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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า   รวมไปถึงเพื่อศึกษาส่วนประสม การตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยครั้งน้ีใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ตัวอย่างที่ใช้ ในการศึกษา คือ
สมาชิกทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งกลุ่มหลายขั้นตอน (Multi-stage 
cluster sampling) มีขนาดตัวอย่าง  400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยและ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ ค่าสถิติ Chi-Square  
ค่าสถิติ T-test และ ค่าสถิติ Multinomial Logistic Regression  
 จากการวิจัยพบว่า  ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงมากกว่าเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 26 
– 35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีจ านวนสมาชิกใน
ครัวเรือน  3-4 คน รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน ต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป  ลักษณะที่พักอาศัยเป็นบ้าน
เด่ียว 
 ส าหรับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์   ตัวอย่างให้
ความส าคัญในเร่ืองมีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี  ด้านราคา   กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในเร่ืองราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  ตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการช าระค่าบริการมีความสะดวก
และเพียงพอ  ด้านการส่งเสริมการตลาด   ตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองมีการ โฆษณาทางสื่อต่างๆ
อย่างต่อเน่ือง  ด้านพนักงานขาย   ตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองมารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน
ขาย  ด้านพนักงานให้บริการหลังการขาย   ตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองพนักงานติดตั้งมีความรู้
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ความช านาญ  ด้านกระบวนการให้บริการ  ตัวอย่างให้ความส า คัญในเร่ืองการติดตั้งมีความสะดว ก
รวดเร็ว มีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  

 ส่วนด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของตัวอย่าง พบว่า ระบบที่ใช้บริการใน
ปัจจุบันใช้ระบบจานดาวเทียมมากที่สุด   ระยะเวลาของการสมัครสมาชิกจนถึงปัจจุบันต้ังแต่ 2  ปี
ขึ้นไป  สมัครสมาชิก ทรูวิชั่นส์ ในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนายน ซื้อ ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True 
Life Freeview Package) เพื่อความบันเทิงส่วนตัว และในครอบครัว โดยผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ คือ ครอบครัว ญาติ  ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากบุคคลใน
ครอบครัว  ญาติ เพื่อน  แหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ คือ ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) เลือก
รับชมรายการประเภทภาพยนตร์  ส่วนความคุ้มค่าในการซื้อ ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของ ตัวอย่างคือ  
เฉยๆ และตัวอย่างมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์และจะใช้บริการต่อไป   
 จากการทดสอบส มมติฐาน พบว่า ลูกค้าทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา  สถานภาพ มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน  และปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านพนักงานขาย  ด้านพนักงานหลัง
การขาย และด้านกระบวนการให้บริการ ล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ทั้งสิ้น 
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ABSTRACT 
 

The research entitled “Marketing Mixes Affecting Buying Behavior of True Visions’ 
Customers” aimed to study the relationship between demographic characteristics and buying 
behavior of True Visions’ customers in Bangkok. 

The sample, selected by multi-stage cluster sampling, is True Visions’ members in 
Bangkok. The sample size was 400. Four data analysis techniques were used for this research: 
Descriptive Statistics (e.g. percentage and mean), the Chi-Square Test, the T-Test, and the 
Multinomial Logistic Regression. 

The result showed that there were more women than men in the sample. Most 
respondents were between 26 - 35 years old with the single status and held bachelor’s degree. 
Also, they worked for private companies with 50,001 baht as their average monthly income. On 
average, they have 3 – 4 members in their family and mostly live in a house with lawn space.  

For the marketing mixes, it was found that in term of Product, the sample focused on 
certain programs which cannot be found on Free TV. As for Price, respondents emphasized the 
variety of price plan which can suit the needs of customers. In term of Place, respondents paid 
attention to the location of service center which should be convenient and adequate in number. 
Additionally, as for Promotion, respondents focused on the adequacy and continuity of the 
advertising. They also stressed the importance of the personality and human relation of 
salespersons. For After-Sales Service, respondents thought most of the knowledge and experience 
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of the field staff. As for Services Process, they put special emphasis on the speed and efficiency 
of installation and problem solving.  

Finally, for Buying Behavior of True visions’ members, it was found that majority of 
respondents preferred satellite system. The period of membership was more than 2 years and the 
period in which the application for True Visions’ membership happened most was from April to 
June. The True-Life Free-View Package was mainly selected and the popular reason for applying 
for membership was the personal and family pleasure. The respondents’ family and relatives 
participated in their decision to buy True Visions’ products. The respondents also received 
information from family, relatives, and friends. Their primary buying channel was the True Shop. 
Movie was the top program in the respondents’ list. Their overall satisfaction level for True 
Visions’ product was neutral but respondents were contented enough to continue being True 
Visions’ members and use its services.  

In term of the hypothesis testing, it was found that respondent with different 
demographic characteristics such as gender, age, career, income, education and status had 
different behavior in buying True Visions’ products. All of the marketing mixes (Product, Price, 
Place, Promotion, Personal Selling, After-sales Service, and Service Process) qualified as factors 
influencing the buying behavior of True Visions’ members.  
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บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาในการวิจัย  
 การสื่อสารเข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก รวมทั้งความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีด้านการสื่อสารในปัจจุบันสามารถส่งผ่านข้อมูลต่างๆได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึงแม้
จะอยู่กันคนละซีกโลกก็รับรู้เร่ืองราวข่าวสารนั้นๆได้จากหลากหลายสื่อ อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หรือ
อินเตอร์เน็ต เป็นต้น โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ถือเป็นสื่อที่มี บทบาทและมีอิทธิพลต่อประชาชนสูง
เน่ืองจากเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถรับชมได้ทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกัน ท าให้โทรทัศน์
มีศักยภาพในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

ส าหรับประเทศไทย ปัจจุบันมีสถานีโทรทัศน์ประเภทฟรีทีวี (Free TV) หรือโทรทัศน์
แบบมีโฆษณาที่ประชาชนสามารถรับชมได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายในการรับชมมีอยู่ 6 สถานี ได้แก่ 
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 อ.ส.ม.ท.(ช่อง  3) สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5(ช่อง 5) 
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7(ช่อง 7) สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์(ช่อง 9) สถานีวิทยุโทรทัศน์
แห่งประเทศไทย(เอ็นบีที)และสถานีโทรทัศน์ทีวีไทย (ทีวีไทย)  แต่ก็ยังไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้ชมได้อย่างครบถ้วน  เน่ืองจากผู้ชมมีพฤติกรรมการรับชมหรือความชอบที่แตกต่าง
กันออกไป   ดังนั้นโทรทัศน์ระบบบอกรับสมาชิกหรือเคเบิ้ลทีวี(Cable TV) จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่ ง
ในการรับชมโทรทัศน์ของผู้บริโภค   โดยการบ อกรับเป็นสมาชิกเคเบิ้ลทีวีนั้น สมาชิกจะต้องเสีย
ค่าธรรมเนียม ค่าบริการรายเดือนเพื่อรับชมรายการที่มีความหลากหลายและแปลกใหม่ต่างจาก
รายการที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ประเภทฟรีทีวี  

ระบบการให้บริการสัญญาณเคเบิลทีวีเกิดจากการรวบรวมรายการต่างๆที่มีการแพร่ภาพ
ทางโทรทัศน์แล้วน ามาจัดความถี่ ในการส่งใหม่ให้เป็นระเบียบเพื่อส่งสัญญาณออกไปทางสาย
เคเบิ้ลหรือส่งสัญญาณภาพผ่านดาวเทียมท าให้เคร่ืองรับทีวีสามารถรับภาพรายการต่างๆที่ รวบรวม
ไว้ได้หลายช่องตามความต้องการ  โดยสายสัญญาณที่เดินเข้าไปในบ้านจะต่อตรงเข้าไปยังเคร่ืองรับ
โทรทัศน์แทนสายสัญญาณจากเสาอากาศ  การพัฒนาการส่งสัญญาณในระบบเคเบิลทีวีเป็นไปอย่าง
ต่อเน่ืองมีการรับส่งสัญญาณภาพผ่านดาวเทียมและระบบเคเบิลใยแก้วท าให้คุณภ าพของข้อมูล มี
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ความชัดเจนทั้งภาพและเสียงซึ่งสามารถดึ งดูดผู้บริโภคให้มีความสนใจรับชมข้อมูล ข่าวสารและ
ความบันเทิงจากระบบเคเบิลทีวีเพิ่มขึ้น 

บริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) เป็นผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบบอกรับสมาชิกราย
ใหญท่ี่สุดในประเทศไทยด้วยการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งระบบดาวเทียมและระบบเคเบิ้ลใยแก้ว
ซึ่งทรูวิชั่นส์น าเสนอบริการด้วยรายการที่มีคุณภาพภายใต้สัญญาณภาพและเสียงที่สมบูรณ์แบบได้
ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ  ปัจจุบันน้ีผู้ที่สามารถเข้าเคเบิ้ลทีวีและทีวีดาวเทียมกว่า 4.9 ล้านครัวเรือน 
แบ่งเป็นเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่นประมาณ 1.5 ล้านครัวเรือน ส่วนทรูวิชั่นส์มีจ านวนสมา ชิกทั่วประเทศ
ประมาณ 1.6 ล้านครัวเรือน และจ านวนผู้ติดตั้งจานดาวเทียมทั้งขนาดใหญ่ (C-Band) และจานสี
ขนาดเล็ก (KU-Band) มีรวมกัน 1.5 ล้านครัวเรือน ขณะที่ครัวเรือนทั้งประเทศมีถึง 19 ล้าน
ครัวเรือน (แห่ชิงขุมทรัพย์ทีวีดาวเทียม ไร้ กม. คุม–ตลาดจานระอุ -การเมืองเอ่ียว , 2552: 8) ในพื้นที่
ของกรุงเทพมหานครมีผู้ให้บริการเคเบิ้ลท้องถิ่นจ านวน 61 ราย (บริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด  (มหาชน), 
2552:2)  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของ ลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพื่อศึกษาว่า ลูกค้า ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ต่างกันหรือไม่  และมีปัจจัยใดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
ท าการศึกษาเร่ืองนี้  

 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
        2.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย 
       1.  ลูกค้าที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ต่างกัน  
       2.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
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1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
1.4.1  ขอบเขตด้านประชากร 

  การศึกษาในครั้งนี้ ท าการศึกษาสมาชิกทรูวิชั่นส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และท าการ
ค านวณขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาตามตารา งส าเร็จรูปของ  Yamane (Yamane Taro, 1967 :  
886)  จะได้ขนาดตัวอย่างส า หรับการวิจัยมีจ านวนทั้งสิ้น  399.864 ตัวอย่าง แต่ในที่นี้จะใช้ 400 
ตัวอย่าง 
       1.4.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา 

ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษาโดยเน้นเน้ือหาในการวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วน  ดังนี ้
1.  ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์  
2. ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน การบริการ 7 ด้าน  ประกอบด้วย   

ผลิตภัณฑ์  ราคาผลิตภัณฑ์  การจัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนักงานขาย  พนักงานหลังการ
ขายและกระบวนการให้บริการ   ในการวิจัยครั้งนี้จะยกเว้นการศึ กษาด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
เช่น  อาคารส านักงาน ป้ายประชาสัมพันธ์ การตกแต่งสถานที่ เป็นต้น  เน่ืองจาก ผู้วิจัยเห็นว่า
องค์ประกอบเหล่านี้ไม่มีความจ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้า 
       1.4.3  ขอบเขตระยะเวลา  
   ในการวิจัยเร่ือง “ส่วนประสม การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์           
ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีระยะเวลาในการท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือน
มกราคมถึงมีนาคม พ.ศ. 2554  
 
1. 5  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถน าผลการวิจัยไปวางแผนพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของการให้บริการแก่ลูกค้า  
ทรูวิชั่นส์ได้ 

2. สามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ 
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

3. สามารถเป็นแนวทางในการศึกษาให้กับผู้สนใจในธุรกิจโทรทัศน์ระบบตอบรับสมาชิกได้ 
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1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นให้เกิดความรู้ความเข้าใจร่วมกันจึงได้ให้ความหมาย

นิยามศัพท์เฉพาะที่เกี่ยวกับการวิจัยดังต่อไปนี้ 
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  หมายถึง  ระบบโทรทัศน์บอกรับสมาชิกแบบรายเดือนของ บริษัท 

ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) ประกอบด้วย 5 แพ็คเก็จ ดังต่อไปนี้  
1.  ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True Life Freeview Package) 
2.  ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ (True Knowledge Package) 
3.  ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ (True Visions Silver Package) 
4.  ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ (True Visions Gold Package) 
5.  ทรูวิชั่นส์ แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์   หมายถึง  ลักษณะทางสังคมซึ่งจัดวางและก าหนด

ต าแหน่งหรือสถานะของบุคคล ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดขอบเขตของปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ 
  ส่วนประสม การตลาด   หมายถึง  ปัจจั ยตัวแปรที่บริษัทสามารถควบคุมได้ เพื่อ
ตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  ซึ่งในการท าวิจัยครั้งน้ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
จะประกอบด้วย  7 ด้าน ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคาผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
พนักงานขาย  พนักงานหลังการขายและกระบวนการให้บริการ   

พฤติกรรมการซื้อ   หมายถึง  พฤติกรรมของ ลูกค้าที่มีประสบการณ์ต่อการซื้ อและใช้
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ประกอบด้วย 11 ด้าน ได้แก่ ระบบที่ลูกค้าใช้บริการในปัจจุบัน ช่วงเวลาที่
ลูกค้าสมัครสมาชิก ระยะเวลาที่ลูกค้าเป็นสมาชิกจนถึงปัจจุบัน  แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ลูกค้าเลือกซื้อ 
เหตุผลที่ลูกค้าเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  
ทรูวิชั่นส์  สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ของลูกค้า   แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ที่
ลูกค้าได้รับ  ประเภทรายการที่ลูกค้าเลือกรับชมมากที่สุด  ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของ
ลูกค้าและความคุ้มค่าในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้า  

ลูกค้าท่ีใช้บริการ หมายถึง ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นสมาชิกของทรูวิชั่นส์   
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษา  “ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ”  ใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องหรื อที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงแบ่งการนําเสนอออกเป็นลําดับ  ดังนี้ 

2.1  ประวัติความเป็นมาของบริษัท ทรูวิชั่นส์ จํากัด (มหาชน) 
2.2  อุตสาหกรรมเคเบิ้ลทีวีไทย 
2.3  แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
2.5  แนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการและการบริการ 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.7  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1  ประวัติความเป็นมาของบริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) 
 ทรูวิชั่นส์   เป็นผู้นําธุรกิจโทรทัศน์ระบบบอกรับสมาชิกในประเทศไทยและจัดอยู่ใน

ระดับแนวหน้าทางด้านธุรกิจสื่อบันเทิง  โดยการนําเสนอความบันเทิงหลากหลายด้วยช่องรายการ
ชั้นนําทั้งจากในประเทศและต่างประเทศผ่านดาวเทียมในระบบดิจิตอลตรงสู่บ้านสมาชิกและผ่าน
โครงข่ายผสมระหว่างเคเบิ้ลใยแก้วและเคเบิ้ล coaxial ระบบดิจิตอลที่มีประสิทธิภาพสู่สมาชิกซึ่ง
เพิ่มจํานวนขึ้นอย่างรวดเร็วทั้งนี้ด้วยความมุ่งมั่นที่จะให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ  

 ทรูวิชั่นส์เกิดจากการรวมกิจการเมื่อปีพ .ศ.2541 ระหว่างไอบีซีและยูทีวีดําเนินธุรกิจ
ภายใต้สัมปทาน 25 ปี ที่ได้รับจากองค์การสื่อสารมวลชนแห่งประเทศไทย  (อ.ส.ม.ท.) สัญญา
สัมปทานดังกล่าวเป็นประเภทสร้างโอนกรรมสิทธิ์และดําเนิ นงาน (Build-Transfer-Operate) โดย
บริษัทจะเป็นผู้ลงทุนในเคร่ืองมือและอุปกรณ์ต่างๆแล้วโอนกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินเหล่านั้นให้แก่ 
อ.ส.ม.ท. แต่บริษัทยังคงมีสิทธิ์ในการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินตลอดอายุสัมปทานสัญญาดังกล่าว
เดิมมีอายุ 20 ปี เร่ิมตั้งแต่เดือนตุลาคมพ .ศ. 2532 ต่อมาได้ขยายระยะเวลาเป็น 25 ปี โดยจะหมดอายุ
ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2557 บริษัทได้เปิดให้บริการโทรทัศน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกเป็นแห่งแรก
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ในเอเชียตะวันออก เฉียงใต้ในกรุงเทพมหานครเดือนตุลาคม พ .ศ. 2532 โดยแพร่ภาพในระบบ 
MMDS และได้เข้าจดทะเบี ยนในตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย เมื่อวันที่  3 กุมภาพันธ์ พ .ศ. 
2537 ด้วยทุนจดทะเบียน 180 ล้านบาท  

 ทรูวิชั่นส์  เร่ิมต้นขยายบริการไปยังเมืองใหญ่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศในปีพ .ศ. 2537 
โดยการผ่านสัญญาณดาวเทียมไทยคม 1 ซึ่งดาวเทียมจะทําหน้าที่ถ่ายทอดสัญญาณไปยังเคร่ืองส่ง
สัญญาณ MMDS ในต่างจังหวัด  ในปี พ .ศ. 2538 ทรูวิชั่นส์ได้เร่ิมให้บริการในระบบดิจิตอลผ่าน
ดาวเทียม (DStv) ในการส่งสัญญาณในระบบ Ku-band และใช้ระบบการบีบอัดสัญญาณ MPEGII 
ซึ่งทําให้บริษัทสามารถเพิ่มจํานวนช่องรายการได้มากขึ้น ปรับปรุงคุณภาพเสียงและภาพให้คมชัด
ยิ่งขึ้นสามารถกระจ ายสัญญาณในบริการไปยังทุกๆพื้นที่ในประเทศไทยตลอดจนเพิ่มขีด
ความสามารถในการใส่รหัสเพื่อป้องกันและลักลอบสัญญาณ ปัจจุบันการให้บริการระบบนี้
ถ่ายทอดสัญญาณผ่านดาวเทียมไทยคม 5 ซึ่งมีขีดความสามารถสูงกว่าเดิมมาก 

 บมจ. ทรู วิชั่นส์ เคเบิ้ล (ทรูวิชั่นส์ เคเบิ้ล) (ชื่อเดิมคือ บมจ. ยูบีซี เคเบิ้ลเน็ตเวอร์ค (ยูบีซี 
เคเบิ้ล ) หรือ บมจ . ยูทีวี เคเบิ้ล เน็ตเวิร์ค (ยูทีวี) ซึ่งเป็นชื่อเดิมก่อนการรวมกิจการในปีพ .ศ. 2541) 
ก่อต้ังขึ้นเมื่อวันที่ 2 ต.ค. พ.ศ. 2535 เพื่อให้บริการโทรทัศน์ระบบบอกรับสมาชิกระบบเคเบิ้ล 
(CAtv) ภายใต้สัญญาสั มปทานที่ได้รับการ  อ.ส.ม.ท. ซึ่งจะหมดอายุสัญญาในเดือนธันวาคม พ .ศ. 
2562 โดยให้บริการทั้งระบบดิจิตอลและระบบอนาลอคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่าน
โครงข่ายผสมระหว่างเคเบิ้ลใยแก้วนําแสงและเคเบิ้ล coaxial ของบริษัท ทรู มัลติมีเดีย จํากัด (เดิม
ชื่อ บริษัท  เอเชีย มัล ติมีเดีย จํากัด ) ซึ่งปัจจุบันโครงข่ายดังกล่าวผ่านบ้านถึงประมาณ 800,000 
หลังคาเรือน  

 กลุ่มทรูวิชั่นส์  ประกอบด้วย  ทรูวิชั่นส์และบริษัทในเครืออีก 7 บริษัท ได้แก่  
1. บริษัท ทรูวิชั่นส์ จํากัด (มหาชน) ธุรกิจโทรทัศน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกระบบ 

ผ่านจานรับสัญญาณดาวเทียม 
2. บริษัท ทรูวิชั่นส์ เคเบิ้ล จํากัด (มหาชน) (True Visions Cable) ธุรกิจโทรทัศน์ 

ระบบบอกรับเป็นสมาชิกระบบผ่านสายเคเบิ้ล 
3. บริษัท ซีนิเพล็กซ์ จํากัด (CNP) ผลิตรายการโทรทัศน์ 
4. บริษัท ยูบีซี แฟนเทเชีย จํากัด (UBCF) ให้บริการด้านการบริหารจัดการแก่ศิลปิน 

ผลิตผลงานเพลงและธุรกิจที่เกี่ยวข้องอื่นๆ 
5. บริษัท แซทเทลไลท์ เซอร์วิส จํากัด ให้เช่าและขายอุปกรณ์รับสัญญาณโทรทัศน์  
ระบบผ่ านดาวเทียมและระบบผ่านสายเคเบิ้ล ให้บริการควบคุมระบบการถ่ายทอด

สัญญาณ ให้บริการเชื่อมต่อระบบการถ่ายทอดสัญญาณผ่านดาวเทียมและผ่านสายเคเบิ้ล 
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6. บริษัท ไอบีซี ซิมโฟนี่ จํากัด (SYM) ผลิตรายการโทรทัศน์และขายลิขสิทธิ์ 
ภาพยนตร์ (หยุดดําเนินงาน) 

7. บริษัท เรด มีเดีย จํากัด (RMD) ให้บริการเช่าเวลาออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์  
(หยุดดําเนินงาน) 

8. บริษัท คลิก ทีวี จํากัด (CTV) ธุรกิจโทรทัศน์แบบสื่อสารสองทาง 
ทรูวิชั่นส์   ได้ถอนหุ้นออกจากการเป็นหลักทรัพย์จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยในปี  พ.ศ. 2549 เน่ืองจาก MIH ซึ่งเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่ของทรูวิชั่นส์ได้ขายหุ้นที่มีอยู่
ทั้งหมด (ร้อยละ 30.59) ให้แก่บริษัท เทเลคอม โฮลดิ้ง และบริษัท ทรู มัลติมีเดีย จํากัด ซึ่ งเป็น
บริษัทย่อยของบริษัท ทรู คอร์ปอร์เรชั่น จํากัด (มหาชน ) ทําให้ทรูเข้ามาเป็นผู้ ถือหุ้นรายใหญ่ของ 
ทรูวิชั่นส์และถือหุ้นมากกว่าร้อยละ 98 ของบริษัท 
       2.1.1  ระบบการส่งสัญญาณ 

ปัจจุบัน ทรูวิชั่นส์ ได้ให้บริการส่งสัญญาณโทรทัศน์แก่สมาชิกอยู่ 2 ระบบ คือ 
1.  ระบบเคเบิ้ลใยแก้ว CAtv (Cable Television) เป็นระบบการแพร่ภาพที่อาศัย

เทคโนโลยีใยแก้วนําแสง (Fiber Optic Technology) เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูง 
สัญญาณโทรทัศน์จะถูกเปลี่ยนเป็นสัญญาณแสงก่อนถูกส่งผ่านใยแก้วเส้นเล็กๆไปตามสายเคเบิ้ล
ซึ่งใยแก้วนํา แสงนี้สามารถนําพาสัญญาณจํานวนมากไปได้ในระยะทางไกลๆโดยไม่สูญเสียความ
คมชัด ภาพจึงคมชัดในทุกขณะและเสียงชัดใสโดยปราศจากสัญญาณรบกวนในทุกสภาวะไม่ว่าจะ
เป็นการเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ อาคารสูงบดบังสัญญาณและคลื่นรบกวนด้วยประสิทธิภาพ
ของระบบเคเบิ้ลใยแก้วซึ่งเป็นการส่งสั ญญาณผ่านโครงข่า ยผสมระหว่างเคเบิ้ลใยแก้วนําแสงใน
ส่วนของโครงข่ายหลักและเคเบิ้ล Coaxial สําหรับโครงข่ายช่วงปลายและเชื่อมต่อถึงบ้านของ ลูกค้า
โดยไม่ต้องติดตั้ง เสาอากาศใดๆทุกภาพและเสียงที่ ลูกค้าได้รับจึงชัดใสให้เพลิดเพลินเต็มอ่ิมกับ
สาระบันเทิงของทรูวิชั่นส์ได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 

 
ภาพที่ 2.1  แสดงการส่งสัญญาณระบบเคเบิ้ลใยแก้ว CAtv 
 
ที่มา:  www.truevisionstv.com 
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 2.  ระบบจานดาวเทียม DStv (Digital Satellite Television) เป็นการส่งสัญญาณ
โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมในระบบดิจิตอลซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ทันสมัยโดยใช้ระบบส่งสัญญาณแบบ 
MPEG II Video Compression ทําให้สามารถให้บริการจํานวนช่องรายการได้มากขึ้นสามารถ
ให้บริการได้ในทุกๆพื้นที่ของประเทศไทยและด้วยเทคโนโลยีของระบบดิจิตอลสามารถรับชมภา พ
และเสียงที่คมชัดเทียบเท่าเลเซอร์ดิสก์ นอกจากนี้การส่งสัญญาณถึงผู้รับชมในระบบ KU-BAND 
ทําให้จานที่ใช้ในการรับสัญญาณมีขนาดเล็กติดตั้งได้สะดวกและเปี่ยมด้วยประสิทธิภาพ 

 
ภาพที่ 2.2  แสดงการส่งสัญญาณระบบจานดาวเทียม DStv 

 
ที่มา:  www.truevisionstv.com 
 
       2.1.2  ช่องรายการของทรูวิชั่นส์ 

ทรูวิชั่นส์แบ่งช่องรายการต่างๆเป็นหมวดหมู่ได้ 10 หมวดคือ ภาพยนตร์ ภาพยนตร์ชุด 
สารพันบันเทิง ดนตรี กีฬา สาระความรู้ รายการเด็ก ข่าว ช่องอ่ืนๆและฟรีทีวี  

หมวดที่ 1  ภาพยนตร์ ประกอบไปด้วยช่องรายการ ได้แก่ 
 True Film Asia ช่อง41:  ช่องรายการที่นําเสนอผลงานการสร้างสรรค์ ภาพยนตร์และ

รายการบันเทิงระดับโลกของวงการบันเทิงเอเชียในทุกๆด้าน 
True Movie Hits ช่อง42: ช่องภาพยนตร์จากผลงานการสร้างสรรค์ระดับ  Hollywood 

บล็อคบัสเตอร์ พร้อมเสียงพากษ์ภาษาไทยตลอด 24 ชั่วโมง 
HBO ช่อง43: ช่องรายการภาพยนตร์ ที่ได้รับความนิยมสูงสุด ตลอด 24 ชั่วโมง  จาก 

Hollywood รวมทั้งภาพยนตร์คุณภาพที่ชนะรางวัลจาก HBO 
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max ช่อง44: ช่องภาพยนตร์แนวตื่นเต้นประเภทบู๊ แอคชั่นและระทึกขวัญ  ออกอากาศ
ตลอด 24 ชั่วโมง และมีภาพยนตร์ใหม่ล่าสุด 2 เร่ืองมาฉายให้ชมเป็นคร้ังแรกในเอเชียทุกวันอาทิตย์
เวลา 3 ทุ่มตรง 

Star Movies ช่อง45: ช่องภาพยนตร์ที่ นําเสนอภาพยนตร์คุณภาพจาก ผู้ผลิตที่มีชื่อเสียง  
อาทิ 20th Century Fox, Disney, Miramax, Touchstone Picture, Hollywood Pictures, Dreamworks, 
Columbia Trister, MGM/United เป็นต้น 

MGM ช่อง46: MGM Channel นําเสนอภาพยนตร์ ตลอด 24 ชั่วโมงจากMGMซึ่งเป็น
แหล่งรวบรวมภาพยนตร์ที่ใหญ่ที่สุดของโลกโดยมีบริษัทในเครืออีกหลากหลายเช่น United Artists, 
Orion Pictures, Samuel Goldwyn Company เป็นต้น 

TCM ช่อง47: นําเสนอภาพยนตร์คลาสสิกในยุคขาวดําโดยมีภาพยนตร์ที่ผลิตต้ังแต่ปี
ค.ศ. 1920 เป็นต้น มา นําเสนอ มากกว่า 2,500 เร่ือง  จากบริษัท วอร์เนอร์ บราเทอร์และ MGM
ออกอากาศในภาษาอังกฤษ 

True Thai Film ช่อง48:  ช่องภาพยนตร์ไทย 24 ชั่วโมงที่รวบรวมภาพยนตร์ไทยยอด
นิยมจากอดีตถึงปัจจุบันจากทุกบริษัทผู้ผลิตของประเทศไทย 

 หมวดที่ 2  สารพันบันเทิง ประกอบไปด้วยช่องรายการ ได้แก่ 
Shopping Network ช่อง10: รายการโฮมช๊อปปิ้งจากทรูวิชั่นส์ที่จะ นําเสนอ สินค้า

