรายการ……………  

 
____________________________________________________________________________________ 

 
ขอบคุณทานท่ีใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 

1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
       มหาลัยราชภัฎสวนดุสิต 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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