หลากหลายจากทั่วทุกมุมโลกพร้อมข้อเสนอพิเศษและผู้ชมสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24ชั่วโมง 
Hallmark ช่อง51: ช่องรายการ  ภาพยนตร์ ละคร หนังชุดแ ละรายการเพื่อการเรียนรู้

สําหรับเด็ก 
AXN ช่อง52: ช่องเคเบิ้ลทีวีและดาวเทียมรายแรกของเอเชียที่รวบรวม รายการแนว

แอ๊คชั่นและผจญภัยจากทั่วโลกตลอด 24 ชั่วโมง จึงเป็นช่องรายการยอดนิยมของผู้ชมทั่วเอเชียกว่า 
70 ล้านหลังคาเรือน 

E! ช่อง53: ช่องรายการวาไรต้ีที่ผลิตและนําเสนอข่ าวสาร รายการบันเทิง รายการไลฟ์
สไตล์และสารคดีเกี่ยวกับฮอลลีวูดที่มากที่สุดของอเมริกาโดยมีรายการติดอันดับความนิยม เช่น E! 
News, The Red Carpet, True Hollywood Story และ Celebrity Homes  

Star World ช่อง54: ช่องวาไรต้ีบันเทิงที่นําเสนอรายการ ที่ได้รับความนิยม จากประเทศ
อเมริกาทั้งภาพยนตร์ชุด ทอล์คโชว์ รายการเด็ก และรายการถ่ายทอดสดพิเศษ เช่น NYPD Blue, 
Law and Order, The Simpsons, American Idol, และมวยปล้ํา TNA Wrestling 
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AXN Beyond ช่อง55: ช่องรายการบันเทิงที่ได้รับความนิยมสูงในภูมิภาคเอเชียทั้ง
ฮ่องกง สิงค์โปร์หรือฟิลิปปินส์ โดยเน้นความบันเทิงแบบ “ไม่ธรรมดา” หลากหลายรูปแบบทั้งซีร่ีย์ 
ภาพยนตร์และเรียลลิตี้ 

TVN ช่อง56: ช่องบันเทิงที่มีความหลากหลายอันดับ1 จากประเทศเกาหลี 
Coffee Master ช่อง60: ถ่ายทอดสดรายการ Coffee Master เกมโชว์ 24 ชั่วโมง 
True Inside ช่อง61: ช่องรายการโทรทัศน์ 24 ชั่วโมงที่เจาะลึกเร่ืองราวของบุคคลใน

วงการบันเทิงทั้งในและต่างประเทศพร้อมถ่ายทอดเร่ืองราวเกี่ยวกับแฟชั่น ดนตรีและเบื้องหลังการ
ถ่ายทําตลอดจนอุตสาหกรรมบันเทิงในทุกด้าน อาทิเช่น ข่าวบันเทิง รายการไลฟ์สไตล์ เป็นต้น 

True X-Zyte ช่อง62: นําเสนอรายการบันเทิงที่มีความแปลก มหัศจรรย์  สนุกสนาน 
ตื่นเต้นและเร่ืองลึกลับเหนือการพิสูจน์ ออกอากาศเป็นภาษาไทยตลอด 24 ชั่วโมง 

Hay Ha ช่อง66: ช่องรายการตลกขบขัน เพื่อเพิ่มรอยยิ้มลดความเครียด 
G-Square ช่อง67: ช่องเกม ช่องแรกของ ประเทศ ไทยตลอด 24 ชั่วโมง  นําเสนอ

สาระบันเทิงและเทคโนโลยีล่าสุดตอบสนองความต้องการ สําหรับผู้ที่ชื่นชอบการเล่น เกม
โดยเฉพาะ วัยรุ่นและสมาชิกในครอบครัวนําเสนอเกมโชว์สุดฮิต  การแข่งขันเกม ต่างๆที่มีความ
หลากหลาย 

Chic Channel ช่อง68: รายการ เกี่ยวกับ แฟชั่นทุกวันตลอด  24 ชั่วโมง  นอกจากจะ
นําเสนอแฟชั่นเสื้อผ้าจากทั่วทุกมุมโลกแล้วยังรวมถึงแฟชั่น ด้านอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งหน้า     
ทําผม รถยนต์ เทคโนโลยีและของแต่งบ้าน 

W Channel ช่อง69: ช่องรายการที่เพิ่มแรงบันดาลใจสําหรับผู้หญิงยุคใหม่ในทุกเร่ืองทุก
รูปแบบเพื่อช่วยเพิ่มความมั่นใจในตัวเองและแสดงออกให้ผู้อ่ืนรับรู้อย่างมั่นใจ 

TVB ช่อง141: ช่องสารพันบันเทิงจาก ผู้ผลิตภาพยนตร์และรายการทีวีที่มี ชื่อเสียงของ
ฮ่องกงโดยมีการ นําเสนอภาพยนตร์ชุดแนวคลาสสิ กและปัจจุบัน   รวมถึงสารคดีพิเศษจากฮ่องกง
และจีนแผ่นดินใหญ่ ออกอากาศในภาษาจีนกลาง 

TV5 ช่อง143: ช่องสารพันบันเทิงครบถ้วนทั้งข่าว ละคร สารคดี ดนตรี รายการเด็กและ
แฟชั่น  ออกอากาศในภาษาฝรั่งเศส 

หมวดที่ 3  ดนตรี 
AF MV ช่อง65: รวมผลงานมิวสิ ควิดีโอ คอนเสิร์ต ละครเวทีและรายการต่างๆ จาก    

อะคาเดมี่แฟนเทเชีย 
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True Music ช่อง81: ช่องดนตรี Interactive 24 ชั่วโมงช่องแรกของ ประเทศไทยสําหรับ
วัยรุ่นผู้ชมสามารถมีส่วนร่วมจัดอันดับในการชมมิวสิควิดีโอทั้งไทยและสากลได้  อีกทั้งยังสามารถ
สื่อสารกับศิลปินบนเวทีได้อีกด้วย 

Majung ช่อง82: ช่องรายการ ที่รวบรวมมิวสิควิดีโอเพลงไทย ยอดนิยม และรายการ       
วาไรต้ีจากยุค 80, 90 และต้น 2,000 ตลอดทั้ง 24 ชั่วโมง 

T Channel ช่อง83: สถานีลูกทุ่ง 24 ชั่วโมงรับชมมิวสิควิดิโอ เพลงลูกทุ่งและ พูดคุยผ่าน
ทางรายการได้ 

Channel V Thailand ช่อง84: ช่องรายการเพ ลงที่นําเสนอการจัดอันดับเพลงยอดนิยม
และมิวสิควิดีโออีกทั้งข่าวสารของนักดนตรี โดยมีผู้ดําเนินรายการที่วัยรุ่นชื่นชอบ 

MTV ช่อง85: MTV รายการที่ได้รับความนิยมสูงสุดจากผู้ชมวัยรุ่นทั่วโลกโดยนําเสนอ
ความบันเทิงที่หลากหลายทั้งเร่ืองราวของศิลปิน มิวสิควิดีโอ รวมถึงรายการพิเศษอีกด้วย 

หมวดที่ 4  กีฬา 
True Sport1 ช่อง101: ช่องรายการกีฬา 24 ชั่วโมงที่จะนําเสนอรายการกีฬาฟุตบอล

โดยเฉพาะโดยจะเป็นช่องที่คัดเลือกการถ่ายทอดสดฟุตบอลคูท่ี่ดีที่สุดของ True Visions  
True Sport2 ช่อง102: ช่องรายการกีฬาต่อสู้ ตลอด 24 ชั่วโมง เช่น มวยปล้ํา WWE ทั้ง 

Raw, Smackdown และ ECW 
True Sport3 ช่อง103: ช่องรายการกีฬาหลากหลาย จากทั่วโลก รายการกีฬาต่างประเทศ

ตลอด 24 ชั่วโมง เน้นกีฬาฟุตบอลยุโรป Premier League ถ่ายทอดสด 2 คู่ต่อสัปดาห์ , ฟุตบอล 
Spanish League, Barcelona TV รายการที่นําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับสโมสรชั้นนําBarcelona 

True Sport4 ช่อง104: ช่องรายการกีฬาต่างประเทศ เน้นกีฬากอล์ฟและเทนนิส 
True Sport5 ช่อง105: ช่องถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีก สําหรับสมาชิกแพลทินัมและ

โกลด์  แพ็คเก็จในระบบดิจิตอลรับชมได้ฟรี 
ESPN ช่อง106: ช่องรายการกี ฬายอดนิยมจากสหรัฐอเมริกา ทั้งฟุตบอลยูฟ่าแชมเปี้ยน

ลีก, อเมริกันฟุตบอล NFL บาสเก็ตบอล NBA และกีฬาระดับโลกอีกมากมาย 
Star Sport ช่อง107: ช่องกีฬาระดับนานาชาติ อาทิ การแข่งขันรถยนต์สูตรหนึ่งฟอร์มูล่า

วัน มอเตอร์ไซด์ชิงแชมป์โลก รักบี้ชิงแชมป์โลก  รักบี้ 6 ชาติ กอล์ ฟรายการเมเจอร์และเทนนิส     
แกรนด์สแลม เป็นต้น 

ASN ช่อง108: All Sport Network (ASN) ประเภทของเน้ือหารายการที่ได้รับความนิยม
สูง อาทิ อเมริกันฟุตบอล NFL กีฬา Extreme Sports  เป็นต้น 
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T Sport Channel ช่อง109: เป็นการนําเสนอการดําเนินงานของสมาคมกีฬา , การ
ฝึกสอน, การแข่งขันกีฬาและความรู้ด้านกีฬาต่างๆเพื่อให้สมาคมกีฬาและองค์กรกีฬามีช่องทางใน
การเผยแพร่ผลงานและนําเสนอเน้ือหาไปสู่ประชาคมกีฬา 

True Sport Extra1 ช่อง121: ช่องกีฬาเฉพาะกิจรับชมการถ่ายทอดสด Premier League 
เพิ่มเติมอีก 1 คู่ต่อสัปดาห์ 

True Sport ช่อง 122: ช่องกีฬา 24 ชั่วโมง ที่รวบรวมรายการฟุตบอลและรายการกีฬา
ระดับโลกทั้งการถ่ายทอดสด  รายการนําเข้าจากต่างประเทศและรายการที่ผลิตเองโดยทีมงาน  ทรู
สปอร์ต   โดยเฉพาะฟุตบอลที่มีให้ชมกันทั้ง  5 ลีกยุโรป  ประกอบไปด้วย บุนเดสลีก้า เยอรมัน , 
กัลโช่ เซเรีย 

หมวดที่ 5  สาระความรู ้
True Explore1 ช่อง15: ช่องที่นําสารคดีทุกประเภทจากทั่ วโลกมาผสมผสานอยู่ในช่อง

เดียวกันเน้นเร่ืองราวธรรมชาติและสัตว์โลก  ทั้งเร่ืองราวประวัติศา สตร์ในอดีต ปัจจุบันและอนาคต 
เร่ืองราวทางวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี  วิวัฒนาการสมัยใหม่  อวกาศ  สัตว์โลกต่างๆ 

True Explore2 ช่อง16: ช่องสารคดีคุณภาพระดับโลกตลอด 24 ชั่วโมง นําเสนอสารคดี
การท่องเที่ยวและผจญภัย ศิลปะ  วัฒนธรรม อารยธรรม ประวัติศาสตร์และประวัติบุคคลสําคัญ 
เรียนรู้อดีตของมนุษยชาติและท่องเที่ยวไปในดินแดนแปลกใหม่ 

True Explore3 ช่อง17: ช่องสารคดีคุณภาพระดับโลกตลอด 24ชั่วโมง นําเสนอสารคดี
วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี สุขภาพ การแพทย์ อ าชญากรรมและการสืบสวนสอบสวนติดตา ม
วิทยาการล้ําสมัย 

The History Channel ช่อง18: เสนอเร่ืองราวความเป็นมาของมนุษยชาติ เหตุการณ์
สําคัญที่หล่อหลอมประวัติศาสตร์โลกด้วยภาพเหตุการณ์ที่เกิด ขึ้นจริงพร้อมด้วยรายการเกี่ยว กับ
วัฒนธรรม สิ่งมหัศจรรย์และน่าพิศวงของโลกรวมทั้งรายการที่ได้รับรางวัลเอมมี่ 

National Geographic ช่อง19: ช่องสารคดีคุณภาพระดับโลกที่นําเร่ืองราวของนักสํารวจ 
นักวิจัยและคนทําสารคดีจากทั่วทุกมุมโลกกับการเรียนรู้เร่ืองราวการค้นพบทางวิทยาศาสตร์      
การผจญภัยในดินแดนต่างๆของทีมงาน National Geographic Society 

Discovery Channel ช่อง20: ช่องสารคดีอันดับ  1 ของโลกที่นําเสนอการผจญภัยทั้งใน
ดินแดนธรรมชาติและโลกของวิทยาศาสตร์ อารย ะธรรมโบราณประวัติศาสตร์และเหตุการณ์คร้ัง
สําคัญแห่งยุค 
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Animal Planet ช่อง21: สารพันบันเทิงเกี่ยวกับสัตว์โลกน่ารักนา นาชนิดสําหรับคนทุก
เพศทุกวัยนําเสนอในหลากหลายรูปแบบรายการไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ สารคดี เร่ืองราวซีรี่ ย์    
ผจญภัย หนังชุดและกีฬาเกี่ยวกับสัตว์โลกจากทั่วทุกมุมโลก 

Panda Channel ช่อง23: ร่วมติดตามชมพัฒนาการและความน่ารักของแพนด้าน้อย
หลินปิงและครอบครัวถ่ายทอดสดจากสวนสัตว์เชียงใหม่ 

หมวดที่ 6  ภาพยนตร์ชุด 
True Series ช่อง63: ภาพยนตร์ชุดคุณภาพที่ได้รับความนิยมจาก สหรัฐอเมริกาและ

อังกฤษที่ได้รับรางวัลเอมี่และลูกโลกทองคําอย่างครบถ้วนทุกแนวไม่ว่าจะเป็น ดราม่า แอคชั่น ตลก 
ผจญภัยและรายการที่ดูได้ทั้งครอบครัว 

True Asian Series ช่อง64: ช่องรายการซีร่ีย์ยอดนิยมจากทั่วเอเชีย รับชมได้ตลอด 24 
ชั่วโมง  

หมวดที่ 7  รายการเด็ก 
True Spark ช่อง31: ช่องรายการเด็กที่จะเปิดประสบการณ์การเรียนรู้ความบันเทิงและ

เพิ่มจินตนาการให้กับ เด็กในรูปแบบที่ แตกต่าง ด้วยรายการการ์ตูนล่าสุดจากประเทศญ่ีปุ่นและ
อเมริกาและกิจกรรมที่หลากหลาย 

Cartoon Network ช่อง32: ช่องการ์ตูนสนุกยอดนิยมจากอเมริกาตลอด 24 ชั่วโมง 
Nickelodeon ช่อง 33: เป็นช่องรายการบันเทิงสําหรับทั้ง เด็กเล็กและเด็กโตที่มี

สาระประโยชน์และสามารถเพิ่มความหลากหลายให้กับช่องรายการเด็กของทรูวิชั่นส์ 
หมวดที่ 8  ข่าว 
TNN 24 ช่อง7: นําเสนอเหตุการณ์และข่าวสารประจําวั นทั้งในและต่างประเท ศพร้อม

ข่าวความเคลื่อนไหวด้านเศรษฐกิจและการเงินโดยทีมข่าวคุณภาพและจากสํานักข่าวต่างประเทศ 
TNN 2 ช่อง8: สาระความรู้ที่เสริมสร้างชีวิตและสร้างสรรค์สังคมไทย 
CNN ช่อง91: ช่องข่าวที่รายงานความเคลื่อนไหวในวงการธุรกิจทุกแง่มุม จากทั่วโลก

และเปิดมุมมองใหม่กับไลฟ์สไตล์โชว์จาก CNN 
Phoenix Info News Channel ช่อง92: ช่องข่าวภาษาจีนทั้ง จากจีนแผ่นดินใหญ่ข่าวรอบ

โลก ข่าวกีฬาและข่าวเศรษฐกิจ 
BBC World News ช่อง93: ช่องรายการข่าวสดจากสํานักข่าวเก่าแก่ของอังกฤษ  ข่าวสด 

วิเคราะห์วิจารณ์สถานการณ์การเมือง เศรษฐกิจ การเงินและข่าวกีฬา ตลอดจนข่าวความเคลื่อนไหว
ในทวีปเอเชีย 

CCTV ช่อง94: ช่องสาระและบันเทิงจากจีนแผ่นดินใหญ่ออกอากาศในภาษาจีนกลาง 
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CNBC ช่อง95: ช่องข่าวธุรกิจเอเชีย  สภาวะเศรษฐกิจและวิเคราะห์ผลกระทบจากธุรกิจ
โลกที่มีต่อประเทศต่างๆในเอเชีย 

Bloomberg ช่อง96: ช่องข่าว 24 ชั่วโมง  สําหรับนักลงทุนโดยเฉพาะผู้ที่อยู่ในธุรกิจ
การเงินการธนาคารและตลาดหุ้นโดยมีการนําเสนอข่าวสารพร้อมการวิเคราะห์ตลาดหุ้นทั่วโลก
เศรษฐกิจการเมืองรวมถึงข่าวทั่วไป 

Money Channel ช่อง178: สถานีโทรทัศน์นําเสนอทุกเร่ืองเกี่ยวกับเงิน รายงาน ข่าวสาร 
บทสัมภาษณ์ บทวิเคราะห์เกี่ยวกับเศรษฐกิจ การเงินการลงทุนโดยเฉพาะข่าวสารในตลาดหุ้น  

หมวดที่ 9  ช่องอ่ืนๆ 
DMX Music ระบบวิทยุ: บริการ DMX Music จากบริษัท DMX Music ประเทศอเมริกา

เป็นช่องทางบันเทิงทางดนตรี 24 ชั่วโมง ให้บริการในระบบ Digital Audio 20 ช่อง  
TATV ช่อง162: Travel Thailand Television ช่องรายการเพื่อการท่องเที่ย ว

ภายในประเทศไทยเพื่อเป็นการส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องต ามโครงการ
เที่ยวทั่วไทยไปได้ทุกเดือน 

Royal TV ช่อง163: ช่องรายการเฉลิมพระเกียรติที่นําเสนอพระราชกรณียกิจของ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวและสมเด็จพระราชินีรวมถึงพระบรมวงศ์ษาณุวงศ์เพื่อให้ชาวไทยได้
ซาบซึ้งถึงพระมหากรุณาธิคุณที่มีต่อปวงชนชาวไทย 

TGN ช่อง179: ช่องการท่องเที่ยวภายในประเทศไทย Thai Global Network หรือ TGN 
สถานีวิทยุโทรทัศน์เพื่อการท่องเที่ยวภายในประเทศไทยผ่านดาวเทียมเพื่อเผยแพร่รายการส่งเสริม
การท่องเที่ยวภายในประเทศไทยเป็นการส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมท่องเที่ยว 

ETV ช่อง180: ETV (Education Television) ช่องรายการศึกษาทางไกลผ่านดาวเทียม
นําเสนอการเรียนการสอนของกรมการศึกษานอกโรงเรียนกระทรวงศึกษาธิการช่วงเปิดภาคเรียน
เน้นรายการเสริมหลักสูตรการเรียน 

DLTV ช่อง186: DLTV (Distant Learning Television) ช่องรายการศึกษาทางไกลผ่าน
ดาวเทียม 15 ช่อง นําเสนอการเรียนการสอนของกรมสามัญศึกษาตั้งแต่ระดับชั้นป .6 – ม.6 ทุก
รายวิชาและระดับการศึกษาชั้นวิชาชีพพร้อมรายการสารคดีเพื่อการเกษตร 

หมวดที่ 10  ฟรีทีว ี
CH3 ช่อง1 
CH5 ช่อง2 
CH7 ช่อง3 
CH9 ช่อง4 
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NBT ช่อง5 
TV Thai ช่อง6 

       2.1.3  แพ็คเกจของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  
                2.1.3.1   แพ็คเกจหลักของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ประกอบด้วย 5 แพ็คเกจ ดังนี้ 

ทรูวิชั่นส์ แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) ค่าบริการรายเดือ น 
2,000 บาท และค่าบริการอุปกรณ์รายเดือน 155.15 บาท ประกอบด้วยช่องมาตรฐาน 90 ช่อง ตลอด
ทั้งวัน อาทิ HBO, Cinemax, รายการกีฬา 11 ช่อง, CNN รวมทั้งช่องฟรีทีวีปกติ ช่องโทรทัศน์เพื่อ
การศึกษา 

ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ (True Visions Gold Package) ค่าบริการรายเดือน 1,413 บาท 
และค่าบริการอุปกรณ์รายเดือน 155.15 บาท ประกอบด้วยช่องมาตรฐาน 81 ช่อง ตลอด 24 ชั่วโมง 
อาทิ HBO, Cinemax, รายการกีฬา 11 ช่อง , CNN รวมทั้งช่องฟรีทีวีปกติ ช่องโทรทัศน์เพื่อ
การศึกษา 

ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ (True Visions Silver Package) ค่าบริการรายเดือน 750 บาท 
และค่าบริการอุปกรณ์รายเดือน 155.15 บาท ประกอบด้วยช่องมาตรฐา น 67 ช่อง รวมทั้งช่องฟรีทีวี
ปกติ ช่องโทรทัศน์เพื่อการศึกษาเพิ่มช่องใหม่ TVN, True Thai Film, True Sport6 และ Coffee 
Master 

ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ (True Knowledge Package) ค่าบริการรายเดือน 340 บาท และ
ค่าบริการอุปกรณ์รายเดือน 155.15 บาท ประกอบด้วยช่องของทรูวิชั่นส์และฟรีทีวี 56 ช่อง 

ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True Life Freeview Package) ค่าบริการรายเดือน 300 บาท 
และค่าบริการอุปกรณ์รายเดือน 155.15 บาท 42 ช่อง ได้แก่ True Film Asia, True Music, Majung, T 
Channel, G-Square, True Explore1, ฟรีทีวีช่อง 3, 5, 7, 9, 11, TV Thai, ช่องเฉลิมพระเกียรติ (Royal 
TV), TNN2, TNN24, MCOT1, MCOT2, ETV, Money Channel, TGN, TATV, Shopping 
Network, ช่องการศึกษาทางไกลผ่านดาวเทียม DLTV  อีก 15 ช่องและช่องใหม่เพิ่มเติมคือ W 
Channel, T Sport Channel, AF MV, Panda Channel และ Coffee Master (Reality Channel) 
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ตารางที่ 2.1  แสดงราคาค่าบริการรายเดือนและจํานวนช่องรายการของแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ 
 

แพ็คเกจ จ านวนช่องรายการ ค่าบริการรายเดือน 
ทรูวิชั่นส์ แพลทินัม แพ็คเกจ 
(True Visions Platinum Package) 

90 ช่อง 2,000 บาท 

ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ 
(True Visions Gold Package) 

81 ช่อง 1,413 บาท 

ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ 
(True Visions Silver Package) 

67 ช่อง 750 บาท 

ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ 
(True Knowledge Package) 

56 ช่อง 340 บาท 

ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ 
(True Life Freeview Package) 

42 ช่อง 300 บาท 

 
                 2.1.3.2   แพ็คเกจพิเศษ (Special Package) ประกอบด้วย 4 แพ็คเกจพิเศษ ดังนี ้

1) Disney Package ช่องรายการการเรียนรู้สําหรับเด็กและช่องรายการสําหรับครอบครัว
รวมไปถึงภาพยนตร์แอนนิเมชั่นระดับโลก ประกอบด้วย 

Disney Channel ช่อง75: ช่องการ์ตูน, ภาพยนตร์, แอนนิเมชั่นและซีร่ีย์ ยอดนิยมสําหรับ
เด็กและครอบครัวจากวอลท์ดิสนี่ย์ 

Playhouse Disney ช่อง76: ช่องรายการที่ เสริมสร้างจินตนาการและการเรียนรู้สําหรับ
เด็กก่อนวัยเรียนส่งเสริมประสบการณ์และพัฒนาการของเด็กๆในด้านต่างๆ 

2)  Discovery Package สําหรับสมาชิกที่ชื่นชอบรายการประเภทสารคดีที่รว มเร่ืองราว
ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงและผู้ชายประกอบด้วย 4 ช่องรายการ ได้แก่ 

Discovery Science ช่อง71: พบกับเร่ืองราวของวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่พบได้ใน
ชีวิตประจําวันค้นหาคําตอบที่เป็นปริศนาที่มานานนับทศวรรษ 

Discovery Turbo ช่อง72: นําเสนอรายการที่เกี่ยวกับโลกยานยนต์ การซ่อมแซมบ้าน
ด้วยตัวเองและเทคโนโลยีล้ําหน้า 

Discovery Travel & Living ช่อง73: นําคุณผู้ชมที่ต้องการเปิดประสบการณ์สู่โลกแห่ง
การท่องเที่ยว อาหาร ที่ทันสมัยนอกจากนั้นยัง มีเร่ืองราวของการดีไซน์และการตกแ ต่งที่แตกต่าง
จากรูปแบบเดิมๆ 
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 Discovery Home & Health ช่อง74: นําเสนอการเสริมสร้างบุคลิกการออกกําลังเพื่อ
ความสมบูรณ์แบบ  

 3)  HBO Package 3 ช่องภาพยนตร์และซีร่ีย์อันดับหนึ่งจาก HBO 
 HBO Signature ช่อง68: ช่องที่รวบรวมภาพยนตร์และซีร่ีย์ดังที่ผลิตเพื่อฉายภายในช่ อง 

HBO เท่านั้น 
 HBO Family ช่อง69: ช่องรายการที่เหมาะสําหรับทุกเพศทุกวัย อาทิ ภาพยนตร์ชุ ด

น่ารักสําหรับเดก็ ภาพยนตร์แนวครอบครัวและภาพยนตร์ยอดฮิตทั่วไป 
 HBO Hits ช่อง70: ช่องภาพยนตร์ยอด นิยมระดับบล็อกบัสสเตอร์แสดงโดยดาราชั้นนํา

หรือกํากับโดยผู้กํากับชื่อดังพร้อมรายการเบื้องหลังอันดับหนังยอดนิยมประจําสัปดาห์จากฮอลลีวูด 
4) A La Carte Package เลือกเพิ่มช่องรายการที่นอกเหนือจากแพ็คเกจปัจจุบันได้ 
NHK World Premium ช่อง56: ช่องนําเสนอการรายงานข่าวการศึกษาและสาระบันเทิง

สําหรับครอบครัวของชาวญี่ปุ่นในรูปแบบคําบร รยายภาษาญ่ีปุ่นซึ่ง NHK World พยายามส่งเสริม
ให้คนทั่วโลกมีความรู้ความเข้าใจญ่ีปุ่นลึกซึ้งยิ่งขึ้น รวมทั้งสนับสนุนการแลกเปลี่ยนกับนานาชาติ
โดยจัดสรรข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับสถานการณ์ในปัจจุบันและนโยบายสําคัญของญี่ปุ่นข้อมูลต่างๆ
ที่เป็นประโยชน์ในการดํารงชีวิตปร ะจําวันและความปลอดภัยสําหรับชาวญี่ปุ่นที่อาศัยอยู่ในต่าง
แดนรวมทั้งชาวญ่ีปุ่นที่เดินทางไปทํางานหรือท่องเที่ยวด้วย สําหรับสมาชิกทรูวิชั่นส์ แพลตินัม 
แพ็คเกจ , ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ , ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ สามารถเลือก A La Carte ช่อง 
NHK ภาษาญ่ีปุ่นเพียงเพิ่มเดือนละ 973 บาท 

 
ตารางที่ 2.2  แสดงอัตราค่าบริการแพ็จเกจพิเศษ 

 
Package Platinum Gold Silver 

HBO Package (3 ช่อง) 150 220 - 
Discovery Package (4 ช่อง) 120 190 220 
Disney Package (2 ช่อง) 100 170 200 
รวม 3 แพ็คเกจ (บาท/เดือน) พิเศษ 299 บาท 

จากราคาปกติ 370บาท 
พิเศษ 490 บาท 

จากราคาปกติ580 บาท 
- 

A La Carte Package (1 ช่อง) 973 973 973 
 

ที่มา:  www.truevisionstv.com 
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2.2  อุตสาหกรรมเคเบิ้ลทีวีไทย 
ปัจจุบันน้ีจํานวนผู้ให้บริการเคเบิ้ลท้องถิ่นของแต่ละภูมิภาครวมทั้งสิ้น 499 ราย โดย

แบ่งเป็น ภาคเหนือ 108 ราย ภาคอีสาน 118 ราย  ภาคกลาง 161 ราย  กรุงเทพ 61 ราย ภาคใต้ 51 ราย 
(บริษัท ทรูวิชั่นส์ จํากัด  (มหาชน), 2552: 2)  ทิศทางการแข่งขันในธุรกิจเคเบิ้ลทีวีมีแนว โน้มสูงขึ้น 
(สุริวัสสา อ่ําสวัสดิ์, 2553: 8) หลังจากผู้ประกอบการ 140 ราย ได้รวมตัวกันจัดตั้งบริษัท เคเบิ้ลไทย 
โฮลดิ้ง จํากัด (มหาชน) หรือ CTH ในเดือนตุลาคม 2552 เพื่อระดมทุนจํานวน 150 ล้านบาทภายใน 
3 ปี มาปรับปรุงระบบ และการส่งสัญญาณออกอากาศ เป็นระบบดิจิทัล  ที่สามารถรับจํานวนช่องได้
ไม่จํากัด จากระบบอนาลอคเดิมที่รับได้เพียง 45 ช่อง พร้อมทั้งรวมตัวกันเพื่อเช่าช่องสัญญาณ
ดาวเทียมในการออกอากาศ  ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่าย  และแข่งขันกับผู้ประกอบการเคเบิ้ลทีวี
ระดับชาติอย่างทรูวิชั่นส์  จากการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดนี้  ส่งผลให้มีโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมราย
ใหม่ๆทยอยเข้าสู่ตลาด ทําให้ผู้นําโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมรายใหญ่อย่างทรูวิชั่นส์ไม่ควรนิ่งเฉย อีก
ทั้งจากสภาวะทางเศรษฐกิจ  ที่ส่งผลถึงกลไกราคา ค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวแปรสําคัญ  ที่มีผลต่อการเพิ่ม
หรือลดจํานวนสมาชิกที่มีอยู่ด้วย 

สําหรับจุดแข็ง ที่ทําให้เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่นสามารถแข็งขันกับทรูวิชั่นส์ได้  ปัจจัยหลักเป็น
เร่ืองของราคาค่าบริการสมาชิกที่ถูกกว่า  ซึ่งก็เป็นการยากที่ทรูวิชั่นส์จะปรับลดราคาลง เนื่องจากมี
ต้นทุนค่าซื้อรายการและต้นทุนลิขสิทธิ์ที่สูง  แม้ในอนาคตเมื่อเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่นหันมาใช้ระ บบ
ดิจิตอลในการส่งรายการให้สมาชิก  ก็อาจมีการปรับราคาขึ้นลงบ้างตามเทคโนโลยีที่นํามาใช้  แต่ก็
ต้องปรับสิทธิประโยชน์ให้สมาชิกได้รับมากขึ้นพร้อมกันไปด้วย  โดยเชื่อว่าอนาคตเชื่อว่าเคเบิ้ลทีวี
ท้องถิ่นจะสามารถส่งรายการไปให้ผู้ชมได้เพิ่มเป็น 60-80 ช่อง และถ้าเคเบิ้ลที วีท้องถิ่นสามารถ
เดินสายไปได้ทุกพื้นที่แล้วก็คงทําให้ทรูวิชั่นส์ขยายตลาดได้ยากขึ้น  ข้อได้เปรียบอีกประการหนึ่ง
ของเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่นก็คือ  การเป็นสถานีโทรทัศน์ท้องถิ่นของชุมชนที่ผู้ชมสามารถมีส่วนร่วมได้
ง่าย ผู้ชมชอบอะไร ทุกข์ สุข เป็นอย่างไร  รายการที่ผลิตจะ เป็นเหมือนเมนูที่หลากหลายทั้งยังมี
รายการข่าวของพื้นที่ที่เป็นจุดดึงดูดของสมาชิก ผู้ชมในพื้นที่ได้เป็นอย่างดี (เคเบิ้ลทีวีมหาชัยฮึดสู้ 
ทรูวิชั่น  ชูกลยุทธ์ราคาเน้นท้องถิ่น, 2552:4)  

 
2.3  แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์  (กาญจนา แก้วเทพ อ้างถึงใน สุกัลย์ ตั้งนิรันดร์สราญ , 
2549: 26) เป็นแนวคิดที่เชื่อในหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ เชื่อว่าคนเราทํา
พฤติกรรมต่างๆ ตามแรงผลักดันจากภายนอก (Exogenous  Factors) และพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่
ของเราจะเป็นไปตามแบบฉบับที่สังคมวางไว้  
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การตัดสินใจของมนุษย์ในการแสดงพฤติกรรมใดๆ นั้นได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลทางด้านต่างๆ  ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตของครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา และรูปแบบการดํารงชีวิต (Philip Kotler อ้างถึงใน สุกัลย์ ตั้งนิรันดร์สราญ, 2549: 27) 

ตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ที่สําคัญ ที่นิยมนํามาศึกษาความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของบุคคล มีดังต่อไปนี้ 
        2.3.1  เพศ (Sex) จากการศึกษาทาง จิตวิทยาหลายชิ้นแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอด จนความต้องการ
ต่างๆ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้แตกต่างกัน 
จึงส่งผลให้พฤติกรรมของผู้หญิงและชายต่างกัน นอกจากนั้นงานวิจัยทางนิเทศศาสตร์หลายชิ้นยัง
พบว่า ผู้หญิงมักจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย  และมักเผยแพร่ความคิดเห็นที่ได้ รับการจูงใจให้
คนอ่ืนต่อไปอีกด้วย  ส่วนผู้ชายจะใช้เหตุผลมากกว่าผู้หญิงและจดจําข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย       
(ปรมะ สตะเวทิน อ้างถึงใน สุกัลย์ ตั้งนิรันดร์สราญ, 2549: 27) 
       2.3.2  อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุต่า งกัน มักมีความต้องการในสิ่งต่างๆแตกต่างกั น      
ในประเด็นนี้ ปรมะ สตะเวทิน ได้อธิบายว่า อายุเป็นปัจจัยหนึ่งทําให้คนมีความเหมือนกันหรือ
แตกต่างกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม โดยที่คนอายุน้อยมักมักมีความคิดเสรีนิยมมากกว่าคนที่
มีอายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่าคนอายุน้อย คนที่มีอายุน้อยมักจะ
เป็นคนที่ยึดถืออุดมการณ์มากกว่า ใจร้อนกว่าและมองโลกในแง่ดีกว่าคนอายุมาก ในขณะที่คนที่มี
อายุมากมักจะเป็นคนที่ยึดถือการป ฏิบัติมากกว่า มีความระมัดระวังและมองโลกในแง่ร้าย สาเหตุที่
เป็นเช่นนี้เนื่องจากคนที่มีอายุ มากมีประสบการณ์ในชีวิตซึ่งเคยผ่านเหตุการณ์ต่างๆ ตลอดจนมี
ความผูกพันที่ยาวนาน  และมีผลประโยชน์ในสังคมมากกว่าคนที่มีอายุน้อย คนที่มีอายุมากกว่ามี
ทรัพย์สมบัติมากกว่าคนที่มีอายุน้อย จึงมักไม่ค่อยยอมให้มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในสังคมเพราะ
การเปลี่ยนแปลงในสังคมมีผล กระทบต่อทรัพย์สิน สถานะทางสังคมและความยากลําบากในการ
ปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลง นอกจากความแตกต่างในด้านความคิดแล้ว อายุยังเป็นสิ่งกําหนด
ความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชักจูงใจด้วย โดยเมื่อคนมีอายุมากขึ้น โอกาสที่คนจะ
เปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะน้อยลง 
       2.3.3  การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบว่า  การศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
ค่อนข้างสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลคนที่ได้รับการศึกษ าในระดับที่แตกต่างกัน   
ในยุคต่างกัน   ในระบบการศึกษา ที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกันจึงย่อมมีความรู้ สึก นึกคิด 
อุดมการณ์ รสนิยม พฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูง  มีความรู้
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กว้างขวางในหลายเร่ืองมักจะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ นอกจากจะมีหลักฐานหรือเหตุผล
สนับสนุนเพียงพอ (Michael Burgoon อ้างถึงใน สุกัลย์ ตั้งนิรันดร์สราญ, 2549: 28) 

  แต่อ ย่างไรก็ตาม  การวิเคราะห์ความรู้ของบุคคลไม่ควรยึดถือเฉพาะพื้นฐานของ
การศึกษาที่ได้จากสถาบันการศึกษาเท่านั้น  เพราะการแสวงหาความรู้ความสามารถกระทําได้ด้วย
ตนเองตลอดชีวิตจากแหล่งอื่น ๆ นอกเหนือจากสถาบันการศึกษา เช่นจากสื่อมวลชนจากตําราต่างๆ 
เป็นต้น 
        2.3.4  อาชีพ (Occupation) คนที่มีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก มีแนวความคิด อุดมการณ์  ค่านิยม 
ตลอดจนพฤติกรรมต่างๆ แตกต่างกัน คนที่รับราชการมักจะคํานึงเร่ืองยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ 
ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความเป็นราชการ ในขณ ะที่คนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึง ถึงรายได้
และการมีศักดิ์ศรีของตนด้วยเงินทองที่สามารถจะหาซื้อหรือจับจ่ายใช้สอยสิ่งที่ตนเองต้องการเพื่อ
รักษาสถานภาพในสังคมของตน  แม้แต่คนที่รับราชการด้วยกันก็มีความคิดเห็นและค่านิยม
ตลอดจนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
        2.3.5  รายได้ (Income)  ตัวแปรรายได้  จัดได้ว่าเป็นตัวแปรสําคัญที่กําหนดฐานะทางเศรษฐกิจ
และสังคมของบุคคล ดังนั้น การศึกษาที่ใช้แนวทฤษฎีประชากรศาสตร์ จึงมักมีตัวแปรรายได้ของ
บุคคลรวมอยู่ด้วยเสมอ  เน่ืองจากรายได้ข องคนเป็นเคร่ืองกําหนดความต้องการ  ตลอดจนควา ม
คิดเห็นของคนเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ และพฤติกรรมของคน 

 ดังนั้น แน วคิดด้านประชากรศาสตร์  เป็นแนวคิดที่พยายามชี้ให้เห็นประเด็นความ
แตกต่างในด้านคุณสมบัติทางประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลที่
แตกต่างกันออกไป นั่นก็คือ มองว่าคนที่มีคุณสมบั ติทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ก็จะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันไป (สุกัลย์ ตั้งนิรันดร์สราญ, 2549: 29) 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาจึงได้เลือกตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่นํามาศึกษาคือ เพศ  
อายุ  การศึกษา  อาชีพ  และรายได้  เพื่อใช้อ้างอิงและเป็นแนวทางในการศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว่ างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้า กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 4) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่มหรือองค์กรและกระบวนการที่กลุ่มดังกล่าวใช้ในการ
เลือก การได้มา การใช้และการกําจัดผลิตภัณฑ์/บริการหรือประสบการณ์ (Experience) หรือแนวคิด
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รวบยอด (Concepts) ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความจําเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบของ
กระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม 

 สุปัญญา ไชยชาญ (2548: 121) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้น หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคขั้นสุดท้าย  ที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อกินเองใช้เอง  หรือเพื่อกิน
หรือใช้ภายในครัวเรือน  

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความ
ต้องการของเขา (Schiffman and Kanuk, 2007: 5) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
และการกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ  และการใช้สินค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการคือ 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภ ค มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจ
ประสบผลสําเร็จ  ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด ที่ว่า การทําให้ลูกค้าพึงพอใจ  ด้วยเหตุนี้
จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

วิลาวัลย์ วโ ลภาษ (2546:2) พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง กิจกรร มหรืออาการต่า ง ๆ 
ของสิ่งมีชีวิตซึ่งบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตได้ เช่น การเดิน การพูด การกิน การสัมผัส เป็นต้น เหล่านี้
เรียกว่า “พฤติกรรมภายนอก ” (Overt behavior) หรือเป็นพฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนมองไม่เห็นด้วยตา 
เช่น การคิด การฝัน เป็นต้น คือต้องสังเกตโดยใช้เคร่ืองมืออ่ืนๆ เข้าช่วย เช่น การใช้เคร่ืองมือจับเท็จ 
การใช้เค ร่ืองมือวัดการหายใจเข้าออก พฤติกรรมเหล่านี้เรียกว่า “พฤติกรรมภายใน ” (Covert 
behavior)   

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ  และการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค มีคําถามอยู่ทั้งหมด 7 คําถามเพื่อใช้ค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
3.  ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
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6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 
คําถามแรก ได้แก่ ใครที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์  

ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์อย่างไรบ้าง  คําถามต่อมาก็คือผู้บริโภคซื้ออะไร หมายถึง  
ผู้บริโภคต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบอะไรของผลิตภัณฑ์  และทําไมถึงซื้ อ  ซื้อเพราะสนอง
ความต้องการด้านร่างกาย หรือด้านจิตวิทยา และใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง อาจจะเป็นผู้
ริเร่ิม ผู้ที่มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ คําถามต่อมาคือผู้บริโภคซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน และ
ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร หมายถึง โอกาสในกา รซื้อเช่นซื้อในช่วงเดือนใด เทศกาลต่างๆ ซื้อที่ไหน 
หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภคไปทําการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านขายของชํา เป็นต้น ส่วนซื้อ
อย่างไร หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจ ได้แก่ การรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการประเมินผล
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและความรู้สึกภายหลังการซื้อ ดังแสดงในตารางที่ 2.3 

 
ตารางที่ 2.3  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
ค าถาม 

(6Ws and 1H) 
ค าถามท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย 

(Who is in the 
target market?) 

 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย
(Occupants) ด้าน 
-  ประชากรศาสตร์ 
-  ภูมิศาสตร์ 
-  จิตวิทยา 
-  พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4P’s) ประกอบด้วย  
กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้อ
อะไร (What does 
the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ (Objects) คือต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่
เหนือ กว่าคู่แข่งขัน 
 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ได้แก่  การ
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ บริการ
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
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ตารางที่ 2.3  (ต่อ) 
 

ค าถาม 
(6Ws and 1H) 

ค าถามท่ีต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 

2. ผู้บริโภคซื้อ
อะไร (ต่อ) 

 

 5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่า ง
ทางการแข่งขันประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 

3. ทําไมผู้บริโภค
จึงซื้อ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพื่อตอบสนองความต้องการด้าน
ร่างกาย ด้านจิตวิทยาซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ  
-  ปัจจัยภาย ในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
-  ปัจจัยภายนอ กประกอบ  ด้วย
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
-  ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ในการโฆษณา
ต้องศึกษาเหตุจูงใจในการซื้อของ
ผู้บริโภคเพื่อนํามากําหนด
แนวความคิดและจุดขายในการ
โฆษณา 

5.ผู้บริโภคซื้อ
เมื่อใด  
(When does the 
consumer buy?) 

 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดหรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น จะโฆษณา
เมื่อใดหรือทําการส่งเสริมการขาย
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน
การซื้อ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่
ไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปทําการซื้อ เช่น ร้าน
ขายของชํา ห้างสรรพสินค้า  หรือ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด จําหน่ายที่
บริษัทจะนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายโดยดูว่าจะผ่านคนกลาง
ต่างๆอย่างไร 

7.ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่  
-  การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ในการขายโดย
ใช้พนักงานขาย พนักงานจะกําหนด
ศิลปะในการขายให้สอดคล้องกับ 
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ตารางที่ 2.3  (ต่อ) 
 

ค าถาม 
(6Ws and 1H) 

ค าถามท่ีต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 

7.ผู้บริโภคซื้อ
อย่างไร  
(How does the 
consumer buy?) 

-  การค้นหาข้อมูล 
-  การประเมินผลพฤติกรรม 
-  การตัดสินใจซื้อ 
-  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 

 
       2.4.1  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใ จที่
ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) ดังภาพที่ 2.3  
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           Buyer’s black box
  

 

 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2541)  
 
2.4.1.1  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย  และสิ่งกระตุ้น

จาก ภายนอก  นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า  ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้าน

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus-S) 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 
(Marketing 
stimulus) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other stimulus) 

ผลิตภัณฑ์   
ราคา             
การจัดจําหน่าย 

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี 
การเมือง
วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผู้ซื้อ
(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การค้นหาข้อมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
(Post purchase behavior) 

กล่องดําหรือ
ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ 
(Buyer’s 
characteristics) DPU
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เหตุผลและใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน 
คือ 

1)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัด

ให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้น ควา ม

ต้องการ 

สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โด ยพิจารณา 

ลูกค้าเป้าหมาย 

สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น จัดผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความ

สะดวกแก่ผู้บริโภคเพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด  เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช้ความ พยายาม

ของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็น

สิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

2)  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกองค์การ  ซึ่งบริษัท
ควบคุมไม่ได้  สิ่งกระตุ้นเหล่านี้  ได้แก่ 

สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้ มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการของบุคคล    

สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก– ถอนเงินอัตโนมัติ  สามารถ
กระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆจะมีผล
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

2.4.1.2  กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดํา  ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

DPU
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ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆคือ ปัจจัยด้านวัฒ นธรรม ปัจจัยด้านสังค ม
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ ประกอบด้วยขั้นตอน คือ การรับรู้ ความต้องการการ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2.4.1.3  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้  

1)  การเลือกผลิตภัณฑ์   
2)  การเลือกตราสินค้า 
3)  การเลือกผู้ขาย 
4)  การเลือกเวลาในการซื้อ 
5)  การเลือกปริมาณในการซื้อ 

       2.4.2  บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อและรูปแบบของสถานการณ์การซื้อ 
    2.4.2.1  บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ (Buying roles) เป็นบทบาท

ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อซึ่งมีบทบาทแตกต่างกัน ดังน้ี 
1)  ผู้ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้เสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
2)  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญที่จะให้คําแนะนําว่าคว ร

ซื้อหรือไม่ควรซื้อสินค้า 
3)  ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ

สินค้า 
4)  ผู้ซื้อ (Buyer) เป็นผู้บริโภคที่ไปซื้อสินค้า 
5)  ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน 

    2.4.2.2  รูปแบบของสถานการณ์การซื้อ (Types of buying behavior)  
การตัดสินใจซื้อจะแตกต่างกัน  ตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ  ซึ่งอาจแบ่ง

พฤติกรรมการซื้อตามความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ  และระดับความแตกต่างระหว่างตรา
สินค้า ดังตารางที่ 2.4 
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ตารางที่ 2.4    รูปแบบสถานการณ์ของการซื้อ 
 

 ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ
ซื้อสูง 

(High involvement) 

ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ
ซื้อต่ํา 

(Low involvement) 
ความ

แตกต่าง
ระหว่างตรา

สินค้า 

สู
สูง 

(1) พฤติกรรมการซื้อแบบ
สลับซับซ้อน 

(4) พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก 

ต่ํา (2) พฤติกรรมการซื้อแบบลด 
ความสลับซับซ้อน 

(3) พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). กลยุทธ์การตลาด การบริหารการตลาด และกรณีศึกษา. (94 – 96) 

 
 1)  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซ้อน  เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อน

ในการตัดสินใจซื้อสูง  ในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่า งตราสินค้าสูง  หรือผลิตภัณฑ์ที่ราคา
แพงซื้อไม่บ่อยและมีความเสี่ยงสูง  ผู้บริโภคยังไม่รู้จักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ์ เช่น การซื้อ
คอมพิวเตอร์ 

 2) พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซ้อน   เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความ
สลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูง  ในผลิตภัณฑ์ที่มีคว ามแตกต่างระหว่า งตราสินค้าต่ํา  เป็น
สถานการณ์ซื้อที่มีความสลับซับซ้อนสูง  แต่มีความแตกต่างในตราสินค้าน้อย  การตัดสินใจขึ้นอยู่
กับราคาหรือความสะดวก เช่น เฟอร์นิเจอร์ 

 3)  พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา   เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนในการ
ตัดสินใจซื้อต่ํา ในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่าตราสินค้าต่ํา เป็นสถานการณ์เมื่อผู้บริโภคเห็น
ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าน้อย  และความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อตํ่า เช่น การซื้อสบู่ 
ยาสีฟัน ผลซักฟอก ฯลฯ  

 4)  พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก   เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนใน
การตัดสินใจซื้อต่ํา ในผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างระหว่าตราสินค้าสูง ตัวอย่างเช่น การซื้อขนมเค้ก 
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในขนมเค้ก S&P ในร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน S&P จําเป็นต้องพยายาม
กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อตามชั้นวางให้มีสินค้าครบถ้วน 
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       2.4.3  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior)  
สุปัญญา ไชยชาญ (2548: 139) กล่าวว่า หลังจากการที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์มา  และได้

บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความพอใจให้
มากน้อยเพียงใด เกณฑ์ในการวัดความพอใจนั้น ผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังที่ตั้งเอาไว้ก่อนการซื้อ
เป็นมาตรฐานวัดขีดความสามารถในการแก้ปัญหาของผลิตภัณฑ์ ถ้าผลิตภัณฑ์แก้ปัญหาให้ได้น้อย
กว่าที่คาดหวัง  ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พอใจ ถ้าผ ลิตภัณฑ์แก้ปัญหาให้ได้เกินกว่าที่คาดหวัง
ผู้บริโภคจะเกิดความยินดีหรือพอใจมาก 

มาตรฐานความคาดหวังของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ําเพียงใดนั้น ย่อมขึ้นอยู่กับสารสนเทศ
ที่ไปเสาะแสวงหามาจากแหล่งต่างๆ ดังนั้น การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ไปไว้ยังแหล่งสารสนเทศของผู้บริโภค  จึงต้องกําหนดกลยุทธ์ให้ดี หากประสงค์จะให้
ผู้บริโภคพอใจมาก บางคร้ังต้องเปิดเผยขีดความสามารถของผลิตภัณฑ์ไว้ตํ่ากว่าความเป็นจริง  เพื่อ
ว่าเมื่อผู้บริโภคได้ใช้แล้วจะรู้สึกเกินกว่าที่คาดหวัง 

 

 
ภาพที่ 2.4  ปฏิกิริยาตอบโต้ผู้ขายเมื่อผู้บริโภคไม่ได้รับความพอใจ 

 
ที่มา:  สุปัญญา ไชยชาญ (2548:140) 
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 เมื่อลูกค้าได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ลูกค้ามักจะ 
1.  ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากขึ้นมีความภักดียาวนาน 
2.  ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ําอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ 
3.  กล่าวถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทไปในทางบวก 
4.  สนใจข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลงมีความไวตํ่าต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 
5.  เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บริษัททราบ 
6.  เป็นลูกค้าประจําของบริษัทซึ่งจะทําให้บริษัทมีต้นทุนต่ําลงได้ 
 ในกรณีผู้บริโภคได้รับความไม่พอใจจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคอาจเก็บงํา

ความรู้สึกไม่พอใจนั้นเอาไว้เงียบๆก็ได้  หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต้ก็ได้ เป้าหมายของการตอบโต้
อาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์หรือผู้ขายก็ได้ 

 
2.5  แนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการและการบริการ 

Philip  Kotler (1991:477) กล่าวว่า หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใดๆ ที่กลุ่มบุคคล
หนึ่งสามารถนําเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้และไม่ได้ ส่งผลของความเป็น
เจ้าของสิ่งใดๆ ได้  ทั้งนี้การกระทําดังกล่าว  อาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่กับสินค้าที่มีตัวตนได้  การ
สร้างความพึงพอใจในการบริหารมีแนวคิดที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

1.  การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) คือ การบริการที่มีความยุติธรรม 
เสมอภาค เท่าเทียม มีมาตรฐานในการให้บริการ 

2.  การให้บริการที่ทันเวลา (Timely  Service) คือ การให้บริการตามลักษณะความ
จําเป็น รีบด่วน และความต้องการ 

3.  การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample  Service) คือ ความเหมาะสมเพียงพอในด้าน
ผลิตภัณฑ์ สถานที่ บุคลากร และวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ 

4.  การให้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuous  Service) คือ การให้บริการเป็นไปอย่าง
สม่ําเสมอ ต่อเน่ืองจนกว่าจะบรรลุ 

5.  การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive  Service) คือ การพัฒนาการให้บริการใน
ทุกๆ ด้านให้มีประสิทธิภาพและคุณภาพดีขึ้นเร่ือยๆ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541:334) ได้กล่าวว่า การบริการเป็นกระบวนการ
กิจกรรมในการส่งมอบบริการจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการหรือลูกค้า  โดยการบริการเป็นสิ่งที่
สัมผัสจับต้องได้ยาก และโดยทั่วไปการบริการมีลักษณะที่สําคัญ ดังนี้ 
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1.  ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิดความรู้สึก
ได้ก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อจะต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ  หรือประโยชน์จากบริการที่
เขาจะได้รับ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในแง่ของสถานที่ ตัวบุคคล เคร่ืองมือ วัสดุที่ใช้ ในการ
ติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์ และราคา สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ขายบริการจะต้องจัดหาให้เพื่อเป็น
หลักประกันที่ให้ผู้ซื้อสามารตัดสินใจได้เร็วขึ้น 

สถานที่ (Place) ต้องพยายามสร้างความเชื่อมั่น  และความสะดวกให้กับผู้มาติดต่อเช่น 
สํานักงาน บริการโทรศะท์ต้องมีสถานที่กว้างขวาง ออกแบบให้เกิดการคล่องตัวแก่ผู้มาติดต่อ มีที่
เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสร้างความรู้สึกที่ดี รวมทั้งมีเสียงดนตรีเบาๆ ประกอบ 

บุคคล (People) พนักงานที่ให้บริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หน้าตายิ้ม
แย้มแจ่มใส  พูดจาไพเราะ  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่จะซื้อดี
ด้วย 

เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในสํานักงานจะต้องทัน สมัยมีประสิทธิภาพมีการ
ให้บริการที่รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 

วัสดุสื่อสาร (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาต่างๆ จะต้อง
สอดคล้องกับลักษณะของการบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกค้า 

สัญญาลักษณ์ (Symbol) ชื่อตราสินค้า  หรือเคร่ืองหมายตราสินค้าที่ใช้ในการให้บริการ
ควรจะมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

ราคา (Price) การกําหนดราคาให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจนและง่ายต่อการจําแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน 

2.  ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิต
และบริโภคในขณะเดียวกัน คือ ผู้ขายหนึ่งรายสามารถให้บริการลูกค้าได้หนึ่งราย ไม่สามารถ
บริการลูกค้าหลายๆ คนพร้อมกันได้ในคราวเดียว เพราะต้องผลิตและบริโภคในขณะเดี ยวกัน ทําให้
การให้บริการจํากัดอยู่ กับเวลา โดยกลยุทธ์ในการให้บริ การเพื่อแก้ปัญหาข้อจํากัดเวลาสามารถทํา
ได้โดยกําหนดมาตรฐานด้านเวลา การให้บริการอย่างรวดเร็วเพื่อที่จะให้บริการได้มากขึ้น การจัด
ลูกค้าในรูปของกลุ่มเล็กแทนการให้บริการเด่ียวๆ เข้าช่วยในการบริการ 

3.  ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะการบริการไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับว่า  ผู้ให้บริการเป็น
ใคร จะให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ดังนั้น ผู้ให้บริการจะต้องมีการควบคุมคุณภาพในการ
บริการซึ่งสามารถทําได้ 2 ขั้นตอน คือ 

ตรวจสอบลักษณะ  คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการรวมทั้งมนุษย์สัมพันธ์
ของพนักงานที่ให้บริการ เพื่อก่อให้เกิดการให้บริการที่ดี 
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ต้องสร้างความพอใจให้ลูกค้า โดนเน้นการฟังคําแนะนําและข้อเสนอแนะของลูกค้า 
การสํารวจข้อมูลของลูกค้า และการเปรียบเทียบทําให้ได้รับข้อมูลเพื่อแก้ไขปรับปรุงบริการให้ดีขึ้น 

4.  ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish  ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสิ นค้า
อ่ืนถ้าความต้องการมีสม่ําเสมอแน่นอนก็ไม่มีปัญหา  แต่ถ้าความต้องการไม่แน่นอนจะทําให้เกิด
ปัญหา คือ บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า ตัวอย่างเช่น รถประจําทางในช่วงเวลาเร่งด่วนคนจะแน่น
ต้องใช้รถในการให้บริการมากขึ้น สถานบันเทิงในวันศุกร์ เสาร์ คนจะแน่นทําให้เกิดปัญ หาการ
ให้บริการไม่เพียงพอ 

 การบริการที่ดีต้องมีความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ มีประโยชน์
และบริการที่จัดให้นั้นต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ มิใช่จัดให้แก่บุคคล
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ  คุณภาพด้านบริการ มีกรอบที่เป็นมาตรฐานของการบริ การคือ 
SERVQUAL (Service Quality Attributes) เป็นมาตรฐานสากลของการบริการให้เป็นเคร่ืองมือ
สําคัญในการวัดความพึงพอใจ มาตรฐานน้ีได้มาจากการสัมภาษณ์ผู้รับบริการถึงความคาดหวังใน
การรับบริการหลายประเภท และได้คําตอบ 9 ข้อ คือ 

 1.  ความเชื่อถือได้ รวมถึงความคงที่ของคุ ณลักษณะ  และความสามารถในการพึ่งพา
อาศัยองค์กรจะต้องทําการบริการลูกค้าให้ถูกต้องตั้งแต่คร้ังแรก รวมทั้งต้องให้เกียรติในการรักษา
คํามั่นสัญญา 

 2.  การตอบสนอง เกี่ยวกับความตั้งใจหรือความพร้อมของพนักงานที่สามารถจัดบริการ
ตอบสนองลูกค้าได้ทันท่วงที 

 3.  ขีดความสามารถ  หมายถึง ทักษะและความรู้ที่จะเป็นของพนักงานที่ต้องใช้ในการ
ให้บริการ 

 4.  การเข้าถึง รวมถึงความสามารถในการเข้าถึงการบริการและง่ายต่อการติดต่อ 
 5.  อัธยาศัย รวมถึงความสุภาพ การเคารพ การเกรงใจ และความเป็นมิตรในการติดต่อ

กับบุคคล การต้อนรับ การรับโทรศัพท์ 
 6.  การสื่อสาร การรับฟั งข้อมูลและความคิดเห็นจากลูกค้า  พร้อมทั้งยินดีที่จะแสดง

ความเป็นมิตรด้วยวาจาที่สุภาพและภาษาที่เข้าใจง่าย โดยพิจารณาความแตกต่างของระดับลูกค้า    
แต่ละประเภทประกอบกันด้วย 

 7.  ความน่าเชื่อถือ รวมถึงความไว้วางใจ และความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 
 8.  ความมั่นคง ความปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยงในการให้บริการ 
 9.  ลักษณะทางกายภาพที่สัมผัสได้ หมายความถึง ลักษณะกิริยาท่าทางทั้งหมดในการ

ให้บริการ 
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 โดยช่องว่างหรือความแตกต่างระหว่างการคาดหวังในการให้บริการ (Expected 
Service) กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการบ ริการ (Perceived Service) จะเป็นคุณภาพของการบริการที่
ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service Quality)  

 จากแนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการและการบริการ ที่พ ยายามชี้ให้เห็นถึงหลักปฏิ บัติใน
การให้บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ ดังนั้นในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิ จัยจึงได้นํา
แนวคิด ดังกล่าวมาเพื่อใช้อ้างอิงและเป็นแนวทางในการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าที่มีต่อทรูวิชั่นส์ 

 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ  จะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทาง
การตลาดของตลาดทั่วไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน  กระบวนการในการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ซึ่งทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ  ดังน้ัน  
ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางการ
จัดจําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนักงาน  กระบวนการให้บริการ  และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Payne อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546: 63) ดังนี้  
        2.6.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  บริการจัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible 
Product) ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม  ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก  ความรวดเร็ว  
ความสบายตัว  ความสบายใจ  การให้ความเห็น  การให้คําปรึกษา  เป็นต้น   บริการจะมีคุณภา พ
เช่นเดียวกับสินค้า  แต่คุณภาพของบริการจะต้องปร ะกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกัน ทั้ง
ความรู้  ความสามารถ  และประสบการณ์ของพนักงาน  ความทันสมัยของอุปกรณ์  ความรวดเร็ว
และต่อเน่ืองของขั้นตอนการส่งมอบบริการ  ความสวยงามของอาคารสถานที่  รวมถึงอัธยาศัยไมตรี
ของพนักงานทุกคน  ซึ่งจะอธิบายเร่ืองคุณภาพในการบริการ บริ การในแต่ละธุรกิจจะมี 3 ประเภท  
ได้แก่  บริการหลัก  บริการเสริม  และบริการอ่ืนๆ ซึ่งบริการทั้งหมดจะต้องมีคุณภาพ  โดยที่บริการ
หลักต้องเป็นตัวที่นํารายได้หลักมาสู่ธุรกิจและต้องมีคุณภาพมากที่สุด  บริการเสริมต้องเป็นตัวเสริม
บริการหลักและต้องไม่ทําลายบริการหลัก  บริการเสริมจะให้บริการได้ก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความพึง
พอใจกับบริการหลักแล้ว ส่วนบริการอ่ืนๆ ต้องสร้างความสะดวกอย่างแท้จริงให้กับลูกค้า 

2.6.1.1  ประเภทของการบริการ 
  การบริการสามารถแบ่งตามลักษณะความจําเป็นได้เป็น 2 ประเภท คือ 
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1)  บริการจําเป็น   เป็นบริการที่เกิดเป็นคร้ังคราว  ลูกค้ามีความจําเป็นต้องมาใช้ บริการ
อาจจะเน่ืองจากสภาพร่างกาย  เวลา  การป้องกันความเสี่ยงและปัจจัยอื่นๆหากไม่มาใช้ บริการ
อาจจะทําให้ร่างกายไม่แข็งแรงไม่กลับสู่สภาวะปกติและเสียเวลา  เช่น บริการรักษาพยาบาล  ตัดผม  
ทันตกรรม ประกันชีวิต  ประกันภัย เป็นต้น 

2)  บริการฟุ่มเฟือย   เป็นบริการที่เกิดเป็นคร้ังคราวเช่นกัน แต่ลูกค้าไม่จําเป็นต้องมาใช้
บริการ  สาเหตุของการใช้บริการประเภทนี้คือ ความต้องการด้านความสวยความงาม ความทันสมัย  
เช่น  บริการทําศัลยกรรมความงาม  บริการทําสีผม  ทําเล็บ  บริการท่องเที่ยว 

2.6.1.2  วงจรชีวิตของการบริการ 
สินค้าแต่ละชนิดจะมีวงจรชีวิตที่สั้นและยาวแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประเภทสินค้า  

ลักษณะของสินค้า  เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง  ลักษณะพฤติกรรม  และความต้องการของลูกค้าที่มีต่อ
บริการน้ันๆ หากเป็นสินค้าที่เน้นเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์  รวมทั้งแฟชั่น  เช่น เสื้อผ้า  สินค้า
เหล่านี้จะมีวงจรชีวิตสั้นกว่าสินค้าทั่วไป  เช่น  หลอดไฟ  ข้าวสาร 

ส่วนการบริการนั้นมักมีวงจรชีวิตยาวกว่าสินค้า  เน่ืองจากสินค้าต้องมีการเปลี่ยนรุ่นไป
เร่ือยๆ พัฒนาหีบห่อใหม่เพื่อสร้างความแปลกใหม่ให้กับลูก ค้า  รวมถึงการนําเทคโนโลยีมาช่วย
สร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า  ส่วนการบริการนั้นโดยธรรมชาติบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน 
สัมผัสไม่ได้  ทําให้การเปลี่ยนแปลงเป็นไปได้ช้ากว่าสินค้า  ดังนั้น  การเปรียบเทียบวงจรชีวิตของ
สินค้าและบริการสามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2.5 

 

 
ภาพที่ 2.5  การเปรียบเทียบวงจรชีวิตของสินค้าและบริการ 

 
ที่มา : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546:64) 
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 จากรูป  ช่วงแนะนํา ช่วงเร่ิมเติบโต  ช่วงโตเต็มที่ของสินค้าละบริการจะคล้ายกัน  แต่
อาจจะไม่ใช้เส้นเดียวกันเสียทีเดียว  ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการนั้นๆ แต่ช่วงถดถอย
ของการบริการจะยาวกว่า 
       2.6.2  ราคา  (Price ) 

ค็อตเลอร์ ฟิลลิป (2547:609) ราคาเป็นส่วนประกอบส่วนหน่ึงของส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นส่วนที่ทําให้เกิดรายรับในขณะที่ส่วนประกอบอื่นๆของส่วนประสมทางการตลาดทํา
ให้เกิดต้นทุน ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ สามารถปรับได้ง่ายที่สุดเพราะส่วนประกอบ
อ่ืนๆไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจําหน่ายหรือแม้แต่การส่งเสริม
การตลาดต้องใช้เวลานาน ราคายังใช้เป็นเคร่ืองมือที่บริษัทจะสื่อไปยังตลาดถึงคุณค่าของผลิ ตภัณฑ์
หรือตรายี่ห้อได้อีกด้วย  

 ราคาเป็นสิ่งที่กําหนดรายได้ของกิจการ  กล่าวคือ  การต้ังราคาสูงก็จะทําให้ธุรกิจมี
รายได้สูงขึ้น  การต้ังราคาตํ่าก็จะทําให้ธุรกิจนั้นตํ่า  ซึ่งอาจจะนําไปสู่สภาวะขาดทุนได้  อย่างไรก็
ตามก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาตามใจชอบ  ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของก ารมีคู่แข่ง
หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก  แต่บริการธุรกิจนั้นไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากับราคาที่เพิ่ม  
ย่อมทําให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนั้นต่อไป  หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสู่สงครามราคา  
เน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว 

 ในมุมมองของลูกค้า  การต้ังราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของ
ลูกค้า และราคาของการบริการเป็นปัจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รับ  กล่าวคือ  ราคาสูง
คุณภาพในการบริการน่าจะสูงด้วย  ทําให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการที่จะ
ได้รับสูงด้วยแต่ผลที่ตามมาคือ บริการต้องมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้  ในขณะ
ที่การต้ังราคาตํ่า  ลูกค้ามักจะได้รับการบริการที่มีคุณภาพด้อยตามไปด้วย  ซึ่งถ้าหากต่ํามากๆ ลูกค้า
อาจจะไม่ใช้บริการได้  เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อบริการที่จะได้รับ  ดังนั้นต้ังราคาในธุรกิจ บริการ
เป็นเร่ืองที่ซับซ้อนยากกว่าการต้ังราคาของสินค้ามาก ซึ่งผู้บริหารต้องไม่ลืมว่า ราคาก็จะเป็นเงินที่
ลูกค้าต้องจ่ายออกไปเพื่อการรับบริการกับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้นการที่ธุรกิจตั้งราคาให้สูง ก็
หมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการก็ต้องจ่ายเงินสูงด้วย  ผลที่ตามมาก็ คือลูกค้าจะมีการ เปรียบเทียบ
ราคากับคู่แข่ง  หรืออย่างน้อยจะเปรียบเทียบกับความคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับ 

2.6.2.1  ปัจจัยที่กําหนดการตั้งราคา 
การตั้งราคาสูงหรือต่ํา ต้องคํานึงถึงปัจจัยภายในและภายนอกธุรกิจ  ได้แก่ 
1)  ภายในธุรกิจ  มีปัจจัยที่ต้องคํานึงถึง ดังนี้ 
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นโยบายด้านการตลาดของธุรกิจ  จะรวมถึงการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (บริการ) ว่าจะ
ให้อยู่ในตําแหน่งที่สูงหรือต่ําเมื่อเทียบกับคู่แข่ง  หากต้องการวางตําแหน่งให้สูงกว่าคู่แข่ง ราคาที่ตั้ง
จะต้องสูงกว่าคู่แข่ง และบริการนั้นจะต้องมีคุณภาพของการบริการที่ดีกว่าจากคู่แข่ง  หรื อหาก
บริการมีความแตกต่างจากคู่แข่งที่ลูกค้ารับรู้ได้  ย่อมทําให้สามารถตั้งราคาที่สูงกว่าคู่แข่งได้  เช่น 
สถาบันกวดวิชาที่มีทีมงานคุณภาพ  สร้างแนวการสอน  เทคนิคการจํา  รวมทั้งมีเอกสารที่มีคุณภาพ
ก็จะตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง ในทางตรงข้าม  หากธุรกิจหนึ่งที่ได้เร่ิ มให้บริการมาไม่นานนัก  
ต้องการจะสร้างส่วนแบ่งตลาดการต้ังราคาก็ควรตํ่ากว่าคู่แข่งเล็กน้อย 

ต้นทุน   เป็นปัจจัยหลักที่กําหนดราคาของบริการ ทั้งต้นทุนทางตรงคือค่าแรงของ
พนักงาน ส่วนต้นทุนทางอ้อมคือค่าเช่า ดอกเบี้ย ค่าน้ํา ค่าไฟ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม การหา
ต้นทุนข องธุรกิจบริการเป็นเร่ืองที่ซับซ้อนมากกว่าธุรกิจผลิตสินค้า เนื่องจากการบริการมักจะมี
พนักงานหลายคนจากหลายส่วนงานมาให้บริการ ภายใต้กระบวนการให้บริการหนึ่ง เช่น การ
ให้บริการในโรงพยาบาล  พนักงานที่ให้บริการ  จะรวมถึงพนักงานรับโทรศัพท์ พนักงานต้อนรับ 
พยาบาลที่ดู แลคนไข้ แพทย์ นักรังสีเทคนิค เจ้าหน้าที่เทคนิคการแพทย์ เภสัชกรจ่ายยา  พนักงาน
เก็บเงิน 

แบรนด์เนมของธุรกิจและมาตรฐานการให้บริการ  ธุรกิจที่มีแบรนด์เนมดี มีภาพลักษณ์
ที่ดี ย่อมตั้งราคาได้สูงกว่า ซึ่งเรียกว่าเป็นสินค้าราคาพรีเมียม (Premium Price) ธุรกิจย่อมมีส่วนแบ่ง
กําไร (Profit  Margin) ต่อหนึ่งรายของลูกค้าที่มาใช้บริการมากกว่าคู่แข่ง ในทางตรงข้าม ธุรกิจที่
ไม่ได้มีแบรนด์เนมที่ดีเด่นกว่าคู่แข่ง ต้องตั้งราคาต่ํากว่าเพื่อรองรับลูกค้าที่ยอมจ่ายในราคาตํ่ากว่า  
โดยยอมรับในบริการที่ด้วยกว่าด้วยเช่นกัน  หากธุรกิจมีมาตรฐาน ของการให้บริการสูง ทั้งความรู้  
ความสามารถของพนักงาน การฝึกอบรม การตกแต่งสถานที่ที่ทันสมัย เคร่ืองมือรุ่นใหม่ หรือ
บริการนํ้าผลไม้เพื่อสุขภาพฟรี ทําให้การต้ังราคาสามารถทําได้สูงกว่าธุรกิจที่มีมาตรฐานของการ
บริการตํ่ากว่า 

วงจรชีวิตของบริการ  ผู้บริหารของธุรกิจต้องทราบว่าบริการของตนนั้นอยู่ในช่วงใด
ของวงจรชีวิตบริการ  หากอยู่ในช่วงขึ้นหรือช่วงแนะนํา การต้ังราคาอาจสูงหรือต่ํา ขึ้นอยู่กับ
คุณภาพของบริการ และการต้องการวางตําแหน่งบริการ หากอยู่ในขั้นเติบโตราคามักต่ําลงเพื่อขยาย
ฐานลูกค้าและเพื่อการแข่งขั นกับคู่แข่งที่เข้าสู่ตลาดมากขึ้นหากเป็นช่วงเติบโตเต็มที่ราคาจะลดลง 
ส่วนขั้นตกต่ํานั้นราคายิ่งลดลงเพื่อรักษายอดรายได้ของกิจการ 

ลักษณะความซับซ้อนของการบริการ  บริการที่ซับซ้อน ให้บริการต่างกันไปสําหรับ
ลูกค้าแต่ละรายจะตั้งราคาให้สูง เช่น ธุรกิจที่ปรึกษาด้านการตล าด การรักษาโรคจิต การเสริมความ
งาม ส่วนบริการที่ไม่มีความซับซ้อน ลูกค้าแต่ละรายได้บริการที่มีมาตรฐานใกล้เคียงกันจะตั้งราคา
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ค่อนข้างต่ํา เช่น บริการซักรีด บริการตัดผม  ทําให้สามารถคิดค่าบริการต่อชิ้นและต่อคร้ังที่แน่นอน
ได้ 

2)  ภายนอกธุรกิจ  มีปัจจัยที่ต้องคํานึงถึงคือ  
การแข่งขัน ธุรกิจบริการใดที่มีการแข่งขันสูงย่อมทําให้การต้ังราคาต้องไม่สูงกว่าคู่แข่ง

เกินไปนัก และการตั้งราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพบริการที่ลูกค้าจะได้รับด้วย เช่น ธุรกิจโรงแรม 
ธุรกิจร้านอาหาร แต่หากบริการที่มีคู่แข่งไม่มากนัก กา รตั้งราคาก็สามารถตั้งได้สูง เช่น ธุรกิจ
ให้บริการการเก็บข้อมูลเอกสารแทนบริษัท ธุรกิจบริการเคเบิลทีวี 

ความคาดหวังของลูกค้า  มีผลต่อการตั้งราคา คือความคาดหวังที่จะได้รับบริการที่มี
คุณภาพยอดเยี่ยม ย่อมทําให้ธุรกิจตั้งราคาที่สูงได้ หากความคาดหวังต่ํา ราคาย่อมต่ําด้ วย เช่น การ
สร้างบ้าน ลูกค้าย่อมมีความคาดหวังในตัวบ้านอย่างสูงว่าจะมีบ้านสวย แข็งแรง ร่มเย็น อยู่อาศัยได้
นาน จะมีความสุข สามารถตั้งรกรากในบ้านหลังนี้ได้ ดังน้ัน การต้ังราคาจะตั้งให้สูง หากลูกค้าใช้
บริการทําความสะอาดบ้าน ความคาดหวังแค่ให้บ้านสะอาดก็เพียงพอ การตั้งราจึงต้องต่ํา 

สภาวะอื่นๆ  ได้แก่ เศรษฐกิจ การเมือง ในยามที่ภาวะเศรษฐกิจและการเมืองมีความ
มั่นคง ธุรกิจย่อมตั้งราคาได้เหมาะสมกับต้นทุนหรือกําไรที่ควรจะเป็น แต่หากเป็นยุคที่เศรษฐกิจ
และการเมืองไม่ค่อยมั่นคงนัก  การบริการที่ฟุ่มเฟือยจะต้องตั้งราคาที่ต่ําลงกว่า สภาวะปกติ เช่น 
เสริมสวย ทําเล็บ ศัลยกรรม เนื่องจากลูกค้าต้องการลดค่าใช้จ่าย 

2.6.2.2  วิธีการต้ังราคา 
 วิธีการต้ังราคาค่าบริการมี 3 วิธีใหญ่ๆ (Zeithaml and Bitner อ้างถึงใน ชัยสมพล            

ชาวประเสริฐ, 2546: 68)  ดังนี ้ 
 1)  การตั้งราคาตามต้นทุน (cost – based pricing) การตั้งราคาแบบนี้อาศัยต้นทุนการ

ให้บริการเป็นหลักในการคิดราคาและบวกกําไรที่ต้องการ โดยมีหลักในการคิด ดังนี้ 
 ราคา        =          ต้นทุน       +           กําไรที่ต้องการ 

 โดยที่จะคิดต้นทุนทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการบริการนั้นๆ ไม่ว่ าจะเป็ นค่า แรงของ
พนักงานทั้งหมดที่เกี่ยวข้องในกระบวนการให้บริการ และค่าใช้จ่ายในการบริการ เช่น ค่าน้ํา ค่าไฟ 
ค่าเช่า ค่าดอกเบี้ย ส่วนกําไรที่ต้องการก็ขึ้นอยู่กับกิจกรรมนั้นๆ ว่าต้องการสร้างราคาสูงหรือต่ํา โดย
อาจจะพิจารณาจากคุณภาพในการให้บริการ  ความมีชื่อเสียง  แบรนด์เน มของกิจการ  ทั้งนี้การคิด
ราคาแบบนี้จะคิดต่อคร้ังหรือต่อชั่วโมงของการให้บริการลูกค้า การคิดราคาแบบนี้พบในค่าบริการ
ที่ปรึกษา ธุรกิจ ค่าปรึกษากฎหมาย ค่าบริการจัดทําบัญชี 

 2)  การตั้งราคาตามการแข่งขัน (competition – based pricing) การตั้งราคาแบบนี้
อาจจะตั้งให้สู งกว่าหากธุรกิจมีความมั่นใจว่าคุ ณภาพในการบริการดีกว่าคู่แข่ง หรือในทางตรงข้าม
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อาจจะตั้งตํ่ากว่าหากคุณภาพในการให้บริการด้อยกว่า หรือเป็นช่วงของการเข้าสู่การแข่งขันเพื่อการ
ส่งเสริมการขาย หรืออาจจะตั้งเท่ากับคู่แข่ง  เพื่อการแข่งขันอย่างเผชิญหน้าการต้ังราคาค่าบริการ
แบบนี้มักพบในธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงมาก  จนบริการนั้นลูกค้ามีความคุ้นเคยและหาได้ง่าย เช่น 
ธุรกิจนวดแผนโบราณ ธุรกิจร้านซักรีด ธุรกิจซ่อมรองเท้า ธุรกิจซ่อมแซมเสื้อผ้า หรืออาจจะพบใน
ธุรกิจคู่แข่งน้อยราย เช่น ธุร กิจให้บริการโทรศัพท์บ้านระหว่างองค์การโทรศัพท์และบริษัทเทเล -
คอมเอเชียจะต้องมีการต้ังราคาใกล้เคียงกัน 

 3)  การตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่า (perceived – value pricing) เป็นการตั้งราคาตามการ 
รับรู้คุณค่าของบริการในสายตาหรือความรู้สึกของลูกค้า หากลูกค้ารู้สึกว่า บริการน้ัน

คุ้มค่ากับเงินที่จ่าย มีคุณภาพในการให้บริการสูง มีภาพลักษณ์ และแบรนด์เนมที่ดี การต้ังราคา
บริการต้องสูง หากลูกค้ารู้สึกว่าเพื่อประหยัดเวลา แค่คุ้มค่า มีคุณภาพการบริการได้ตามมาตรฐาน 
จะต้องตั้งราคาต่ํา เช่น บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์กับอู่รถยนต์ ดังนั้น ก ารต้ังราคาจึงแตกต่างกัน คือ
ราคาค่าบริการของศูนย์ซ่อมรถยนต์ย่อมสูงกว่าอู่รถยนต์ 
       2.6.3  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place ) 

ในการให้บริการนั้น สามารถให้บริการผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายได้ 4 วิธี คือ  
 1.  การให้บริการผ่านร้าน (Outlet)  การให้บริการแบบนี้เป็นแบบที่ทํากันมานาน เช่น 

ร้านตัดผม ร้านซักรีด ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชน
หรือในห้างสรรพสินค้า แล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อทําให้ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน ณ  สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้า
ขึ้นมา 

 2.  การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ   การให้บริการแบบนี้เป็น
การส่งพนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่อื่นตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การ
บริการจัดส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานทําความสะอาด
ไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ทํางานลูกค้า การจ้างวิทยากรมาฝึกอบรมที่
โรงแรมแห่งหนึ่ง การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมีการจัดต้ังสํานักงานที่หรูหราหรือการเปิดเป็น
ร้านค้าให้บริการ สํานักงานอาจเป็นบ้านเจ้าของ หรืออาจจะมีสํานักงานแยกต่างหาก แต่ลูกค้าติดต่อ
ธุรกิจด้วยการใช้โทรศัพท์หรือโทรสาร เป็นต้น 

3.  การให้บริการผ่านตัวแทน   การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขาย  
แฟรนไชส์หรือการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์หรือเคเอฟซีที่ข ยายธุรกิจไปทั่ว
โลก  บริษัทการบินไทยขยายตั๋วเคร่ืองบินผ่าน บริษัทท่องเที่ยว  และโรงแรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น       
เชอราตัน แมริออตต์ เป็นต้น 
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 4.  การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์   การให้บริการแบบนี้เป็นการให้บริการ
ค่อนข้างใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากกา รจ้างพนักงาน เพื่อทําให้การบริการ
เป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การให้บริการผ่านเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลก
เงินตราต่างประเทศ เก้าอี้นวดอัตโนมัติ เคร่ืองชั่งน้ําหนักหยอดเหรียญตามศูนย์การค้า การให้บริการ
ดาวน์โหลด (download) ข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ต 
       2.6.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําได้ในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา  การประชาสัมพันธ์  
การให้ข่าว  การลดแลกแจกแถม  การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ  ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้า
ระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้า
ระดับกลางและระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ํา ต้องอาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นต้น 
       2.6.5  พนักงาน (People) 
                  พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการน้ัน ซึ่งจะรวมต้ังแต่เจ้าของ 
ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ 
                  เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนสําคัญอย่างมากในการกําหนดนโยบายในการให้บริการ การ
กําหนดอํานาจหน้าที่ และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการ
รวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ 

พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน   พนักงานผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่
มีต้องพบปะและใ ห้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะทําหน้าที่ให้การ
สนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะทําให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

การบริหารพนักงาน   พนักงานในองค์กรที่ให้บริการ จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับ
ลูกค้าโดยตรง (พนักงานส่วนหน้า ) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุ น (พนักงานส่วนหลัง ) เพื่อทําให้
พนักงานส่วนที่ให้บริการส่งมอบบริการอย่างมีคุณค่าให้ลูกค้า ดังคําที่ต้องใช้เป็นหลักปฎิบัติว่า 
“หน้าพึ่งหลัง หลังพึ่งหน้า ” จะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไม่ได้ งานทั้งสองส่วนจะต้องสมบูรณ์ สอด
ประสานกันอย่างราบร่ืน แต่ในความเป็นจริงมักพบว่าทั้ งสองส่วนมักจะ “ไม่ประสานงาน ” แต่เป็น 
“ประสานงา” แทน 

การบริการพนักงานส่วนหน้าและส่วนหลัง ในฐานะที่เป็นลูกค้า เขาย่อมไม่สนใจว่าการ
ให้บริการจะมีการแบ่งพนักงานออกเป็นส่วนหน้าและส่วนหลัง ไม่สนใจว่าใครจะทําผิด แต่ลูกค้า
ต้องได้รับการบริการที่ดี มีคุณภาพ ไม่ขาดตก บกพร่อง หากเกิดปัญหา ลูกค้าย่อมตําหนิพนักงานที่
ให้บริการส่วนหน้าอย่างแน่นอน 
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ภาพที่ 2.6  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานส่วนหน้าและพนักงานส่วนหลังกับการให้บริการ 
      ลูกค้า 

 
ที่มา : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ  (2546: 66) 

 
จากรูป  จะเห็นว่าการให้บริการที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะต้องมา

จากพนักงานทั้งสองส่วน รวมทั้งการปรับปรุงการให้บริการต้องอาศัยข้อมูลความต้องการลูกค้าจาก
พนักงานส่วนหน้า ผู้บริหารควรบริหารพนักงานส่วนหน้าและส่วนหลังเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพใน
การให้บริการ ดังน้ี 

1. การกําหนดงานอย่างชัดเจน ผู้บริหารจะต้องแบ่ง กําหนดหน้าที่ และความรับผิดชอบ
ระหว่างพนักงานส่วนหน้าและส่วนหลังอย่างชัดเจน เช่น การติดต่อลูกค้า หากพบว่า ลูกค้าหายไป
นานไม่ได้มาใช้บริการ ควรเป็นหน้าที่ของใครที่จะติดต่อกลับไปหาลูกค้า ซึ่งการแบ่งงานให้ชัดเจน
เป็นสิ่งแรกที่ต้องกระทํา ทั้งนี้ ความชัดเจนและความยากง่ายขึ้นอยู่กับลักษณะของธุรกิจ โครงสร้า ง
องค์กร และความซับซ้อนของฐานลูกค้า เมื่อแบ่งไปแล้วในอนาคตต้องมีการทบทวนอีกครั้งหนึ่ง
อย่างต่อเน่ือง 

2.  สร้างกระบวนการทํางานที่สั้น กระชับ และมีประสิทธิภาพ การกําหนดกระบวนการ 
ทํางานย่อมทําให้บทบาทและหน้าที่ของพนักงานที่ได้แบ่งไว้มีความชัดเจนมากขึ้น กระบวนการ
ทํางานที่เหมาะสมช่วยทําให้พนักงานทํางานได้อย่างไม่สับสน และทําให้บริการมีคุณภาพอย่าง
แน่นอน ผู้บริหารต้องไม่ลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการให้บริการซึ่งอาจจะเป็นทุก 3 เดือน ทุกคร่ึงปี 
หรือทุกปี ตามความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนไป รวมทั้งสถานการณ์ทางการตลาดที่รุนแรงยิ่งขึ้น 

3.  เน้นการติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน การดําเนินการใดๆ ที่มีผลต่อพนักงานทั้งสองส่วน 
ต้องมีตัวแทนจากทุกฝ่ายงานเข้าร่วมประชุมเพื่อทราบประเด็นความเห็น ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นและ
ข้อดีข้อเสียของการดําเนินงานนั้น หลังจากนั้น จะต้องมีการสื่อสารให้พนั กงานทุกคนเข้าใจร่วมกัน 
แต่สิ่งที่พบคือ ธุรกิจมักไม่ค่อยใส่ใจเร่ืองนี้ ทําให้พบปัญหาในการให้บริการที่พนักงานรับรู้ข้อมูล

ลูกค้า 
พนักงาน 

ส่วนหน้า 
พนักงาน 

ส่วนหลัง 

การให้บริการซํ้าบริการ 

และความสัมพันธ์ที่ด ี

ข้อมูลความต้องการของลูกค้า 
ส่งมอบบริการที่ด ีDPU
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ไม่เท่ากัน บางครั้งพนักงานส่วนหน้า (ฝ่ายขาย) จัดทําโครงการส่งเสริมการขาย โดยให้ส่วนลดกับ
ลูกค้าที่ถือบัตรเครดิต  เมื่อไปรับประทานอาหารและจ่ายเงินด้ วยบัตรเครดิต แต่เมื่อลูกค้าโทร มา
สอบถามพนักงานที่ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ พนักงานที่ศูนย์ลูกค้าสัมพันธ์ไม่สามารถตอบคําถามได้ ทํา
ให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจได้ 

สิ่งหนึ่งที่ควรลงทุนคือ การพัฒนาระบบข้อมูลแบบอินทราเน็ต (Intranet) ให้ทุกคนรับรู ้  
ข้อมูลเท่ากันและพร้อมกัน โดยผ่านฐานข้อมูลและอี-เมลล์ (E-Mail) 

4.  ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกัน การสร้างกิจกรรมร่วมกันเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้พนักงาน
ทั้งสองส่วนทํางานร่วมกันได้อย่างดี เน่ืองจ ากกําแพงความเป็นฝ่าย  และเป็นแผนกได้พังทลายลง  ผู้
บริการควรสร้างกิจกรรม เช่น เข้าฝึกอบรมร่วมกัน การประชุมร่ว มกัน การมอบหมายงานให้ทํา
ร่วมกัน การนําปัญหาการให้บริการลูกค้ามาร่วมกันหาสาเหตุ และแก้ไขร่วมกัน ทําให้ทั้งสองส่วนมี
โอกาสได้เรียนรู้งานซึ่งกันและกัน สร้างความเข้าใจได้อย่างดียิ่งขึ้น 

5.  การสลับเปลี่ยนกันทํางาน หากการ ส่งเสริมให้ทํากิจกรรมร่วมกันแล้ว ปัญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดขึ้นอยู่เนืองๆ ผู้บริหารควรดําเนินการให้พนักงานส่วนหน้าลอง
ทํางานส่วนหลัง และพนักงานส่วนหลังลองทํางานของส่วนหน้า เพื่ อฝึกชิมรสชาติงานที่ แตกต่าง
กันรับรองว่าสักระยะหนึ่งการประสานงาน และการช่วยเหลือกันจะดีขึ้น  จนในที่สุดปัญหาที่ค้างคา
มานานจะลดลง 
        2.6.6  กระบวนการให้บริการ (Process) 

 กระบวนการให้บริการ  เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก ต้องอาศัย
พนักงานที่มีประสิทธิภาพ  หรือเคร่ืองมือทันสมัย  ในการทําให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบ
บริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การ
ต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การชําระเงิน เป็นต้น ซึ่งใน
แต่ละขั้นตอนต้องประสาน เชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมทําให้
การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 
        2.6.7  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ เช่น 
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน 
ห้องน้ํา การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น
เคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจัยหนึ่ งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใด 
บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย 
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       2.6.8  ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 
 ดังได้กล่าวแล้วว่า  ธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมทาง

การตลาดทั้ง 7 ตัวที่กล่าวมา  เป็นมุมมองของธุรกิจที่ให้บริการ การที่จะบริการการตลาดของธุรกิจ
ให้ประสบความสําเร็จนั้น จะต้องพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย        
(ชูเดชและคณะอ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546: 81) ดังต่อไปนี้ 

 1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value)  ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกับใคร 
สิ่งที่ลูกค้าใช้พิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 
ดังนั้นธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

 2. ต้นทุน (Cost to Customer)  ต้นทุนหรือเ งินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายสําหรับบริการน้ัน
ต้องคุ้มค่ากับบริการที่จะให้ หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวังในบริการน้ันย่อม
สูงด้วย ดังนั้น ในการตั้งราคาค่าบริการ ธุรกิจจะต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายให้ได้ เพื่อนําราคา
นั้นไปใช้ในการลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ทําให้สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ 

 3. ความสะดวก (Convenience)  ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง
ความสะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไป
ติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องทําหน้ าที่สร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงที่บ้าน
หรือที่ทํางานลูกค้า 

 4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพื่อให้ข้อมูล ความเห็น หรือข้อ
ร้องเรียน ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อการให้และรับข้อมูลความเห็น
จากลูกค้า ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะไม่ประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 

 5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จําเป็นหรือ
บริการที่ ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม  ลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการ 
ตั้งแต่เร่ิมก้าวเท้าแรกเข้าจนถึงก้าวออกจากร้านนั้น ไม่ว่าจะเป็นคร้ังแรกหรือคร้ังใดของการใช้
บริการก็ตาม หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 

6. ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion)  ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมี
ความเรียบร้อย ตรงกับความต้องการของลูกค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าโรงพยาบาลใด
อาการป่วยจะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแม้ ขั้นตอนการให้บริการจะมีความซับซ้อนเพียงใด 
ต้องจ้างพนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนรับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการ
ต้องตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 
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 7. ความสบาย (Comfort)  สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร เคา น์เตอร์
บริการ ห้องน้ํา ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจ
ให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะหากลูกค้ามาใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่านั้นจะต้องทําให้
ความทุกข์ใจและความไม่สบายกายได้บรรเทาเบาบางลง เช่น การน่ังฟังเพลงในร้านอาหาร ทุกสิ่ ง
ในร้านอาหารต้องสร้างความสบายให้ลูกค้า 

  จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองข องธุรกิจ
และของลูกค้าได้ ดังตารางที่ 2.5 

 
ตารางที่ 2.5  แสดงการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกค้า 

 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

1. ผลิตภัณฑ์ (product) 
2. ราคา (price) 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
5. พนักงาน (people) 
6. กระบวนการให้บริการ (process) 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
(physical evidence) 

1. คุณค่าที่จะได้รับ (customer value) 
2. ต้นทุน (cost to customer) 
3. ความสะดวก (convenience) 
4. การติดต่อสื่อสาร (communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (caring) 
6. ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(completion) 
7. ความสบาย (comfort) 

 
2.7  ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พรรณรัตถ์ รัชวัฒนะธานินทร์  (2542) ศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดที่มีส่วนในการ
ตัดสินใจบอกรับเป็นสมาชิก ยูบีซี การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจด้วยการใช้วิธีการสัมภาษณ์
ทางโทรศัพท์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 267 ตัวอย่าง พบว่า 

1. ปัจจัยทางการตลาดของยูบีซีมีส่วนในการตัดสินใจบอกรับเป็นสมาชิกยูบีซีในระดับ
มาก  

2. ปัจจัยทางการตลาดของยูบีซีที่มีส่วนในการตัดสินใจบอกรับเป็นสมาชิกมากที่สุด  
คือ ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา เนื่องจากเคเบิ้ลทีวีเป็นสินค้าที่อยู่นอกเหนือจากความจําเป็นใน
ชีวิตประจําวัน  แต่เมื่อการสื่อสารและการรับรู้ข่าวสารมีความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตมากขึ้น  ใน
ปัจจุบันโดยผู้ใช้บริการจะต้องจ่าย ค่าบริการรายเดือนทุกเดือน  ดังนั้นเมื่อราคามีส่วนเกี่ยวข้องกับ
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ความคุ้มค่าและการสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ผู้บริโภค  จึงทําให้ราคาเป็นปัจจัยที่มีส่วนสําคัญในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค  

3. ปัจจัยทางการตลาดด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่ายของยูบีซีมีส่วนในการ
ตัดสินใจบอกรับเป็นสมาชิกน้อยที่สุด 

พวงทิพย์ หนูเจริญ (2545) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ยูบีซี เคเบิ้ลทีวี  
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ
ใช้บริการ  และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการยูบีซีของผู้บริโภค การวิจัยครั้งน้ีเป็น
การวิจัยเชิงสํารวจโดยสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการยูบีซีในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอย่าง 
จากการศึกษา  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการยูบีซี เคเบิ้ลทีวีคือปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว จํานวน
สมาชิกในครอบครัว สถานภาพสมรสและปัจจัยลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิต (AIOs) ทางด้าน
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  เมื่อพิจารณาทางด้านประชากรศาสตร์พบว่า อาชีพ มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการยูบีซี เคเบิ้ลทีวีอย่างมาก เพราะมีความสัมพันธ์กับ 6W 1H ในด้านต่างๆมาก
ที่สุดและพบว่า  กลุ่มอ้างอิง  (Reference groups) ที่เป็นกลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) หรือกล่าวอีก
นัยหนึ่ง คือผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  เป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งจากผลการศึกษาคือกลุ่มนักเรียน /นักศึกษาและพนักงานบริษัทที่มีพฤติกรรม
การชมรายการประเภทแฟชั่นและเพลง  เน่ืองจากต้องการผ่อนคลายความเครียดจากการเรียนหรือ
การทํางานในอาชีพ   ส่วนปัจจัยลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิตมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการยูบีซี
เคเบิ้ลทีวีในด้านรายการที่ชม โดยรายการที่กลุ่มตัวอย่างเลือกชมจะสอดคล้องกับความสนใจที่อยู่
ในความรู้สึกนึกคิด 

 ขนิษฐา จํารูญ (2553) ศึกษาการบริหารการตลาดของฝ่ายการตลาด บริษัท ทรูวิชั่นส์ 
จํากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารและพนักงานระดับ
ปฏิบัติการ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษานโยบายการบริหารงานของฝ่ายการตลาดทางด้านปัจจัยภายใน
และภายนอกที่ส่งผลต่อการบริหารงานและกระบวนการสื่อสารการตลาด  พบว่า การสื่อสา ร
การตลาดของทรูวิชั่นส์  ใช้นโยบายการบริหารงานภายใต้นโยบายของกลุ่มทรู คอร์ปเปอร์เรชั่น     
ซึ่งจะใช้นโยบายการบริหารแบบ Convergence ประกอบไปด้วยสินค้าและบริการต่างๆ 5 ประเภท 
คือ ทรูวิชั่นส์ ทรูมูฟ ทรูออนไลน์ ทรูไลฟ์พรีวิวและทรูมันน่ี ภายใต้แนวความคิดที่ว่า “ยิ่งรวมกัน 
ชีวิตยิ่งดีขึ้น” เพื่อสามารถช่วยเอ้ือประโยชน์  และเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ  ทําให้ลูกค้าเกิด
ประโยชน์สูงสุด 
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สุริวัสสา  อ่ําสวัสดิ์ (2553) ศึกษากลยุทธ์การบริหารธุรกิจสื่อโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมเพื่อ
การแข่งขันกับเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น กรณีศึกษา  บริษัท  ทรูวิชั่นส์ จํากัด (มหาชน ) เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารและลูกค้าสมาชิกส์ทรูวิชั่นส์  พบว่า ทรูวิชั่นส์ให้
ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านอย่างครบถ้วน  และสมาชิกทรูวิชั่นส์รู้สึก
พอใจต่อการเพิ่มช่องรายการให้มากขึ้น  เพื่อนําเสนอรายการที่ครอบคลุมทุกประเภท  การเปิดช่อง 
High-Definition ของ HBO และ True Sport สามารถสร้างความรู้สึกแปลกใหม่และกระตุ้น
ความรู้สึกให้อยากทดลองใช้  ด้ านการให้บริการน้ันสมาชิกทรูวิชั่นส์สามารถเข้าใช้บริการได้ง่าย
ขึ้น จากช่องทางการให้บริการที่จัดไว้  อีกทั้ งความหลากหลายของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่       
ทรูวิชั่นส์จัดขึ้นทุกเดือน ทําให้สมาชิกรู้สึกอยากมีส่วนร่วมและคอยติดตามร่วมสนุกอย่างต่อเน่ือง 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งในการศึกษาหัวข้อดังกล่าวผู้วิจัย ได้ท าการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาสภาพความเป็นจริงของลูกค้าทรูวิชั่นส์  โดยด าเนินการ
เก็บข้อมูลภาคสนามเป็นส่วนใหญ่  มีล าดับขั้นตอนด าเนินการศึกษาวิจัยและน าเสนอรายละเอียด
ของระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการศึกษาตามล าดับ  ดังนี้ 
 3.1  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาและกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 3.2  ประชากรและวิธีการเก็บตัวอย่าง 
 3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาและกรอบแนวคิดในการศึกษา  
       3.1.1  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย   จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปร
อิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  3.1.1.1  ตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบไปด้วย 
        1)    คุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  
    เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม   
    ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม   
    อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม   
    ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม   
    ระดับรายได้เฉลี่ยของครัวเรือนต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม   
    สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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        2)    ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  
    ผลิตภัณฑ์   
    ราคาสินค้า   
    ช่องทางการจัดจ าหน่าย   
    การส่งเสริมการตลาด   
    พนักงานขาย   
    พนักงานหลังการขาย   
    กระบวนการให้บริการ  
  3.1.1.2  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ได้แก่   
   แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ลูกค้าเลือกซื้อ  
   เหตุผลที่ลูกค้าเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  
   บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  
   ระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  
   สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้า   
   ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้า 
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       3.1.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้ต่อเดือน 
- อาชีพ 
- สถานภาพ 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3.1  แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

- แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ลูกค้าเลือกซื้อ  
- เหตุผลที่ลูกค้าเลือกซื้อผลิตภัณฑ์     
ทรูวิชั่นส์  

- บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  

- ระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  

- สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของลูกค้า   

- ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของลูกค้า 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคาผลิตภัณฑ์ 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- พนักงานขาย 
- พนักงานหลังการขาย 
- กระบวนการให้บริการ 

 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม DPU
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3.2  ประชากรและวิธีการเก็บตัวอย่าง 
 3.2.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี    

       การศึกษาในครั้งนี้ท าการศึกษา สมาชิกทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  และท าการ
ค านวณขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาตามตารางส าเร็จรูปของ  Yamane (Yamane Taro,1967:  886)  
จะได้ขนาดตัวอย่างส าหรับการวิจัยมีจ านวนทั้งสิ้น  399.864 ตัวอย่าง แต่ในที่นี้จะใช้ 400 ตัวอย่าง  
โดยใช้ช่วงความเชื่อมั่น 95%  และมีความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5%   

3.2.2  วิธีการเก็บตัวอย่าง  
        ผู้วิจัยท าการสุ่มสมาชิกผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย การสุ่ม
แบบแบ่งกลุ่มหลายขั้นตอน (Multi-stage cluster sampling) ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  
  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  โดยวิธีจับสลากเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง  จากจ านวนเขตใน
กรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต จากนั้นท าการจับสลากให้ได้ 10 เขต ได้แก่  

1. เขตบางซื่อเก็บข้อมูลบริเวณถนนประชาชื่น  
2. เขตดุสิตเก็บข้อมูลบริเวณถนนสามเสน 
3. เขตดอนเมืองเก็บข้อมูลบริเวณถนนสรงประภา  
4. เขตลาดพร้าวเก็บข้อมูลบริเวณถนนลาดพร้าว 
5. เขตลาดกระบังเก็บข้อมูลบริเวณถนนลาดกระบัง  
6. เขตประเวศเก็บข้อมูลบริเวณถนนพัฒนาการ 
7. เขตดินแดงเก็บข้อมูลบริเวณถนนรัชดาภิเษก  
8. เขตห้วยขวางเก็บข้อมูลบริเวณถนนประชาราษฎร์บ าเพ็ญ  
9. เขตธนบุรีเก็บข้อมูลบริเวณถนนราชพฤกษ์  
10. เขตทวีวัฒนาเก็บข้อมูลบริเวณถนนพุทธมณฑลสาย2 
การเลือกตัวอย่างจะมีการก าหนดจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขตการปกครองที่สุ่มจับสลาก

ได้จ านวน 10 เขต เขตละเท่า ๆ กัน จะได้กลุ่มตัวอย่างเขตละ 40 คน 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

วิธีเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ซึ่งจะเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก          
ทรูวิชั่นส์  

วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามในการวิจัย 

การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือนมกราคมถึงมีนาคม พ .ศ. 2554 ซึ่งจะท า
การเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด  โดยกระจายตามสถานที่เก็บข้อมูล เช่น สถานที่
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ราชการและหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ  อาคารส านักงาน  สถานศึกษาต่างๆ อาคาร /บ้านพักอาศัย  แหล่ง
ชุมชนต่างๆ ห้างสรรพสินค้า  เป็นต้น 

 
3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
           เคร่ืองมือที่ใช้ในการ วิจัย เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง “ส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อการ ซื้อ ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดย
แบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี ้
             ตอนที่ 1 : สอบถามข้อมูลลูกค้าที่เป็นสมาชิกทรูวิ ชั่นส์ ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ถึง
ลักษณะทั่วไปทางด้ านประชากร ศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
จ านวนสมาชิกในครัวเรือนและสถานภาพปัจจุบัน ทั้งหมด 8 ข้อ  

ตอนที่ 2 : สอบถามถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์       
ทรูวิชั่นส์ เป็นค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ราคา   ช่องทางการจัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  
พนักงาน  กระบวนการให้บริการ  โดยลักษณะค าตอบจะเป็นการให้น้ าหนักความส าคัญจากเห็น
ด้วยมากที่สุดไปจนถึงไม่เห็นด้วยมากที่สุด  โดยก าหนดการให้คะแนน ดังนี้ 

 เห็นด้วยมากที่สุด 5  คะแนน 
                     เห็นด้วยมาก  4 คะแนน 
                     เห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 
                    เห็นด้วยน้อย  2 คะแนน 
                     เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 คะแนน  

ตอนที่3 : ท าการสอบถามถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการสอบถามที่เกี่ยวข้องกับ ลูกค้ากลุ่ม เป้าหมาย  ผู้ที่เป็นลูกค้า ผลิตภัณฑ์       
ทรูวิชั่นส์  แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ลูกค้าเลือกซื้อ เหตุผลที่ลูกค้าเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  บุคคลที่มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ช่วงระยะเวลาที่ ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์        
ทรูวิชั่นส์  สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ของลูกค้า  ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ของ
ลูกค้าทั้งหมดจ านวน 11 ข้อ โดยการท าแบบสอบถามจะก าหนดให้เลือกตอบค าถามตามที่ก าหนด 
       3.3.1  การทดสอบเคร่ืองมือ 

   1. เคร่ืองมือที่ใช้วัดจะน าไปใช้ทดสอบก่อนการเก็บรวบรวมจริง คือ การทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามฉบับร่างไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และภาษาที่ใช้ในแบบสอบถาม เพื่อสามารถสื่อความหมายได้
ตรงกันระหว่างผู้ศึกษากับผู้ตอบแบบสอบถาม  ก่อนน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง 
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   2. การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม  (Reliability) โดยจะน าแบบสอบถาม
ไปให้ผู้เชี่ยวชาญได้ตรวจสอบอีกครั้ง  เพื่อ น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ ไขไปให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่ง เป็นกลุ่มประชากรที่ก าหนดไว้ตอบ นอกจากนี้  ก่อนที่จะท าการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มประชากรทั้งหมด ทางผู้จัดท าจะท าการทดสอบแบบสอบถามโดยใช้กับก ลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 ราย คือเป็น 10% จากตัวอย่างทั้งหมดในการศึกษา 400 ราย ที่เป็นสมาชิกของทรูวิชั่นส์
เพื่อทดสอบความเข้าใจ และความครอบคลุมของเคร่ืองมือพร้อมน ามาแก้ไขปรับปรุง  
 
 3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
               ในการวิจัยในคร้ังนี้ได้ก าหนดแหล่งข้อมูล ดังนี ้
                ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data ) ซึ่งได้จากแบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบไว้ มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลเฉพาะกลุ่มตัวอย่างจากประชากรที่เป็น สมาชิกทรูวิชั่นส์เท่านั้น โดยผู้วิจัยมีการ
ชี้แจง  และท าความเข้าใจเกี่ยวกับเคร่ืองมือที่ใช้การวิจัยก่อนออกไปเก็บข้อมูลจริง ใช้จ านวน
แบบสอบถามเป็นจ านวน 400 ชุด โดยการเก็บข้อมูลจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง 
               ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและเก็บร วบรวมข้อมูล
จากแหล่งต่างๆ คือ ต าราทางวิชาการ การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคล เอกสารงานวิจัย นิตยสาร  สื่อ
สิ่งพิมพ์ต่างๆ และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  ในเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับ ความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อทรูวิชั่นส์  
และสถิติข้อมูลที่เกี่ยวข้ อง  เพื่อน ามาประมวลก าหนดกรอบทฤษฎี และแนวคิดในการก าหนด
แบบสอบถาม 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
                หลังจากการตอบแบบสอบถาม มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ราย ผู้วิจัยได้ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  และประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS for Windows เพื่อช่วยค านวณค่าทางสถิติและวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติและท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามดังนี้ 
        3.5.1  การจัดท าข้อมูล 
               ตรวจสอบความถูกต้องของการตอบแบบสอบถาม คัดเลือกที่มีความสมบูรณ์  
         การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว  มาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดไว้ล่วงหน้าส าหรับแบบสอบถามที่เป็นปลายปิด (Close-ended response questions)  
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          การจัดระดับมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) ตามแบบของ Likert’s Scale โดยแต่
ละค าถามจะมีระดับความ คิดเห็น  5 ระดับ ซึ่ งก าหนดน้ าหนักของตัวเลือกในแบบสอบถามที่ใช้
ข้อความทั้งหมดในเชิงบวก (Positive) เป็นคะแนนดังนี ้
  เห็นด้วยมากที่สุด 5  คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  4 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง 3 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  2 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 คะแนน  
          การพิจารณาระดับความคิดเห็นของแต่ละค าถามท าได้โดยการหาค่าเฉลี่ยของคะแนนที่
ได้โดยแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ 

ก าหนดความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น  =       คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด                
                                                                                          จ านวนอันตรภาคชั้น 
 

                          =           5 – 1  =    0.8 
                                                   5 
          เมื่อได้คะแนนช่วงห่างแต่ละช่วงแล้วสามารถก าหนดระดับความคิดเห็นในแต่ละช่วงได้
ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
    คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
         3.5.2  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลน ามาลงรหัส (Coding) และน ามาประมวลผลข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS  for  Windows โดยใช้ค่าสถิติเกี่ยวกับกา รแจกแจงความถี่  
การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการวิจัยเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ท าการส ารวจจาก
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับผู้ที่บอกรับเป็นสมาชิกทรูวิชั่นส์ จ านวน 400 คน  

ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการศึกษาไว้ 4 ส่วน ดังนี้ 
4.1  ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2   ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์        

ทรูวิชั่นส์ 
4.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

 ผู้วิจัยได้ใช้สัญลักษณ์ต่างๆเพื่อความสะดวกในการน าเสนอข้อมูลดังต่อไปนี้ 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

X แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig  แทน ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐานทางสถิติ 
ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
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4.1  ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
          ชาย 172 43.0 
          หญิง 228 57.0 

รวม 400 100.0 

อายุ   
          ต่ ากว่า 18 ปี 8 2.0 
          18 – 25 ปี 112 28.0 
          26 – 35 ปี 159 39.8 
          36 – 45 ปี 63 15.8 
          46 – 55 ปี 42 10.5 
          มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
          โสด 279 69.8 
          แต่งงาน 121 30.3 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   
          ต่ ากว่าปริญญาตรี 61 15.3 
          ปริญญาตรี 256 64.0 
          สูงกว่าปริญญาตรี 81 20.3 
          อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ)  
 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ    
          นักเรียน/นักศึกษา 60 15.0 
          พนักงานบริษัทเอกชน 155 38.8 
          ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 80 20.0 
          ประกอบธุรกิจส่วนตัว 75 18.8 
          เกษียณอายุ 4 1.0 
          ว่างงาน 10 2.5 
          อ่ืนๆ 16 4.0 

รวม 400 100.0 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน   
          1-2 คน 77 19.3 
          3-4 คน 173 43.3 
          5 คนขึ้นไป 150 37.5 

รวม 400 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน   
          ต่ ากว่า 20,000 บาท 96 24.0 
          20,000 – 30,000 บาท 80 20.0 
          30,001 – 40,000 บาท 56 14.0 
          40,001 – 50,000 บาท 46 11.5 
          50,001 บาทขึ้นไป 122 30.5 

รวม 400 100.0 

ลักษณะท่ีพักอาศัย   
          บ้านเด่ียว 186 46.5 
          ทาวน์เฮ้าส์ 84 21.0 
          คอนโดมิเนียมของตนเอง 20 5.0 
          บ้านเช่า 38 9.5 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ)  
 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

ลักษณะท่ีพักอาศัย (ต่อ)   
          หอพัก/ห้องเช่า 54 13.5 
          อ่ืนๆ 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่  4.1  ผลการวิเคราะห์ค่าร้อยละของ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
พบว่า 
 เพศ  กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 และเป็นเพศหญิง
จ านวน 228 คน  คิดเป็นร้อยละ 57.0 

อายุ  กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง  26 – 35 ปี มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือผู้
ที่มีอายุ 18 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.0  ตามด้วยผู้ที่มีอายุ 36 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.8  และผู้ที่มี
อายุ 46 – 55 ปี ส่วนอายุต่ ากว่า 18 ปี มีน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 2.0  

สถานภาพ   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพเป็นโสด ร้อยละ 69.8 และสมรสแล้ว 
ร้อยละ 30.3  

ระดับการศึกษา   กลุ่มตัวอย่างมี การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ  64.0 
รองลงมา  คือ สูงกว่าปริญญาตรี   ร้อยละ 20.3  ต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 15.3 อ่ืนๆ ร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ  

อาชีพ  กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ร้อยละ  38.8 รองลงมาคือ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 20.0  ประกอบธุรกิจส่วนตัว  ร้อยละ 18.8 นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 
15.0 อ่ืนๆ ร้อยละ 4.0 ว่างงาน ร้อยละ2.5 ตามล าดับ และเกษียณอายุ ร้อยละ 1.0 น้อยที่สุด 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน   กลุ่มตัวอย่างมี จ านวนสมาชิกในครัวเรือน  3-4 คน มาก
ที่สุด ร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ  5 คนขึ้นไป ร้อยละ 37.5 และ 1-2 คน ร้อยละ 19.3 น้อยที่สุด  

รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนต่อเดือน   กลุ่มตัวอย่างมี รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน 50,001 บาท
ขึ้นไปมากที่สุด ร้อยละ  30.5 รองลงมาคือ รายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท ร้อยละ 24.0 รายได้ 20,000 – 
30,000 บาท ร้อยละ 20.0  รายได้ 30,001 – 40,000 บาท ร้อยละ 14.0 ตามล าดับ และรายได้ 40,001 – 
50,000 บาท ร้อยละ 11.5 น้อยที่สุด 
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ลักษณะที่พักอาศัย   กลุ่มตัวอย่างมี ลักษณะที่พักอาศัยเป็นบ้านเดี่ยว มากที่สุด ร้อยละ  
46.5 รองลงมาคือ ทาวน์เฮ้าส์  ร้อยละ 21.0 หอพัก /ห้องเช่า ร้อยละ 13.5 บ้านเช่า ร้อยละ 9.5 
คอนโดมิเนียมของตนเอง     ร้อยละ 5.0 อ่ืนๆ ร้อยละ 4.5 ตามล าดับ  
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
  ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

 
ส่วนประสมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

X S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์        
ความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จักขององค์กร 26.3 73.8 21.8 3.5 1.5 3.93 0.867 
มีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่อง
ฟรีทีวี 

 
32.3 

 
46.3 

 
13.5 

 
6.5 

 
1.0 

 
4.01 

 
0.943 

มีรายการถ่ายทอดสดที่รับชมไม่ได้จากช่อง
ฟรีทีวี 

 
29.3 

 
39.8 

 
21.5 

 
6.3 

 
2.8 

 
3.85 

 
1.032 

รวม      3.92 0.743 
ด้านราคา        
ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 7.0 22.5 42.3 20.3 7.0 2.99 1.039 
ราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย
ตามความต้องการ 

 
7.0 

 
36.5 

 
35.8 

 
16.5 

 
3.8 

 
3.25 

 
0.972 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)   
 

 
ส่วนประสมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

X S.D. 

ด้านราคา (ต่อ)        
มีความคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อเทียบกับ  
คุณประโยชน์ที่ได้รับ 

 
7.0 

 
28.0 

 
42.5 

 
18.0 

 
4.0 

 
3.15 

 
0.962 

รวม      3.12 0.880 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย        
ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการสมัครสมาชิก 
ทรูวิชั่นส์มีความสะดวกสบาย 

 
14.8 

 
40.3 

 
31.5 

 
10.5 

 
2.0 

 
3.52 

 
0.998 

ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการช าระ
ค่าบริการมีความสะดวกและเพียงพอ 

 
19.0 

 
40.8 

 
25.8 

 
10.0 

 
4.0 

 
3.59 

 
1.060 

จ านวนร้านค้าและตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอ 11.5 38.3 35.5 10.8 2.0 3.41 1.024 
รวม      3.50 0.898 

ด้านการส่งเสริมการตลาด        
มีการโฆษณาทางสื่อต่างๆอย่างต่อเน่ือง 16.3 48.0 26.5 8.8 0.5 3.71 0.860 
การโฆษณาท าให้เกิดความต้องการในการ
รับชมรายการทางทรูวิชั่นส์มากขึ้น 

 
14.0 

 
43.3 

 
29.8 

 
7.0 

 
5.0 

 
3.51 

 
1.045 

การเป็นผู้สนับสนุนรายการโทรทัศน์ช่อง
ฟรีทีวี 

7.5 26.8 41.8 16.3 6.5 3.09 1.048 

การเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันต่างๆ  เช่น  
การแข่งขันกีฬา การแข่งรถ เป็นต้น 

 
11.8 

 
29.5 

 
37.3 

 
14.0 

 
6.0 

 
3.23 

 
1.110 

การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อช่วยเหลือสังคม 14.3 29.5 32.3 14.5 8.5 3.24 1.178 
มีการให้ข่าวสารเพื่อเป็นประโยชน์กับ
สมาชิกอย่างต่อเน่ือง 

 
9.3 

 
38.5 

 
32.8 

 
13.0 

 
5.5 

 
3.30 

 
1.053 

สิทธิพิเศษชมฟรีต่างๆ เช่น ภาพยนตร์ 
คอนเสิร์ต เป็นต้น 

 
14.3 

 
28.0 

 
32.5 

 
15.3 

 
8.5 

 
3.20 

 
1.201 

รวม      3.32 0.748 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  
  

 
ส่วนประสมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

X S.D. 

ด้านพนักงานขาย        
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานขาย 13.0 37.0 41.3 4.5 2.8 3.49 0.973 
การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง
ครบถ้วน 

 
14.3 

 
30.8 

 
44.3 

 
6.3 

 
2.5 

 
3.42 

 
1.023 

บุคลิกภาพของพนักงานขายมีความ
น่าเชื่อถือ 

 
9.8 

 
31.8 

 
48.8 

 
5.8 

 
3.0 

 
3.37 

 
0.919 

พนักงานขายให้บริการก่อนการขายได้
รวดเร็วมีประสิทธิภาพ     

 
10.8 

 
28.8 

 
43.8 

 
10.8 

 
5.0 

 
3.27 

 
1.023 

รวม      3.42 0.902 
ด้านพนักงานหลังการขาย        
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานติดต้ัง 16.3 42.0 33.8 6.0 1.0 3.64 0.927 
พนักงานติดตั้งมีความรู้ความช านาญ 20.8 46.3 26.0 5.5 0.5 3.78 0.920 
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน        
Call Center 

 
14.0 

 
41.0 

 
32.0 

 
8.3 

 
2.8 

 
3.49 

 
1.050 

พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการ
ถูกต้องและรวดเร็ว 

 
11.8 

 
30.5 

 
40.5 

 
9.8 

 
5.5 

 
3.27 

 
1.096 

รวม      3.47 0.781 
ด้านกระบวนการให้บริการ        
การติดตั้งมีความสะดวกรวดเร็ว 19.8 41.5 32.8 4.0 1.5 3.73 0.909 
มีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ (มี Website และ Call Center  
เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า) 

 
 

19.0 

 
 

31.8 

 
 

31.5 

 
 

14.0 

 
 

3.3 

 
 

3.48 

 
 

1.080 
การช าระค่าบริการมีความถูกต้องและ
รวดเร็ว 

 
11.0 

 
41.5 

 
35.3 

 
7.0 

 
3.3 

 
3.44 

 
1.022 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  
  

 
ส่วนประสมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

X S.D. 

ด้านกระบวนการให้บริการ (ต่อ)        
การให้บริการหลังการขายที่มี
ประสิทธิภาพ 

 
12.8 

 
30.8 

 
41.3 

 
10.0 

 
4.3 

 
3.35 

 
1.029 

รวม      3.49 0.803 
 
ตารางที่ 4.3  สรุปค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 
ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย (X) 

ด้านผลิตภัณฑ์  
ความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จักขององค์กร 3.93 
มีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี 4.01 
มีรายการถ่ายทอดสดที่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี 3.85 

รวม 3.92 

ด้านราคา  
ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 2.99 
ราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ 3.25 
มีความคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อเทียบกับ คุณประโยชน์ที่ได้รับ 3.15 

รวม 3.12 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการสมัครสมาชิกทรูวิชั่นส์มีความสะดวกสบาย 3.52 
ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการช าระค่าบริการมีความสะดวกและเพียงพอ 3.59 
จ านวนร้านค้าและตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอ 3.41 

รวม 3.50 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย (X) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีการโฆษณาทางสื่อต่างๆอย่างต่อเน่ือง 3.71 
การโฆษณาท าให้เกิดความต้องการในการรับชมรายการทางทรูวิชั่นส์มากขึ้น 3.51 
การเป็นผู้สนับสนุนรายการโทรทัศน์ช่องฟรีทีวี 3.09 

การเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันต่างๆ  เช่น การแข่งขันกีฬา เป็นต้น 3.23 
การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อช่วยเหลือสังคม 3.24 
มีการให้ข่าวสารเพื่อเป็นประโยชน์กับสมาชิกอย่างต่อเน่ือง 3.30 
สิทธิพิเศษชมฟรีต่างๆ เช่น ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต เป็นต้น  3.20 

รวม 3.32 

ด้านพนักงานขาย  
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานขาย 3.49 
การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน 3.42 
บุคลิกภาพของพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ 3.37 
พนักงานขายให้บริการก่อนการขายได้รวดเร็วมีประสิทธิภาพ      3.27 

รวม 3.42 

ด้านพนักงานหลังการขาย  
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานติดต้ัง 3.64 
พนักงานติดตั้งมีความรู้ความช านาญ 3.78 
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน Call Center 3.49 
พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการถูกต้องและรวดเร็ว 3.27 

รวม 3.47 

ด้านกระบวนการให้บริการ  
การติดตั้งมีความสะดวกรวดเร็ว 3.73 
มีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  
(มี Website และ Call Center  เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า) 

3.48 

การช าระค่าบริการมีความถูกต้องและรวดเร็ว 3.44 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย (X) 

ด้านกระบวนการให้บริการ (ต่อ)  
การให้บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ 3.35 

รวม 3.49 
  

จากตารางที่ 4.3  พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์  
ทรูวิชั่นส์ด้านผลิตภัณฑ์จากเหตุผลมีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี  มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่  ความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จักขององค์กร   มีรายการถ่ายทอดสดที่รับชมไม่ได้จาก
ช่องฟรีทีว ีโดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  4.01 ,  3.93   และ 3.85  ตามล าดับ 
  กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้านราคา  
จากเหตุผลราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ  มากที่สุด รองลงมาได้แก่ มี
ความคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อเทียบกับคุณประโยชน์ที่ได้รับ    ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม    
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.25 , 3.15  และ 2.99 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย จากเหตุผลที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการช าร ะค่าบริการมีความสะดวกและ
เพียงพอมากที่สุด รองลงมา  ได้แก่  ที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการสมัค รสมาชิกทรูวิชั่นส์มีความ
สะดวกสบาย  จ านวนร้านค้าและตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอโดยมีค่าเฉลี่ย  เท่ากับ   3.59 , 3.52  และ 
3.41  ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้าน การ
ส่งเสริมการตลาด จากเหตุผล มีการโฆษณาทางสื่อต่างๆอย่างต่อเน่ือง  มากที่สุด รองลงมา  ได้แก่  
การโฆษณา ท าให้เกิดความต้องการในการรับชมรายการทางทรูวิชั่นส์มากขึ้น  มีการให้ข่าวสารเพื่อ
เป็นประโยชน์กับสมาชิกอย่างต่อเน่ือง , การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อช่วยเหลือสังคม   การเป็น
ผู้สนับสนุนการแข่งขันต่างๆ  เช่น การแข่งขันกีฬา การแข่งรถ เป็นต้น   สิทธิพิเศษชมฟรีต่างๆ เช่น 
ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต  เป็นต้น, การเป็นผู้สนับสนุนรายการโทรทัศน์ช่ องฟรีทีวีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
3.71 , 3.51 , 3.30 , 3.24 , 3.23 , 3.20  และ 3.09  ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้าน  
พนักงานขายจากเหตุผลมารยาทและอัธยาศัยของพนักงานขาย   มากที่สุด รองลงมา  ได้แก่  การให้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน  บุคลิกภาพของพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ  พนักงานขาย
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ให้บริการก่อนการขายได้รวดเร็วมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.49 , 3.42 , 3.37  และ  3.27  
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้าน  
พนักงานให้บริการหลังการขายจากเหตุผลพนักงานติดตั้งมีความรู้ความช านาญมากที่สุด รองลงมา  
ได้แก่   มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานติดต้ัง   มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน  Call Center    
การให้ข้อมูลอย่างถูกต้องครบถ้วนและรวดเร็วของพนักงานCall Center    มารยาทและอัธยาศัยของ
พนักงานรับช าระค่าบริการ    พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการถูกต้องและรวดเร็ว   โดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.78 , 3.64 , 3.49 , 3.40 , 3.29  และ  3.27  ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส า คัญต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ในด้าน  
กระบวนการให้บริการจากเหตุผลการติดตั้งมีความสะดวกรวดเร็ว  มากที่สุด รองลงมา ได้แก่  มีการ
แก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมี ประสิทธิภาพ  (มี Website และ Call Center  เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า )   
การช าระค่าบริการมีความถูกต้องและรวดเร็ว    การให้บริการหลังการขายที่มี ประสิทธิภาพ   โดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ  3.73 , 3.48 , 3.44  และ  3.35 ตามล าดับ 

 
4.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์  

 ทรูวิชั่นส์ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ จ านวน ร้อยละ 

ระบบท่ีใช้บริการในปัจจุบัน   
          ระบบจานดาวเทียม 332 83.0 
          ระบบเคเบิ้ลใยแก้ว 68 17.0 

รวม 400 100.0 

ช่วงเวลาที่สมัครสมาชิก   
          มกราคม-มีนาคม 143 35.8 
          เมษายน-มิถุนายน 144 36.0 
          กรกฎาคม-กันยายน 48 12.0 
          ตุลาคม-ธันวาคม 65 16.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ จ านวน ร้อยละ 

ระยะเวลาในการเป็นสมาชิกจนถึงปัจจุบัน   
          ต่ ากว่า 6 เดือน 51 12.8 
          6 เดือน – 1 ปี 77 19.3 
          มากกว่า 1 - 2 ปี 80 20.0 
          2  ปีขึ้นไป 192 48.0 

รวม 400 100.0 

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ท่ีลูกค้าซื้อ   
          ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ  (True Life Freeview Package) 165 41.3 
          ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ  (True Knowledge Package) 98 24.5 
          ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ  (True Visions Silver Package) 37 9.3 
          ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ  (True Visions Gold Package) 76 19.0 
          ทรูวิชั่นส์ แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) 24 6.0 

รวม 400 100.0 

เหตุผลท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   
          เพื่อความบันเทิงส่วนตัว/ในครอบครัว 231 57.8 
          เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม 4 1.0 
          เพื่อการท างานในอาชีพ 10 2.5 
          เพื่อการยอมรับทางสังคม 2 0.5 
          เพื่อสาระความรู้ 17 4.3 
          ทรูวิชั่นส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัดขึ้น 55 13.8 
          ทรูวิชั่นส์มีความหลากหลายของช่องรายการ 81 20.3 

รวม 400 100.0 

ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   
          ตนเอง 167 41.8 
          ครอบครัว / ญาติ 203 50.8 
          เพื่อน 20 5.0 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ จ านวน ร้อยละ 

ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (ต่อ)   
          พนักงานขาย/ การโฆษณา 10 2.5 

รวม 400 100.0 

แหล่งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   
          ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) 195 48.8 
          ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น 132 33.0 
          ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง Call center 57 14.3 
          ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทางอินเทอร์เนต 16 4.0 

รวม 400 100.0 

แหล่งท่ีมาของข้อมูลผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   
          บุคคลในครอบครัว/ญาต/ิเพื่อน 125 31.3 
          พนักงานขาย 53 13.3 
          อินเตอร์เน็ต  77 19.3 
          หนังสือพิมพ์/วารสาร/นิตยสาร 20 5.0 
          โทรทัศน์ 71 17.8 
          วิทยุ 2 0.5 
          ป้ายโฆษณา/คัทเอาท์ 10 2.5 
          แผ่นพับ/โบชัวส์ 40 10.0 
          อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

ประเภทรายการท่ีเลือกชม   
          ภาพยนตร์ 123 30.8 
          กีฬา 48 12.0 
          ข่าว 26 6.5 
          แฟชั่น 8 2.0 
          เกมโชว์ 25 6.3 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ)  
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทรายการท่ีเลือกชม (ต่อ)   
          เพลง 37 9.3 
          สารคดี 51 12.8 
          รายการเด็ก /การ์ตูน 19 4.8 
          ถ่ายทอดสด 17 4.3 
          ซีรีย์/ละครชุด 42 10.5 
          อ่ืน  ๆ   4 1.0 

รวม 400 100.0 

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   
          พอใจและยินดีแนะน าผู้อ่ืน 42 10.5 
          พอใจและใช้บริการต่อไป 316 79.0 
          ไม่พอใจและจะยกเลิกการใช้บริการ 38 9.5 
          ไม่พอใจและจะบอกต่อ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   
          คุ้มค่ามากที่สุด 20 5.0 
          คุ้มค่ามาก 148 37.0 
          เฉย  ๆ 191 47.8 
          ไม่คุ้มค่า 33 8.3 
          ไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่  4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม พฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  พบว่า  
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ระบบที่ใช้บริการในปัจจุบัน  กลุ่มตัวอย่างใช้ระบบจานดาวเทียมมากที่สุด ร้อยละ 83.0 
และใช้ระบบเคเบิ้ลใยแก้ว      ร้อยละ 17.0  

ช่วงเวลาที่สมัครสมาชิก  กลุ่มตัวอย่างสมัครสมาชิกในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนายนมาก
ที่สุด ร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ มกราคม -มีนาคม  ร้อยละ 35.8   ตุลาคม -ธันวาคม   ร้อยละ 16.3 
ตามล าดับและกรกฎาคม-กันยายน ร้อยละ 12.0  น้อยที่สุด 

ระยะเวลาใน การเป็นสมัครสมาชิ กจนถึงปัจจุบัน   ระยะเวลาของการสมัครสมาชิก
จนถึงปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2  ปีขึ้นไป มากที่สุด ร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ ระยะเวลามากกว่า 
1 - 2 ปี ร้อยละ 20.0   ระยะเวลา 6 เดือน – 1 ปี ร้อยละ 19.3 ตามล าดับ และระยะเวลาต่ ากว่า 6 เดือน 
ร้อยละ 12.8  น้อยที่สุด 

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ลูกค้าซื้อ   แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือ ทรูไลฟ์ 
ฟรีวิว แพ็คเกจ  (True Life Freeview Package) ร้อยละ 48.0  รองลงมาคือ ทรู โนว -เลจ แพ็คเกจ 
(True Knowledge Package)ร้อยละ 24.5 ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ (True Visions Gold Package) 
ร้อยละ 19.0 ตามล าดับและ  ทรูวิชั่นส์ แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) ร้อยละ 
6.0 น้อยที่สุด 
 เหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ คือ เพื่อ
ความบันเทิงส่วนตัว/ในครอบครัว ร้อยละ 57.8 มากที่สุด รองลงมาคือ ทรูวิชั่นส์มีความหลากหลาย
ของช่องรายการ  ร้อยละ 20.3       ทรูวิชั่นส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัดขึ้น  ร้อยละ 13.8 เพื่อสาระความรู้  ร้อย
ละ 4.3 เพื่อการท างานในอาชีพ  ร้อยละ 2.5เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม  ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ และ
เพื่อการยอมรับทางสังคม ร้อยละ 0.5 น้อยที่สุด 

ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภั ณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ครอบครัว / ญาติ ร้อยละ 50.8 มากที่สุด รองลงมาคือ ตนเอง  ร้อยละ  41.8  
เพื่อน ร้อยละ 5.0 ตามล าดับ และพนักงานขาย/การโฆษณา ร้อยละ 2.5 น้อยที่สุด 

แหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   แหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) ร้อยละ 48.8 มากที่สุด รองลงมา คือ ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น  
ร้อยละ 33.0 ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง  Call center ร้อยละ 14.3 ตามล าดับ และติดต่อกับ
ทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง      อินเทอร์เนต ร้อยละ 4.0 น้อยที่สุด 

แหล่งที่มาของข้อมูลผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์กลุ่ม
ตัวอย่างได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จาก บุคคลในครอบครัว /ญาติ /เพื่อน  ร้อยละ 31.3 มากที่สุด 
รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต  ร้อยละ 19.3 โทรทัศน์  ร้อยละ 17.8 พนักงานขาย  ร้อยละ 13.3 แผ่นพับ /
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โบชัวส์  ร้อยละ 10.0 หนังสือพิมพ์ /วารสาร /นิตยสาร  ร้อยละ 5.0 ป้ายโฆษณา /คัทเอาท์  ร้อยละ 2.5 
วิทยุ ร้อยละ 0.5 อ่ืนๆ ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ประเภทรายการที่ เลือกชม  กลุ่มตัวอย่าง เลือกรับชมรายการประเภท ภาพยนตร์  ร้อยละ 
30.8 มากที่สุด รองลงมาคือ สารคดี ร้อยละ 12.8 กีฬา ร้อยละ 12.0 ซีรีย์/ละครชุด  ร้อยละ 10.5 เพลง 
ร้อยละ 9.3 ข่าว ร้อยละ6.5 เกมโชว์ ร้อยละ 6.3 รายการเด็ก /การ์ตูน ร้อยละ 4.8 ถ่ายทอดสด  ร้อยละ 
4.3 แฟชั่น ร้อยละ 2.0  อ่ืนๆ  ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่พอใจและใช้บริการต่อไป    ร้อยละ 79.0 มากที่สุด รองลงมา คือ พอใจและยินดีแนะน า
ผู้อ่ืน ร้อยละ 10.5 ไม่พอใจและจะยกเลิกการใช้บริการ  ร้อยละ 9.5 ตามล าดับ และ ไม่พอใจและจะ
บอกต่อ ร้อยละ 1.0 น้อยที่สุด 

ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ของกลุ่มตัวอย่างที่ เฉยๆ ร้อยละ 47.8         มากที่สุด รองลงมา คือ คุ้มค่ามาก  ร้อยละ 37.0 ไม่คุ้มค่า 
ร้อยละ 8.3 คุ้มค่ามากที่สุด ร้อยละ 5.0 ตามล าดับ และ ไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง ร้อยละ 2.0 น้อยที่สุด 
 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยดังต่อไปนี้ 
1. ลูกค้าที่มี ลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ไม่

ต่างกัน 
2.  ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 

 

69 
 

สมมติฐานท่ี  1  ลูกค้าท่ีมี ลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ไม่ต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 แสดงค่านัยส าคัญ (sig.) 
 

 
พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เพศ อายุ สถานะ 

ภาพ 
ระดับ
การ 
ศึกษา 

อาชีพ จ านวน
สมาชิก
ในบ้าน 

รายได้
/ครัว 
เรือน/
เดือน 

ที่พัก
อาศัย 

ระบบที่ใช้บริการใน
ปัจจุบัน 

 
0.739* 

 
0.198* 

 
0.013 

 
0.000 

 
0.302* 

 
0.617* 

 
0.655* 

 
0.011 

ช่วงเวลาในการสมัคร
สมาชิก 

 
0.386* 

 
0.000 

 
0.075* 

 
0.000 

 
0.159* 

 
0.000 

 
0.013 

 
0.060* 

ระยะเวลาของการเป็น
สมาชิกจนถึงปัจจุบัน 

 
0.248* 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.358* 

 
0.003 

 
0.000 

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่ซื้อ 0.508* 0.002 0.589* 0.000 0.000 0.019 0.000 0.000 

เหตุผลที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 
0.290* 

 
0.000 

 
0.118* 

 
0.000 

 
0.062* 

 
0.298* 

 
0.030 

 
0.000 

ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

 
0.003 

 
0.002 

 
0.001 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.002 

 
0.001 

สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ 0.657* 0.001 0.116* 0.606* 0.001 0.058* 0.000 0.000 

แหล่งข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ 

 
0.120* 

 
0.000 

 
0.001 

 
0.085* 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.048 

 
0.000 

ประเภทรายการที่เลือก
ชมมากที่สุด 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.135* 

 
0.000 

 
0.000 

ความพอใจในผลิตภัณฑ์ 0.793* 0.001 0.479* 0.755* 0.000 0.001 0.345* 0.153* 

ความคุ้มค่าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 
0.806* 

 
0.003 

 
0.079* 

 
0.006 

 
0.002 

 
0.114* 

 
0.020 

 
0.009 

*ยอมรับสมมติฐาน 
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จากตารางที่ 4.5  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อ ระบบที่ใช้บริการ  ช่วงเวลาใน การสมัคร

สมาชิก  ระยะเวลาของการเป็นสมาชิกจนถึงปัจจุบัน   การซื้อแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์   เหตุผลในการซื้อ
แหล่งข้อมูล ที่ได้รับของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความพอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ที่ไม่แตก ต่างกัน  ส่วนที่แตกต่างกัน  ได้แก่ ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  
สถานที่ในการซื้อและการเลือกชมประเภทรายการ 

ผู้บริโภคที่มี อายุต่างกันมี ระบบที่ใช้บริการไม่แตก ต่างกัน   ส่วนที่แตกต่างกัน  ได้แก่
ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก    การซื้อแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์  เหตุผลใน
การซื้อผลิตภัณฑ์  ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลที่ได้รับของผลิตภัณฑ์
การเลือกชมประเภทรายการ  ความพอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

ผู้บริโภคที่มีสถานะภาพต่างกันมีช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  การซื้อแพ็คเก็จ  เหตุผล
ในการซื้อ   สถานที่ซื้อ  ความพอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้ มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ไม่
แตกต่างกัน   ส่วนที่แตกต่างกัน ได้แก่  ระบบที่ใช้บริการ   ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก   ผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์และประเภทรายการที่เลือกชม 

ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา ต่างกัน มีสถานที่ ซื้อ   แหล่งข้อมูล และความพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ที่ไม่แตกต่างกัน  ส่วนที่แตกต่างกัน ได้แก่ ระบบที่ใช้บริการ  ช่วงเวลาในการ
สมัครสมาชิก  การซื้อแพ็คเก็จ  เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  ประเภทรายการ
ที่เลือกชมและความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 ผู้บริโภคที่มี อาชีพ ต่างกัน มีช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  เหตุผลใน การซื้อ ที่ไม่
แตกต่างกัน  ส่วนที่แตกต่างกัน ได้แก่  ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการ   ระยะเวลาในการสมัครสมาชิก  
การซื้อแพ็คเก็จ  ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ  สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์  ประเภทรายการที่
เลือกชม  ความพอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 ผู้บริโภคที่มี จ านวนสมาชิกในครัวเรือน ต่างกันมีการใช้ระบบ ทรูวิชั่นส์   ระยะเวลาใน
การสมัครสมาชิก  การซื้อแพ็คเก็จ  เหตุผลในการซื้อ  สถานที่ซื้อ  ประเภทรายการที่เลือกชม  ความ
คุ้มค่าในผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกัน  ส่วนที่แตกต่างกัน ได้แก่  ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  ผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์และความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 ผู้บริโภคที่มี รายได้ ต่างกัน มีการใช้ระบบ ทรูวิชั่นส์   ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก 
ระยะเวลาในการสมัครสมาชิก  ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ที่ไม่แตกต่างกัน  ส่วนที่แตกต่าง 
ได้แก่  พฤติกรรมการซื้อ แพ็คเก็จ  เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   สถานที่ซื้อ   
ประเภทรายการที่เลือกชมและความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
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 ผู้บริโภคที่มี ที่พักอาศัย ต่างกัน มีช่วงเวลาในการสมัครสมาชิกและความพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ไม่ แตกต่างกัน ส่วนที่แตกต่างกันได้แก่ ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการ  ระยะเวลา
ในการสมัครสมาชิก  การซื้อแพ็คเก็จ   เหตุผลในการซื้อ   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  สถานที่
ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์  ประเภทรายการ ทรูวิชั่นส์ที่เลือกชมและความคุ้มค่าในผลิตภัณฑ์  
ทรูวิชั่นส์ 

สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
สมมติฐานย่อยที่ 2.1  H0: ส่วนประสมการตลาด ไม่ส่งผลต่อระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการ

ในปัจจุบัน 
 
ตารางที่ 4.6  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับระบบทรูวิชั่นส์ที่ 
  ใช้บริการในปัจจุบัน 
 

ระบบทรูวิชั่นส์ท่ีใช้บริการ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1. ระบบจานดาวเทียม ผลิตภัณฑ์ 0.491 0.018 

ราคา 0.283 0.136* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.207 0.262* 
ส่งเสริมการตลาด -0.134 0.538* 
พนักงานขาย -0.241 0.260* 
พนักงานหลังการขาย -0.673 0.019 
กระบวนการ 0.186 0.445* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตาราง ที่ 4.6  ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับระบบ          
ทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการในปัจจุบันคือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.018) และพนักงานหลัง การขาย  (0.019) 
เท่านั้น ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆไม่มีความสัมพันธ์ 
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สมมติฐานย่อยที่ 2.2  H0: ส่วนประสมการตลาด ไม่ส่งผลต่อ ช่วงเวลาในการสมัคร
สมาชิกทรูวิชั่นส์ 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับช่วงเวลาใน 
  การสมัครสมาชิกทรูวิชั่นส์ 
 

ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิกทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1. มกราคม-มีนาคม  
 

ผลิตภัณฑ์ - 0.365 0.127* 
ราคา 0.271 0.176* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.015 0.941* 
ส่งเสริมการตลาด -0.021 0.927* 
พนักงานขาย 0.243 0.264* 
พนักงานหลังการขาย 0.006 0.984* 
กระบวนการ 0.047 0.859* 

2.  เมษายน-มิถุนายน 
 

ผลิตภัณฑ์ -0.251 0.291* 
ราคา 0.289 0.153* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.394 0.052* 
ส่งเสริมการตลาด -0.234 0.303* 
พนักงานขาย 0.101 0.647* 
พนักงานหลังการขาย 0.038 0.892* 
กระบวนการ -0.347 0.192* 

3. กรกฎาคม-กันยายน ผลิตภัณฑ์ -0.621 0.035 
ราคา 0.448 0.085* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.090 0.715* 
ส่งเสริมการตลาด -0.214 0.450* 
พนักงานขาย -0.114 0.659* 
พนักงานหลังการขาย -0.251 0.476* 
กระบวนการ 0.354 0.315* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
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จากตารางที่ 4.7  ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ ช่วงเวลาใน
การสมัครสมาชิกทรูวิชั่นส์ในช่วงเดือนกรกฎาคม  - กันยายนคือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.035) เท่านั้น 
ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆ ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.3  H0: ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อ ระยะเวลาของการเป็น
สมาชิกทรูวิชั่นส์จนถึงปัจจุบัน  
 
ตารางที่ 4.8  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับระยะเวลาของการ 
  เป็นสมาชิกทรูวิชั่นส์จนถึงปัจจุบัน  
 
ระยะเวลาของการเป็นสมาชิกทรูวิชั่นส์จนถึงปัจจุบัน ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1. ต่ ากว่า 6 เดือน 
  
 
 

ผลิตภัณฑ์ -0.592 0.017 
ราคา 0.572 0.014 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.269 0.200* 
ส่งเสริมการตลาด 0.082 0.739* 
พนักงานขาย 0.009 0.968* 
พนักงานหลังการขาย -0.320 0.311* 
กระบวนการ 0.477 0.116* 

2.  6 เดือน – 1 ปี ผลิตภัณฑ์ -0.316 0.141* 
ราคา 0.163 0.380* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.058 0.751* 
ส่งเสริมการตลาด 0.350 0.101* 
พนักงานขาย -0.249 0.198* 
พนักงานหลังการขาย -0.201 0.443* 
กระบวนการ 0.385 0.128* 

3. มากกว่า 1 - 2 ปี ผลิตภัณฑ์ 0.108 0.605* 
ราคา 0.154 0.405* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.009 0.959* 
ส่งเสริมการตลาด -0.003 0.987* 
พนักงานขาย 0.345 0.116* 
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ตารางที่ 4.8  (ต่อ) 
 
ระยะเวลาของการเป็นสมาชิกทรูวิชั่นส์จนถึงปัจจุบัน ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
3. มากกว่า 1 - 2 ปี (ต่อ) พนักงานหลังการขาย -0.472 0.059* 

กระบวนการ -0.219 0.346* 
*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.8  ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับระยะเวลาของ
การเป็นสมาชิก ทรูวิชั่นส์ จนถึงปัจจุบัน ในช่วงต่ ากว่า 6 เดือน  คือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.017) และ   
ตัวแปรราคา (0.014) เท่านั้น ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆไม่มีความสัมพันธ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4  H0:ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.9  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ 
  ที่เลือกซื้อ 

 
แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ท่ีเลือกซื้อ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 

1.  ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ 
(True Life Freeview 
Package) 
  
 

ผลิตภัณฑ์ -0.910 0.020 
ราคา 1.140 0.000 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.295 0.306* 
ส่งเสริมการตลาด -1.104 0.004 
พนักงานขาย -0.120 0.705* 
พนักงานหลังการขาย -0.284 0.496* 
กระบวนการ 0.460 0.262* 

2.  ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ  
(True Knowledge Package) 
  
 

ผลิตภัณฑ์ -0.845 0.034 
ราคา 0.840 0.008 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.202 0.507* 
ส่งเสริมการตลาด -1.052 0.009 
พนักงานขาย 0.659 0.061* 
พนักงานหลังการขาย -0.540 0.207* 
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ตารางที่ 4.9  (ต่อ) 
 

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ท่ีเลือกซื้อ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
2.  ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ  
(True Knowledge Package) 
(ต่อ) 

 
กระบวนการ 0.066 0.875* 

3.  ทรูวิชั่นส์ ซิลเวอร์ 
แพ็คเกจ  
(True Visions Silver 
Package) 

ผลิตภัณฑ์ -1.040 0.020 
ราคา 0.467 0.196* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.003 0.994* 
ส่งเสริมการตลาด -0.943 0.035 
พนักงานขาย 0.418 0.298* 
พนักงานหลังการขาย 0.419 0.421* 
กระบวนการ 0.155 0.746* 

4.  ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ  
(True Visions Gold 
Package) 
  
 

ผลิตภัณฑ์ -0.396 0.338* 
ราคา 0.244 0.434* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.044 0.887* 
ส่งเสริมการตลาด -0.446 0.278* 
พนักงานขาย 0.706 0.044 
พนักงานหลังการขาย 0.050 0.910* 
กระบวนการ -0.030 0.943* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตาราง ที่ 4.9 ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ แพ็คเก็จ       
ทรูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ คือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.020) ตัวแปรราคา (0.000) และ
ตัวแปรส่งเสริมการตลาด  (0.004) ส่วน ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ  คือตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.034) ตัวแปร
ราคา (0.008) และตัวแปร ส่งเสริมการตลาด  (0.009)  ทรูวิชั่นส์  ซิลเวอร์ แพ็คเกจ  คือตัวแปร
ผลิตภัณฑ์ (0.020) ตัวแปรราคา (0.035)   ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ  คือ ตัวแปรพนักงานขาย  (0.044) 
เท่านั้น ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆ ไม่มีความสัมพันธ์ 
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สมมติฐานย่อยที่ 2.5 H0: ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อ เหตุผลในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ตารางที่ 4.10  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับเหตุผลในการ 
           ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1. เพื่อความบันเทิงส่วนตัว/ 
ในครอบครัว         

ผลิตภัณฑ์ 0.052 0.805* 
ราคา -0.289 0.123* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.005 0.979* 
ส่งเสริมการตลาด 0.032 0.875* 
พนักงานขาย 0.097 0.610* 
พนักงานหลังการขาย 0.364 0.147* 
กระบวนการ -0.238 0.326* 

2. เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม 
      
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ์ -2.425 0.067* 
ราคา -2.612 0.024 
สถานที่จัดจ าหน่าย -2.329 0.179* 
ส่งเสริมการตลาด 3.624 0.145* 
พนักงานขาย 0.710 0.403* 
พนักงานหลังการขาย -1.411 0.138* 
กระบวนการ 2.582 0.118* 

3. เพื่อการท างานในอาชีพ                                  ผลิตภัณฑ์ -0.108 0.904* 
ราคา -0.995 0.054* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.324 0.486* 
ส่งเสริมการตลาด 0.662 0.293* 
พนักงานขาย -0.501 0.501* 
พนักงานหลังการขาย 6.288 0.001 
กระบวนการ -0.403 0.498* 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ) 
 

เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
4. เพื่อการยอมรับทางสังคม 
 

ผลิตภัณฑ์ 39.153 0.999* 
ราคา 31.685 1.000* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 50.847 0.998* 
ส่งเสริมการตลาด 79.203 0.998* 
พนักงานขาย -43.367 0.999* 
พนักงานหลังการขาย -12.254 1.000* 
กระบวนการ -35.030 1.000* 

5. เพื่อสาระความรู้                                 ผลิตภัณฑ์ -0.983 0.013 
ราคา -1.151 0.009 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.119 0.761* 
ส่งเสริมการตลาด -0.210 0.652* 
พนักงานขาย -0.040 0.923* 
พนักงานหลังการขาย 2.719 0.000 
กระบวนการ -1.783 0.000 

6. ทรูวิชั่นส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัด       ผลิตภัณฑ์ -0.437 0.114* 
ราคา -0.659 0.011 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.174 0.493* 
ส่งเสริมการตลาด -0.419 0.112* 
พนักงานขาย 0.036 0.893* 
พนักงานหลังการขาย 1.015 0.008 
กระบวนการ -0.011 0.975* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.10 ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับเหตุผลใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์ เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม คือ ตัวแปรราคา (0.000) เหตุผล เพื่อการ
ท างานในอาชีพคือตัวแปรพนักงานหลังการขาย(0.001) เหตุผลเพื่อสาระความรู้คือตัวแปรผลิตภัณฑ์ 
(0.013) ตัวแปรราคา (0.009) ตัวแปรพนักงานหลังการขาย (0.000) ตัวแปรกระบวนการ (0.000) 
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เหตุผลทรูวิชั่นส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัดขึ้น คือ ตัวแปรราคา(0.011) ตัวแปรพนักงานหลังการขาย (0.008) 
เท่านั้นส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆไม่มีความสัมพันธ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.6  H0:ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

 
ตารางที่ 4.11  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับผู้มีส่วนร่วมใน 
    การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1. ตนเอง    
   
 

ผลิตภัณฑ์ 0.271 0.635* 
ราคา 0.192 0.671* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -1.152 0.080* 
ส่งเสริมการตลาด 0.441 0.447* 
พนักงานขาย -1.506 0.014 
พนักงานหลังการขาย 0.052 0.939* 
กระบวนการ 0.221 0.696* 

2. ครอบครัว / ญาติ 
      

ผลิตภัณฑ์ 0.332 0.559* 
ราคา 0.564 0.214* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -1.030 0.117* 
ส่งเสริมการตลาด -0.110 0.848* 
พนักงานขาย -1.646 0.008 
พนักงานหลังการขาย 0.065 0.924* 
กระบวนการ 0.188 0.739* 

3. เพื่อน ผลิตภัณฑ์ 0.411 0.533* 
ราคา 0.904 0.108* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.108 0.886* 
ส่งเสริมการตลาด -1.896 0.006 
พนักงานขาย -0.777 0.286* 
พนักงานหลังการขาย -1.869 0.020 
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ตารางที่ 4.11  (ต่อ) 
 
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 

3. เพื่อน (ต่อ) กระบวนการ 0.071 0.918* 
*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.11  ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับผู้มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ได้แก่ ตนเอง  คือตัวแปร พนักงานขาย  (0.014) 
ครอบครัว / ญาติ คือตัวแปรพนักงานขาย  (0.008) ส่วนเพื่อน คือตัวแปรส่งเสริมการตลาด  (0.006) 
และตัวแปรพนักงานหลังการขาย (0.020) เท่านั้น ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆไม่มีความสัมพันธ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.7  H0:ส่วนประสม การตลาดไม่ส่งผลต่อ สถานที่ซื้อ ผลิตภัณฑ์         
ทรูวิชั่นส์ 

 
ตารางที่ 4.12  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับสถานที่ซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

สถานท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1.  ร้านค้าของทรูวิชั่นส์  
(true shop)  
      
  
 

ผลิตภัณฑ์ 0.958 0.018 
ราคา 0.229 0.514* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.811 0.025 
ส่งเสริมการตลาด -0.957 0.058* 
พนักงานขาย -0.721 0.129* 
พนักงานหลังการขาย -0.064 0.910* 
กระบวนการ -0.400 0.434* 

2.  ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น ผลิตภัณฑ์ 0.991 0.016 
ราคา 0.366 0.306* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.298 0.413* 
ส่งเสริมการตลาด -0.295 0.567* 
พนักงานขาย -0.787 0.100* 
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ตารางที่ 4.12  (ต่อ) 
 

สถานท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
2.  ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น 
(ต่อ) 

พนักงานหลังการขาย -0.361 0.529* 
กระบวนการ -0.544 0.293* 

3.  ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรง
ผ่านทาง Call center 

ผลิตภัณฑ์ 1.414 0.002 
ราคา 0.056 0.881* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.196 0.610* 
ส่งเสริมการตลาด -0.640 0.228* 
พนักงานขาย -0.552 0.269* 
พนักงานหลังการขาย -0.286 0.632* 
กระบวนการ -0.292 0.590* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 
จากตารางที่ 4.12 ตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับสถานที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ได้แก่ ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) คือตัวแปรผลิตภัณฑ์  (0.018) ตัวแปร
สถานที่จัดจ าหน่าย  (0.025), ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น  คือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์  (0.016), ติดต่อกับ
ทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง  Call center คือ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ (0.002) เท่านั้น ส่วนตัวแปรต้นอ่ืนๆ 
ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.8 H0: ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อ แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์  
ทรูวิชั่นส์ 

 
ตารางที่ 4.13  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับแหล่งข้อมูลของ 
    ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1.  บุคคลในครอบครัว/ญาติ/
เพื่อน  

ผลิตภัณฑ์ -0.296 0.791* 
ราคา 3.216 0.180* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.926 0.181* 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 
 

แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1.  บุคคลในครอบครัว/ญาติ/
เพื่อน (ต่อ) 

ส่งเสริมการตลาด -3.589 0.236* 
พนักงานขาย -1.905 0.218* 
พนักงานหลังการขาย 1.195 0.325* 
กระบวนการ -0.294 0.810* 

2.  พนักงานขาย  ผลิตภัณฑ์ -0.450 0.692* 
ราคา 3.251 0.176* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.957 0.178* 
ส่งเสริมการตลาด -3.224 0.288* 
พนักงานขาย -1.680 0.280* 
พนักงานหลังการขาย 1.147 0.352* 
กระบวนการ -0.201 0.871* 

3.  อินเตอร์เน็ต 
   

ผลิตภัณฑ์ -0.733 0.515* 
ราคา 2.931 0.222* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.851 0.190* 
ส่งเสริมการตลาด -2.583 0.395* 
พนักงานขาย -0.869 0.576* 
พนักงานหลังการขาย 0.630 0.603* 
กระบวนการ -0.653 0.594* 

4.  หนังสือพิมพ์/วารสาร/
นิตยสาร 
  

ผลิตภัณฑ์ -1.003 0.392* 
ราคา 3.820 0.114* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.192 0.278* 
ส่งเสริมการตลาด -2.652 0.386* 
พนักงานขาย -0.494 0.757* 
พนักงานหลังการขาย -0.319 0.800* 
กระบวนการ -0.267 0.836* 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 
 

แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
5.  โทรทัศน์  ผลิตภัณฑ์ -0.912 0.418* 

ราคา 3.234 0.178* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.859 0.189* 
ส่งเสริมการตลาด -2.932 0.334* 
พนักงานขาย -1.524 0.326* 
พนักงานหลังการขาย 0.958 0.432* 
กระบวนการ -0.562 0.647* 

6.  วิทยุ 
  

ผลิตภัณฑ์ -1.996 1.000* 
ราคา -14.246 1.000* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 5.629 1.000* 
ส่งเสริมการตลาด 4.411 1.000* 
พนักงานขาย 12.362 1.000* 
พนักงานหลังการขาย 3.634 1.000* 
กระบวนการ -11.312 1.000* 

7.  ป้ายโฆษณา/คัทเอาท์ 
  

ผลิตภัณฑ์ -0.127 0.916* 
ราคา 3.772 0.122* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 3.641 0.217* 
ส่งเสริมการตลาด -3.823 0.212* 
พนักงานขาย -2.026 0.204* 
พนักงานหลังการขาย 0.400 0.766* 
กระบวนการ -0.569 0.672* 

8. แผ่นพับ/โบชัวส์ 
 

ผลิตภัณฑ์ -0.332 0.770* 
ราคา 3.313 0.168* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 4.010 0.172* 
ส่งเสริมการตลาด -3.565 0.241* 
พนักงานขาย -1.465 0.349* 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 
 

แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
8. แผ่นพับ/โบชัวส์ (ต่อ) 
 

พนักงานหลังการขาย 0.609 0.621* 
กระบวนการ -0.579 0.641* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.13 ตัวแปรต้นไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับแหล่งข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  
 

สมมติฐานย่อยที่2.9 H0:ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อประเภทรายการที่เลือกรับชม 
 

ตารางที่ 4.14  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับประเภทรายการ 
    ที่เลือกรับชม 
 

      ประเภทรายการท่ีเลือกรับชม ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
1.  ภาพยนตร์ 
 

ผลิตภัณฑ์ 0.709 0.313* 
ราคา -0.350 0.679* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.606 0.428* 
ส่งเสริมการตลาด 0.531 0.543* 
พนักงานขาย -0.127 0.896* 
พนักงานหลังการขาย 0.618 0.583* 
กระบวนการ 0.373 0.719* 

2.  กีฬา 
 

ผลิตภัณฑ์ 0.883 0.227* 
ราคา -0.599 0.485* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.056 0.943* 
ส่งเสริมการตลาด 0.337 0.704* 
พนักงานขาย -0.018 0.985* 
พนักงานหลังการขาย 0.647 0.575* 
กระบวนการ 0.391 0.711* 
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ตารางที่ 4.14  (ต่อ) 
 

      ประเภทรายการท่ีเลือกรับชม ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
3.  ข่าว ผลิตภัณฑ์ 0.186 0.811* 

ราคา -0.094 0.915* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.620 0.446* 
ส่งเสริมการตลาด 0.855 0.358* 
พนักงานขาย 1.177 0.255* 
พนักงานหลังการขาย -0.652 0.579* 
กระบวนการ 1.510 0.172* 

4.  แฟชั่น  ผลิตภัณฑ์ 0.388 0.674* 
ราคา -0.030 0.976* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.090 0.922* 
ส่งเสริมการตลาด 0.592 0.565* 
พนักงานขาย -1.309 0.215* 
พนักงานหลังการขาย 2.607 0.063* 
กระบวนการ -0.443 0.711* 

5.  เกมส์โชว์ ผลิตภัณฑ์ 0.561 0.455* 
ราคา -0.505 0.566* 
สถานที่จัดจ าหน่าย 0.177 0.828* 
ส่งเสริมการตลาด 0.016 0.986* 
พนักงานขาย -0.195 0.848* 
พนักงานหลังการขาย 0.663 0.578* 
กระบวนการ 0.347 0.749* 

6.  เพลง ผลิตภัณฑ์ 0.333 0.650* 
ราคา -0.260 0.764* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.112 0.888* 
ส่งเสริมการตลาด 0.444 0.621* 
พนักงานขาย 0.149 0.882* 
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ตารางที่ 4.14  (ต่อ) 
 

      ประเภทรายการท่ีเลือกรับชม ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
6.  เพลง (ต่อ) พนักงานหลังการขาย -0.624 0.586* 

กระบวนการ 1.329 0.214* 
7.  สารคดี  ผลิตภัณฑ์ 0.294 0.684* 

ราคา -0.292 0.734* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.857 0.272* 
ส่งเสริมการตลาด 1.005 0.264* 
พนักงานขาย 0.217 0.826* 
พนักงานหลังการขาย 0.838 0.467* 
กระบวนการ 0.072 0.946* 

8.  รายการเด็ก /การ์ตูน ผลิตภัณฑ์ -0.102 0.895* 
ราคา -0.486 0.587* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.267 0.747* 
ส่งเสริมการตลาด 1.381 0.152* 
พนักงานขาย -0.700 0.493* 
พนักงานหลังการขาย 0.719 0.555* 
กระบวนการ 0.565 0.617* 

9.  ถ่ายทอดสด ผลิตภัณฑ์ 0.360 0.645* 
ราคา -0.004 0.997* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.582 0.476* 
ส่งเสริมการตลาด 0.165 0.859* 
พนักงานขาย -0.911 0.362* 
พนักงานหลังการขาย 0.149 0.902* 
กระบวนการ 1.115 0.325* 

10. ซีรีย์/ละครชุด ผลิตภัณฑ์ 0.367 0.617* 
ราคา -0.282 0.743* 
สถานที่จัดจ าหน่าย -0.398 0.611* 
ส่งเสริมการตลาด 1.213 0.178* 
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ตารางที่ 4.14  (ต่อ) 
 

      ประเภทรายการท่ีเลือกรับชม ค่าสัมประสิทธิ์ Sig. 
10. ซีรีย์/ละครชุด (ต่อ) พนักงานขาย -0.753 0.443* 

พนักงานหลังการขาย -0.259 0.821* 
กระบวนการ 1.114 0.297* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตาราง ที่ 4.14 ตัวแปรต้น ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กับประเภท
รายการที่เลือกรับชม 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.10 H0: ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อ ความพอใจในผลิตภัณฑ์  
ทรูวิชั่นส์ 

 
ตารางที่ 4.15   แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความพอใจใน 
     ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

ส่วนประสมการตลาด ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
ผลิตภัณฑ์ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.085 

Sig. (t-prob) 0.091* 
ราคา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.276 

Sig. (t-prob) 0.000 
สถานที่จัดจ าหน่าย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.260 

Sig. (t-prob) 0.000 
การส่งเสริมการตลาด ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.207 

Sig. (t-prob) 0.000 
พนักงานขาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.172 

Sig. (t-prob) 0.001 
พนักงานหลังการขาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.121 

Sig. (t-prob) 0.016 
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ตารางที่ 4.15   (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาด ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
กระบวนการ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.157 

Sig. (t-prob) 0.002 
*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.15  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์มีความสัมพันธ์กับราคา  สถานที่จัดจ าหน่าย   การส่งเสริม
การตลาด  พนักงานขาย  พนักงานหลังการขายและกระบวนการ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ 
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.11 H0: ส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผลต่อ ความคุ้มค่าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ตารางที่ 4.16  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับความคุ้มค่าใน 
    การซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 

ส่วนประสมการตลาด ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.193 

Sig. (t-prob) 0.000 
ราคา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.445 

Sig. (t-prob) 0.000 
สถานที่จัดจ าหน่าย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.314 

Sig. (t-prob) 0.000 
การส่งเสริมการตลาด ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.290 

Sig. (t-prob) 0.000 
พนักงานขาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.194 

Sig. (t-prob) 0.000 
พนักงานหลังการขาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.203 

Sig. (t-prob) 0.000 
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ตารางที่ 4.16  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการตลาด ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) -0.264 

Sig. (t-prob) 0.000 
*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 4.16  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า   ความคุ้มค่า ในการซื้อ ผลิตภัณฑ์ ทรูวิชั่นส์มีความสัมพันธ์กับ ผลิตภัณฑ์  ราคา   สถานที่จัด
จ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนักงานขาย  พนักงานหลังการขาย และกระบวนการ  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ส่วนประสม การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์       
ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ”  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey Research) เพื่อศึกษา
สภาพความเป็นจริงของลูกค้าทรูวิชั่น ส์ ด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนามเป็นส่วนใหญ่  โดยมี
วัตถุประสงค์ในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1.  เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
2.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์    

ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในการวิจัยครั้งนี้ได้อาศัยทฤษฎี ด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด และงานวิจัยอื่นๆที่เกี่ย วข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิ จัยและได้ก าหนด
สมมติฐานในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. ลูกค้าที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
แตกต่างกัน  

2.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ลูกค้าของทรูวิชั่นส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจะ

ท าการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มประชากรนี้  ด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งกลุ่มหลายขั้นตอน (Multi-stage 
cluster sampling) คือใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample random sampling) โดยวิธีจับสลากเพื่อ
เลือกพื้นที่ในการเก็บตัวอย่างจ านวน 10 เขต ในกรุงเทพมหานครจากทั้งหมด 50 เขต จากนั้นท าการ
จับสลากเลือก ตัวอย่างเขตละ 40 คน จะได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งในแต่ละเขตที่สุ่มได้จะ
เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง   โดยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่ มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก ทรูวิชั่นส์และท าการ
เลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามในการวิจัย  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ใช้แบบสอบถาม
ท าการสอบถามลูกค้าบริเวณที่พักอาศัย ย่านชุมชน อาคารส านักงานและห้างสรรพสินค้า  ท าการ
เก็บข้อมูลในระหว่างเดือน กุมภาพันธ์ – เมษายน พ.ศ. 2554 โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution)  การ
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หาค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistic) ด้วยค่าสถิติ  
ไคว์-สแควร์ (Chi-Square) ค่าสถิติ Multinomial Logistic Regression และค่าสถิติ T-test ด้วยวิธี
วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
       5.1.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
       5.1.2  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
       5.1.3  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
       5.1.4  การทดสอบสมมติฐาน 
 
       5.1.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
                   จากการส ารวจและวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า มีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
เป็นเพศหญิงจ านวน 228 คน  คิดเป็นร้อยละ 57.0  เป็นเพศชาย จ านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.0  
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.8   รองลงมาคือ  ผู้ที่มีอายุ   
18 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.0  สถานภาพโสดมากที่สุด  ร้อยละ 69.8  สมรสแล้ว ร้อยละ 30.3 
การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ 64.0  รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี  ร้อยละ 20.3
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ร้อยละ  38.8  รองลงมาคือ ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 
20.0 และประกอบธุรกิจส่วนตัว  ร้อยละ 18.8  มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน  3-4 คน มากที่สุด     
ร้อยละ 43.3  รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน 50,001 บาทขึ้นไป มากที่สุด ร้อยละ 30.5 รองลงมาคือ รายได้
ต่ ากว่า 20,000 บาท ร้อยละ 24.0  ลักษณะที่พักอาศัยเป็นบ้านเดี่ยวมากที่สุด ร้อยละ 46.5 
       5.1.2  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ  
                  เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์  ซึ่งประกอบด้วย 
                ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับ
มากมีค่าเฉลี่ยรวม 3.92  โดยให้ความส าคัญในเร่ืองมีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี  
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มากที่สุด  รองลงมา ได้แก่  ความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จักขององค์กร   มีรายการถ่ายทอดสดที่รับชม
ไม่ได้จากช่องฟรีทีวี ตามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาดด้าน ราคา  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาในระดับ    ปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยรวม 3.12  โดยให้ความส าคัญในเร่ือง ราคาของ
ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ มีความคุ้มค่าทางด้าน
ราคาเมื่อเทียบกับคุณประโยชน์ที่ได้รับและราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม ตามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยรวม 3.5 โดยให้
ความส าคัญในเร่ืองที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการช าระค่าบริการมีความสะดวกและเพียงพอมาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่  ที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการสมัครส มาชิกทรูวิชั่นส์มีความสะดวกสบาย   
จ านวนร้านค้าและตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอ  ตามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคั ญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ยรวม 3.32 โดยให้
ความส าคัญในเร่ืองมีการโฆษณาทางสื่อต่างๆอย่างต่อเน่ืองมากที่สุด รองลงมา ได้แก่  การโฆษณา
ท าให้เกิดความต้องการในการรับชมรายการทางทรูวิชั่นส์มากขึ้น   มีการให้ข่าวสารเพื่ อเป็น
ประโยชน์กับสมาชิกอย่างต่อเน่ือง   การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อช่วยเหลือสังคม   การเป็นผู้สนับสนุน
การแข่งขันต่างๆ  เช่น ก ารแข่งขันกีฬา การแข่งรถ เป็นต้น    สิทธิพิเศษชมฟรีต่างๆ เช่น ภาพยนตร์ 
คอนเสิร์ต เป็นต้น  การเป็นผู้สนับสนุนรายการโทรทัศน์ช่องฟรีทีวี  ตามล าดับ 

ส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานขาย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่ว น
ประสมทางการตลาดด้านพนักงานขาย ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม 3.42 โดยให้ความส าคัญในเร่ือง
มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานขาย มากที่สุด รองลงมา ได้แก่  การให้ข้อมู ลผลิตภัณฑ์อย่าง
ถูกต้องครบถ้วน  บุคลิกภาพของพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ  พนักงานขายให้บริการก่อนการขาย
ได้รวดเร็วมีประสิทธิภาพ ตามล าดับ 
               ส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานให้บริการหลังการขาย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานให้บริการหลังการขายในระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม 
3.47 โดยให้ความส าคัญในเร่ือง พนักงานติดตั้งมีความรู้ควา มช านาญมากที่สุด รองลงมา ได้แก่   
มารยาทและอัธ ยาศัยของพนักงานติดต้ัง   มารยาทและอัธยาศัยของพนักงา น Call Center  การให้
ข้อมูลอย่างถูกต้องครบถ้วนและรวดเร็วของพนักงาน  Call Center  มารยาทและอัธยา ศัยของ
พนักงานรับช าระค่าบริการ  พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการถูกต้องและรวดเร็ว  ตามล าดับ 
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ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการในระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม 3.49 โดยให้
ความส าคัญในเร่ืองการติดตั้งมีความสะดวกรวดเร็วมากที่สุด รองลงมา ได้แก่  มีการแก้ปัญหาอย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยมี Website และ Call Center เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า  การช าระ
ค่าบริการมีความถูกต้องและรวดเร็วการให้บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ ตามล าดับ 
       5.1.3  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า  
ระบบที่ใช้บริการในปัจจุบันใช้ระบบจานดาวเทียมมากที่สุด ร้อยละ 83.0 และใช้ระบบเคเบิ้ลใยแก้ว  
ร้อยละ 17.0  

กลุ่มตัวอย่างสมัครสมาชิกในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนาย นมากที่สุด ร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ มกราคม -มีนาคม ร้อยละ 35.8   ตุลาคม -ธันวาคม  ร้อยละ 16.3 และกรกฎาคม -
กันยายน ร้อยละ 12.0  ตามล าดับ 

ระยะเวลาของการสมัครสมาชิกจนถึงปัจจุบัน  กลุ่มตัวอย่างสมัครสมาชิกตั้งแต่ 2  ปีขึ้น
ไปมากที่สุด ร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ ระยะเวลามากกว่า 1 - 2 ปี ร้อยละ 20.0  ระยะเวลา  6 เดือน – 
1 ปี ร้อยละ 19.3 และระยะเวลาต่ ากว่า 6 เดือน ร้อยละ 12.8  ตามล าดับ 

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือ ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True Life 
Freeview Package) ร้อยละ 48.0  รองลงมาคือ ทรู โนว -เลจ แพ็คเกจ (True Knowledge Package)
ร้อยละ 24.5 ทรูวิชั่นส์ โกลด์ แพ็คเกจ (True Visions Gold Package) ร้อยละ 19.0 และ  ทรูวิชั่นส์ 
แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) ร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
 เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์คือ เพื่อความบันเทิงส่วนตัว /ในครอบครัว 
ร้อยละ 57.8 มากที่สุด รองลงมาคือ ทรูวิชั่นส์มีความหลากหลายของช่องรายการ ร้อยละ  20.3       
ทรูวิชั่นส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัดขึ้น ร้อยละ 13.8 เพื่อสาระความรู้ ร้อยละ 4.3 เพื่อการท างานในอาชีพ  
ร้อยละ 2.5  เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม ร้อยละ 1.0 และเพื่อการยอมรับทางสังคม ร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ 
 ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ครอบครัว / 
ญาติ ร้อยละ 50.8 มากที่สุด รองลงมา คือ ตนเอง ร้อยละ  41.8  เพื่อน ร้อยละ 5.0 และพนักงานขาย / 
การโฆษณา ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 แหล่งที่ซื้อผลิตภัณ ฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) 
ร้อยละ 48.8 มากที่สุด รองลงมา คือ ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิชั่น ร้อยละ  33.0 ติดต่อกับทางบริษัท
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โดยตรงผ่านทาง  Call center ร้อยละ 14.3 และติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง อินเทอร์เนต  
ร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
 ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จาก
บุคคลในครอบครัว /ญาติ /เพื่อน ร้อยละ 31.3 มากที่สุด รองลงมา คือ อินเตอร์เน็ต ร้อยละ 19.3 
โทรทัศน์ ร้อยละ 17.8  พนักงานขาย ร้อยละ 13.3 แผ่นพับ /โบชัวส์ ร้อยละ 10.0 หนังสือพิมพ์ /
วารสาร /นิตยสาร ร้อยละ 5.0 ป้ายโฆษณา /คัทเอาท์ ร้อยละ 2.5 วิทยุ ร้อยละ 0.5 อ่ืนๆ ร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างเลือกรับชมรายการประเภทภาพยนตร์ ร้อยละ 30.8 มากที่สุด รองลงมา คือ 
สารคดี ร้อยละ 12.8 กีฬา ร้อยละ 12.0 ซีรีย์/ละครชุด ร้อยละ 10.5 เพลง ร้อยละ 9.3 ข่าว ร้อยละ 6.5 
เกมโชว์ ร้อยละ  6.3 รายการเด็ก /การ์ตูน ร้อยละ 4.8 ถ่ายทอดสด ร้อยละ 4.3 แฟชั่น ร้อยละ  2.0  
อ่ืนๆ  ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่างที่พอใจและใช้บริการต่อไป   
ร้อยละ 79.0 มากที่สุด รองลงมา คือ พอใจและยินดีแนะน าผู้อ่ืน ร้อยละ  10.5 ไม่พอใจและจะยกเลิก
การใช้บริการ ร้อยละ 9.5 และไม่พอใจและจะบอกต่อ ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรู วิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่างที่เฉย ๆ ร้อยละ 47.8         
มากที่สุด รองลงมา คือ คุ้มค่ ามาก ร้อยละ  37.0 ไม่คุ้มค่า ร้อยละ  8.3 คุ้มค่ามากที่สุด ร้อยละ   5.0 
และไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
       5.1.4  การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ต่างกัน  

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1  ด้วยค่าสถิติไคว์-สแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมในเร่ือง ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  สถานที่ 

ในการซื้อและการเลือกชมประเภทรายการ  แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมในเร่ือง  ช่วงเวลาในการสมัคร สมาชิก   ระยะเวลา

ของการเป็นสมาชิก   การซื้อแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์   เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์   ผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ   สถานที่ซื้อ   แหล่งข้อมูลที่ได้รับของผลิตภัณฑ์   การเลือกชมประเภทรายการ   ความ
พอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีสถานะภาพต่างกันมีพฤติกรรมในเร่ือง  ระบบที่ใช้บริการ   ระยะเวลาของ
การเป็นสมาชิก  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์และประเภทรายการที่
เลือกชม แตกต่างกัน 
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ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกร รมในเร่ือง ระบบที่ใช้บริการ   ช่วงเวลาใน
การสมัครสมาชิก   การซื้อแพ็คเก็จ   เหตุผลในการซื้อ   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   ประเภท
รายการที่เลือกชมและความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมในเร่ือง ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการ   ระยะเวลาใน
การสมัครสมาชิก   การซื้อแพ็คเก็จ   ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ   สถานที่ซื้อ   แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์   
ประเภทรายการที่เลือกชม   ความพอใจในผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนต่างกันมีพฤติกรรมใน เร่ือง ช่วงเวลาในการ
สมัครสมาชิก   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์และความพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมใน เร่ือง พฤติกรรมการซื้อแพ็คเก็ จ  เหตุผลใน
การซื้อ  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ   สถานที่ซื้อ   ประเภทรายการที่เลือกชมและความคุ้มค่าใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีที่พักอาศัยต่างกันมีพฤติกรรมในเร่ือ ง ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการ   
ระยะเวลาในการสมัครสมาชิก   การซื้อแพ็คเก็จ  เหตุผลในการซื้อ   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซื้อ  
สถานที่ซื้อ   แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์   ประเภทรายการทรูวิชั่นส์ที่เลือกชมและความคุ้มค่าใน
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์         

ทรูวิชั่นส์ 
จากการทดสอบ สมมติฐานที่ 2 ด้วยค่าสถิติ  Multinomial Logistic Regression และ       

t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์   ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ือง ระบบทรูวิชั่นส์ที่

ใช้บริการในปัจจุบัน   ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก   ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก   แพ็คเก็จทรู
วิชั่นส์ที่เลือกซื้อ   เหตุผลในการซื้อ   สถานที่ซื้อ ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แต่ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ือง ผู้มี ส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ   
แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์  ความพอใจในผลิตภัณฑ์   ทรูวิชั่นส์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา   ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ืองระยะเวลาของการเป็น
สมาชิก   แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ   เหตุผลในการซื้อ   ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความ
คุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ือง
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ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการในปัจจุบันช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ  สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ืองแพ็ค
เก็จทรูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ   สถานที่ซื้อ   ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความคุ้มค่าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ืองระบบทรู วิชั่นส์ที่ใช้
บริการในปัจจุบัน  ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก   ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก   แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์
ที่เลือกซื้อ   เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์   ผู้มีส่วนร่วมใน การตัดสินใจเลือกซื้อ   แหล่งข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ืองผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ท
รูวิชั่นส์  แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ืองระบบทรู วิชั่นส์ที่ใช้บริการใน
ปัจจุบัน  ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก   ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก   เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์   
สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานขาย   ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ือง แพ็คเก็จทรู
วิชั่นส์ที่เลือกซื้อ   ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ   ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความ
คุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ือง
ระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการในปัจจุบัน  ช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  ระยะเวลาของการเป็นสมาชิก   
สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานหลังการขาย  ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ืองระบบท
รูวิชั่นส์ที่ใช้บริการในปัจจุบัน  เหตุผลในการซื้อ  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ   ความพอใจ
ในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ืองช่วงเวลาในการสมัครสมาชิก  ระยะเวลาของกา รเป็นสมาชิก   แพ็คเก็จท
รูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ  เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์  สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ   ส่งผลต่อพฤติกรรมเร่ือง เหตุผลในการ
ซื้อ  ความพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์   แต่ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ในเร่ืองระบบทรูวิชั่นส์ที่ใช้บริการในปัจจุบัน  ช่วงเวลาในการ
สมัครสมาชิก   ระยะ เวลาของการเป็นสมาชิก   แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่เลือกซื้อ   เหตุผลในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ  สถานที่ซื้อ  แหล่งข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่  2 สามารถแสดงเป็นตารางปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ได้ดังนี ้
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ตารางที่ 5.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 
 
ตัวแปรตาม ตัวแปรต้น 
พฤติกรรม 
การซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การจัด
จ าหน่าย 

การ
ส่งเสริม
การตลาด 

พนักงาน
ขาย 

พนักงาน
หลัง 

การขาย 

กระบวน
การ 

ระบบที่ใช้
บริการ 

ส่งผล     ส่งผล  

ช่วงเวลาในการ
สมัครสมาชิก 

ส่งผล       

ระยะเวลาของ
การเป็นสมาชิก 

ส่งผล ส่งผล      

แพ็คเก็จ 
ทรูวิชั่นส์ 

ส่งผล ส่งผล ส่งผล  ส่งผล   

เหตุผลใน 
การซื้อ 

ส่งผล ส่งผล    ส่งผล ส่งผล 

ผู้มีส่วนร่วม 
ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

   ส่งผล ส่งผล ส่งผล  

สถานที่ซื้อ ส่งผล  ส่งผล     
แหล่งข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ 

       

ประเภท
รายการ 
ที่เลือกรับชม 

       

ความพอใจ  ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล 
ความคุ้มค่า ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล ส่งผล 
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5.2  อภิปรายผล 
 จากการวิเคราะห์ผลที่ได้จากการศึกษาตามวัตถุประสงค์กับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
        5.2.1  ผลการวิจัย ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  กลุ่มตัวอย่างเป็น เพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี สถานภาพโสด  มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน  3-4 คน ลักษณะที่พักอาศัย
เป็นบ้านเดี่ยว  รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน 50,001 บาทขึ้นไป  ซึ่งสอดคล้องกับ  ยุบล   เบ็ญจรงค์กิ จ 
(2534 : 70-71) ได้อธิบายเกี่ยวกับตัวแปรด้านรายได้ว่า รายได้เป็นตัวแปรที่สามารถน ามาใช้อธิบาย
พฤติกรรมการสื่อสารของบุ คคลได้ดี  เช่นเดียว กันกับกรณีตัวแปรการศึกษา เพราะเป็นตัวแปรที่มี
บทบาทใกล้เคียงกันและมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงมาก กล่าวคือ ผู้มีรายได้สูงนั้นมักมีการศึกษา
สูง มีต าแหน่งหน้าที่การงานที่ดี  จึงมักถูกผลักดันให้มีความจ าเป็นที่ต้ องเรียนรู้หาข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆให้ทันต่อเหตุการณ์เสมอ  การเปิดรับสื่อจึงจ าเป็นส าหรับผู้รับสารกลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอื่น  
        5.2.2  ผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า   ด้านผลิตภัณฑ์   กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในเร่ืองมีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีวี ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ (2553 : 101) พบว่า บริษัท ทรูวิชั่น จ ากัด (มหาชน) ได้ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นอันดับแรก มีการก าหนดเน้ือหาและรูปแบบรายการของช่อง
ใหม่ที่จะเปิดขึ้นมากถึง 200 ช่องรายการ ผลที่เกิดขึ้นท าให้ทรูวิชั่นส์มีศักยภาพในการน า เสนอช่อง
รายการที่แตกต่างจากสื่อโทรทัศน์อ่ืนๆอย่างชัดเจนในเร่ืองความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  
เช่นเดียวกับ ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2548:44) กล่าวไว้ว่า   กลยุทธ์ในด้านการแข่งขันทางการตลาด
เพื่อให้ธุรกิจต่อสู้กับคู่แข่งขั นได้คือกลยุทธ์ การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์  คือ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะพิเศษแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งหรือมีมูลค่าเพิ่ม (Value Added) 
มากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างเหนือคู่แข่งถือเป็นการสร้างจุดเด่น 
(Unique) ให้ผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีที่สุดเพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ได้ง่ายที่สุด
เหมาะส าหรับธุรกิจที่มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเน่ือง   

ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา   นั้นกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
เร่ืองราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ 
(2553: 93) พบว่า บริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) การวางต าแหน่งของราคาแพ็คเก็จแต่ละแพ็คเก็จ
ก็แตกต่างลดหลั่นกันอย่างเหมาะสมแบ่งตามระดับฐานะของสมาชิกอย่างชัดเจน   

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
ในเร่ืองที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการช าระค่าบริการมีความสะดวกและเพียงพอ  ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดของ Kotler (2547:702) กล่าวว่า ลูกค้าจะเลือกร้านค้าที่อยู่ใกล้และสะดวกที่สุด  นอกจากนี้ 
(จตุภัทร์ รัตนจารีต , ใน สราวุฒิ อนันตชาติ . (บรรณาธิการ ), 2550 : 17) พบว่า องค์ประกอบด้าน
ท าเลที่ตั้งของร้านค้านั้นกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทุกท่าน  ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากและท าเลของร้านค้า
ควรอยู่บริเวณเดียวกับร้านค้าปลีกที่มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน เพื่อความสะดวกของลูกค้าและเป็นการ
เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงตัวสินค้าได้มากขึ้น  และเป็นการสนับสนุนภาพลักษณ์ของสินค้าได้เป็น
อย่างดีอีกด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองมีการโฆษณาทางสื่อ
ต่างๆอย่างต่อเน่ือง  สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองกระบวนการรับรู้  จะเร่ิมจากการมีสิ่งเร้าไปกระตุ้น
ประสาทสัมผัสของบุคคล เช่น การโฆษณาซึ่งประกอบด้วย แสง สี ภาพ ฯลฯ ไปกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าขณะนี้มีโฆษณาอะไร ถ้าโฆษณาเป็นที่น่าสนใจก็จะมีการจดจ าและจะมีการ
ตอบสนอง เช่น ซื้อ ไม่ซื้อ หรือทดลองใช้สินค้าชนิดน้ันหรือไม่สนใจเลย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ 
สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ (2553: 93) พบว่า ทรูวิชั่นส์มีกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  คือการโฆษณาที่
ทั่วถึงและต่อเนื่อง  โดยเน้นภาพยนตร์โฆษณาที่ มีพรีเซนเตอร์เป็นคีย์แมสเซสของสินค้า ในด้าน
ส่งเสริมการขายนั้น  คือการก าหนดโปรโมชั่นลดราคาให้แก่สมาชิกที่ต้องการเลื่อนระดับไปใช้
บริการแพ็คเก็จที่ราคาสูงกว่าเดิม  

ด้านพนักงานขาย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองมารยาทและอั ธยาศัยของ
พนักงานขาย  สอดคล้องกับ Scammon & Mayer (1995:33) กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) เป็นเคร่ืองมือส าคัญของการด าเนินการตลาดที่ต้องการการสื่อสารแบบสองทาง
เน่ืองจากการใช้พนักงานขายนั้นจะท าให้ทราบถึงปฎิกิริยาต่าง ๆ ของผู้ซื้อที่แสดงออก ความคิดเห็น 
ความพอใจหรือไม่พอใจ การตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อซึ่งสามารถน าข้อมูล เหล่านี้มาท าการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่อไป  ซึ่งสอดคล้องกับศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541:334) ได้กล่าว
ว่าพนักงานที่ให้บริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส  พูดจาไพเราะ  
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่จะซื้อดีด้วย 

พนักงานให้บริการหลังการขาย   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองพนักงานติดตั้งมี
ความรู้ความช านาญ   ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2547:608) กล่าวว่า บริษัทผู้ผลิตสินค้า
เป็นพื้นฐานยังต้องมีการบริการหลังการขาย ผู้ผลิตต้องค้นหาว่า  ลูกค้าให้คุณค่าและความส าคัญ กับ
บริการใดมากที่สุดเพื่อจัดบริการสนับสนุนให้ดีที่สุด 

ด้านกระบวนการให้บริการ   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ือง การติดตั้งมีความ
สะดวกรวดเร็วและมีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  โดยมี Website และ Call Center  
เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า  ซึ่งสอดคล้องกับ สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ (2553: 98) พบว่า ส าหรับการให้บริการ
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หลังการติดตั้งน้ันสมาชิกส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจ  ในการติดตามสอบถามของเจ้าหน้าที่เร่ืองความ
สะดวกสบายในการรับชมหรือการเกิดข้อผิดพลาดต่าง  ๆ อยู่เสมอ เป็นการสร้างความมั่นใจให้แก่
สมาชิกได้เป็นอย่างดี  
        5.2.3  ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ระบบที่ใช้บริการในปัจจุ บันใช้ระบบจานดาวเทียมมากที่สุด   ระยะเวลาของการสมัคร
สมาชิกจนถึงปัจจุบันต้ังแต่ 2  ปีขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ พรรณรัตถ์  รัชวัฒนะธานินทร์  
(2542:57) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บอกรับเป็นสมาชิกในระบบจานดาวเทียมมากกว่าระบบ
เคเบิ้ลใยแก้วน าแสงและบอกรับสมาชิกมาแล้วมากที่สุดเป็นระยะเวลา 2 ปีขึ้นไป   

กลุ่มตัวอย่าง สมัครสมาชิก ทรูวิชั่นส์ ในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนายน มากที่สุด ซึ่งเป็น
ช่วงที่นักเรียนนักศึกษาปิดภาคเรี ยน อาจเรียกได้ว่าเป็นช่วงเวลาของการพักผ่อน  จึงมีความต้องการ
รับชมรายการต่างๆทางทรูวิชั่นส์เพิ่มมากขึ้น  

แพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือ ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True Life 
Freeview Package) ซึ่งสอดคล้องกับ สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ (2553:94) พบว่า การเพิ่มแพ็คเก็จทรูไลฟ์
ฟรีวิว คือการดูฟรีเพียงใช้ค่าโทรทรูมูฟเดือนละ 300 บาท ซึ่งกลยุทธ์นี้เป็นการเพิ่มยอดสมาชิกแบบ
รุกตลาดระดับกลางและล่าง ที่ไม่ต้องการเสียค่าใช้จ่ายสูงได้เป็นอย่างดี   

เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างซื้อคือ เพื่อความบันเทิงส่วนตัว /ในครอบครัว โดยผู้ที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ครอบครัว / ญาติ  ส่วนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์กลุ่มตัวอย่าง ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากบุคคลในครอบครัว /ญาติ/เพื่อน  ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคระบุว่ า ในกรณีทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้นยิ่งบุคคลอ่ืนมี
ความใกล้ชิดกับผู้บริโภคหรือผู้ซื้อมากเท่าใด ทัศนคติของบุคคลนั้นจะยิ่งมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อได้มาก
เท่านั้น ทัศนคติของบุคคลอ่ืนจะมีทั้งด้านบวกและด้านลบ ถ้าเป็นทัศนคติในด้านบวก เช่น เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีก็จะยิ่ งเสริมให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น หากเป็นทัศนคติในด้านลบ เช่น 
เห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพไม่ดี ราคาแพงเกินไปก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิก
การซื้อได้  

แหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ร้านค้าของทรูวิชั่นส์ (true shop) 
กลุ่มตัวอย่างเลือกรับชมรายการประเภทภาพยนตร์ มากที่สุด รองลงมา คือ สารคดี และกีฬา ซึ่ง
สอดคล้องกับ สุริวัลสา อ่ าสวัสดิ์ (2553:93) พบว่า ทรูวิชั่นส์มีการส ารวจความต้องการของสมาชิก
ว่าต้องการรับชมคอนเทนต์ทางด้ านใดและผลส ารวจพบว่า ช่องราย การที่มีสมาชิกรับชมมากที่สุด 
คือ ช่องภาพยนตร์ รองลงมาคือช่องกีฬา  
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ความคุ้มค่าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่างคือ  เฉยๆ และกลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์และใช้บริการต่อไป  หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการ
ใช้สินค้าก็ย่อมก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า โดยมีการใช้สินค้าอย่างต่อเน่ืองตราบเท่า ที่สินค้านั้น
ตอบสนองความต้องการช่วยแก้ไขปัญหาและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้ (ชุติมา ตั้งวิเทศจิต , 
ใน สราวุธ อนันตชาติ . (บรรณาธิการ ), 2550 : 8)  ซึ่งสอดคล้องกับ  Assael (1998: 78) กล่าวว่า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจจากการใช้สินค้าก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่อไปเร่ือยๆ  และสอดคล้อง
กับ  สุปัญญา ไชยชาญ (2548:139)  ที่กล่าวว่า หลังจากการที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์มาและได้บริโภคแล้ว 
ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความพอใจให้มากน้อย
เพียงใดเกณฑ์ในการวัดความพอใจนั้นผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังที่ตั้งเอาไว้ก่อนการซื้อ  เป็น
มาตรฐานวัดขีดความสามารถในการแก้ปัญหาของผลิตภัณฑ์ ถ้าผลิตภัณฑ์แก้ปัญหาให้ได้น้อยกว่า
ที่คาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความไม่พอใจ ถ้าผลิตภัณฑ์แก้ปัญหาให้ได้เกินกว่าที่คาดหวังผู้บริโภคจะ
เกิดความยินดีหรือพอใจมาก 
        5.2.4  การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรมการ ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ต่างกัน 
 จาก ผลการศึกษา  พบว่า  เป็นไปตาม สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้ บริโภคที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ แตกต่างกันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา  สถานภาพ จะมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี S-R Theory หรือโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภค  ซึ่งเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมีสิ่งกระตุ้นและ
ขึ้นอยู่กับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม สังคม ลักษณะส่วนบุคคล และด้านจิตวิทยา โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยมีผลต่อการตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
 นอกจากนี้ สุกัลย์  ตั้งนิรันดร์สราญ  (2549:29) กล่าวว่า แนวคิดด้านประชากรศาสตร์
เป็นแนวคิดที่พยายามชี้ให้เห็นประเด็นความแตกต่างในด้านคุณสมบัติทางประชากรระหว่างบุคคล 
ซึ่งมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลที่แตกต่างกันออกไป นั่นก็คือ มองว่าคนที่มีคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์         
ทรูวิชั่นส์ 

จากผลการวิจัย พบว่า  ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานขาย ด้านพนักงานหลังการขาย และ
ด้านกระบวนการให้บริการ ล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์
ทั้งสิ้น  อาจกล่าวได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีส่วนส าคัญมากในการท าหน้าที่สื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการที่จะเสนอขาย ท าให้เกิดก ารกระตุ้นความ
สนใจ โน้มน้าวจิตใจและตัดสินใจซื้อในที่สุด   

โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นั้น  ท าให้ผู้บริโภคที่พบเห็นสินค้าและบริการได้ทราบถึง
ลักษณะและคุณสมบัติของสินค้า   

ปัจจัยด้านราคา  จะท าหน้าที่บ่งบอกระดับคุณภาพ  และฐานะของสินค้า  และบริการแก่
ผู้บริโภค   

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  จะท าหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ของร้านค้า ท าเลที่ตั้ง
และการอ านวยความสะดวกในการช าระค่าบริการ  เป็นการสื่อความหมายถึงระดับของสินค้าและ
บริการให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี   

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  จะท าหน้าที่กระตุ้นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้
ของสินค้าและบริการที่เสนอขาย รวมทั้งแจ้งบอกคุณค่าและลักษณะที่ส าคัญหรือจุดเด่นที่เหนือกว่า
คู่แข่งเพื่อเชิญชวนให้เกิดการซื้อ   

ด้านพนักงานขาย  เป็นเหมือนทัพหน้าที่ต้องพบปะกับลูกค้า จะท าหน้าที่ให้ข้อมูลที่
ลูกค้าต้องการ กระตุ้นให้เกิดการซื้ อ พนักงานขาย ต้องมีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  เพื่อให้
ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์   ส่วนพนักงานหลังการขายเปรียบเสมือนทัพหลัง  จะท าหน้าที่
ให้บริการหลังจากลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว ต้องมีความช านาญในหน้าที่ เอาใจใส่ลูกค้าท าให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจเมื่อได้รับบริการ   

ด้านกระบวนการให้บริการ  ท าหน้าที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  ต้องให้บริการ
และแก้ปัญหาอย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ซึ่งจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อในระยะยาวอีกด้วย 

จะเห็นได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 6 ด้าน ล้วนแล้วแต่มีความส าคัญ อย่าง
ยิ่งต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ที่เป็นสินค้าประเภท High Involvement ซึ่งลูกค้าจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อสูง  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ราคาแพง   ซื้อไม่
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บ่อยและมีความเสี่ยงสูง  ดังนั้น การด าเนินการและการบริหารทางการตลาดในปัจจุบันที่มีสภาพ
การแข่งขันสูงจะใช้ปัจจัยเพียงด้านใดด้านหนึ่งไม่ได้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทางการตลาด 
       จากการวิจัยในคร้ังนี้ สามารถช่วยในการเสนอแนะแนวทางการตลาดส าหรับกลุ่มเป้าหมายและ
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้ ดังนี ้
  ส่วนประสมการตลาด 
        5.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ รายการที่ส่ วนใหญ่รับชมไม่ได้จาก
ช่องฟรีทีวีมากที่สุด ดังนั้น การพัฒนารูปแบบและเนื้อหาของรายการ  ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้ชมจึงเป็นส่วนส าคัญ  และที่ผ่านมา บริษัท ทรูวิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน ) ได้มีการพัฒนาในส่วนน้ี
อย่างต่อเน่ืองจะเห็นได้จากการน ารายการจากต่างประเทศที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศนั้น  ๆ
มาออกอากาศ  เช่น รายการ Just Married จากประเทศเกาหลี เป็นต้น อีกทั้งได้เพิ่มผู้ผลิตรายการใน
ประเทศให้ผลิตรายการที่มีรูปแบบเ ฉพาะมีเอกลักษณ์  ซึ่งแตกต่างจากรายการทั่วไปทางฟรีทีวี  เช่น 
รายการ Beauty Dee Talk เป็นรายการแปลงโฉมผู้ชมทางบ้านให้มีบุคลิกภาพที่ดีขึ้น  และรายการ 
ต้า เจีย ห่าว เป็นการ์ตูนสอนภาษาจีน เป็นต้น  จากการศึกษาผังรายการของช่องทรูวิชั่นส์พบว่ า มี
ความหลากหลาย แต่ยังขาดรายการส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงจึงมีอ านาจในการ
ซื้อสูงตามไปด้วย ดังนั้นหากมีการพัฒนารูปแบบรายการให้เหมาะสม  และน่าสนใจจะสามารถเพิ่ม
กลุ่มลูกค้าได้อีกด้วย 

5.3.2 ด้านราคา 
จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเร่ืองราคาขอ งผลิตภัณฑ์  มีให้เลือก

หลากหลายตามความต้องการ ซึ่งที่ผ่านมา บริษัทฯให้ความส าคัญในเร่ืองการวางกลยุทธ์ด้านราคา
จะเห็นได้จากการเพิ่มแพ็คเก็จพิเศษ  (Special Package) ที่นอกเหนือจากแพ็คเก็จหลัก เช่น สมาชิก
โกลด์ แพ็คเกจ (Gold Package) จ่ายเพิ่มอีก 170 บาท สามารถรับชมช่อง  Disneyได้อีก 2 ช่อง      
เป็นต้น ซึ่งเหมาะกับช่วงปิดภาคเรียน  ที่สมาชิกในบ้านได้มีเวลาอยู่ร่วมกันมากขึ้น ในส่วนของ
คู่แข่งอย่างเคเบิ้ลท้องถิ่นที่มีราคาถูกกว่า อาจท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจได้มาก ขึ้น ดังนั้น ทรูวิชั่นส์
ต้องสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าให้ทราบว่า ทรูวิชั่นส์มีความหลากหลายทางด้านราคา  ลูกค้าสามารถเลือก     
แพ็คเก็จที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมของตนเองได้อย่างคุ้มค่าที่สุด 
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5.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับที่ตั้ง /ท าเลของสถานที่ในการช าระ

ค่าบริการมีความสะดวกและเพียงพอ  ซึ่งบริษัทฯได้ใช้ช่องทางที่มีอยู่ผ่านนโยบายที่เรียกว่า 
Convergence ซึ่งเป็นการรวมกันของกลุ่มธุรกิจทรูเพื่ออ านวยความสะดวกได้อย่างครอบคลุม ไม่ว่า
จะเป็น การเพิ่มร้านค้า  (true shop) ให้เข้าเพิ่มมากขึ้น สามารถช าระค่าบริการผ่านร้านสะดวกซื้อ  
หักบัญชีธนาคาร บัตรเค รดิต ผ่านอินเตอร์เน็ตหรือแม้แต่การจ่ายผ่านโทรศัพท์มือถือ ซึ่งถือว่า
ครอบคลุมครบทุกด้านแล้ว และหากจะเพิ่มส่วนแบ่งตลาดจากกลุ่มผู้สูงอายุ  ควรใช้ช่องทางที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายให้มา กที่สุด เช่น การจัดบู๊ทแนะน าสินค้าตามโรงพยาบาล  หรือการใช้พนักงานขาย
ตรงเพื่อแนะน าและสาธิตสินค้าตามบ้าน เป็นต้น 

5.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด   
จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการ โฆษณาทางสื่อต่างๆอย่าง

ต่อเน่ือง ท าให้เกิดความต้องการในการรับชมรายการทางทรูวิชั่นส์มากขึ้น  ดังนั้น เพื่อเป็นการรักษา
กลุ่มลูกค้าเดิม และขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เกิดขึ้น บริษัทฯ ควรให้ความส าคัญในเร่ืองการสื่อสารกับ
ลูกค้าผ่านสื่อ ที่หลากหลาย  ให้เข้าถึงอย่างต่อเน่ือง  โดยเน้นจุดเด่นด้านผลิตภัณฑ์และ นวัตกรรม
ใหม่ๆที่เหนือคู่แข่งรวมไปถึงภาพลักษณ์ของบริษัท  อีกทั้งการจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า
ปัจจุบันอย่างทั่วถึงเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด รู้สึกถึงความคุ้มค่าจนเกิดเป็นความภักดีใน         
ตราสินค้า (Brand loyalty) และเมื่อมีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น  ก็ควรจะท าการประชาสัมพันธ์ให้
บุคคลทั่วไปได้รับรู้เพื่อให้เกิดความสนใจและจดจ าในตราสินค้าของทรูวิชั่นส์ด้วย 
          5.3.5 ด้านพนักงานขาย 

จากการวิจัย พบว่า  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน
ขาย และการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน  ดังนั้น บริษัทฯ ควรให้ความส าคัญในการ
คัดเลือกพนักงานขาย และมีหลักสูตรอบรมในเร่ืองการขาย ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ถูกต้อง รวมไป
ถึงมารยาทและบุคลิกภาพเพราะพนักงานขายเป็นส่วนส าคัญที่จะได้พบปะกับลูกค้าโดยตรง  อีกทั้ง
ควรเพิ่มแรงจูงใจในการท างานผ่านสวัสดิการต่าง ๆ เพื่อให้พนักงานท างานอย่างมุ่งมั่นตั้งใจอีกด้วย   

5.3.6 ด้านพนักงานให้บริการหลังการขาย 
จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับพนักงานติดต้ัง มีความรู้ความช านาญ  

มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานติดต้ัง พนักงาน Call Center  การให้ข้อมูลอย่างถูกต้องครบถ้วน
และรวดเร็วของพนักงาน  Call Center  มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานรับช าระค่าบริการ   
พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการถูกต้องและรวดเร็ว ดังนั้น บริษัทฯ ควรฝึกอบรมพนักงาน
เพื่อให้เกิดความช านาญในงานด้านนั้นๆ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง  และมารยาทในการ
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ให้บริการกับลูกค้า อีกทั้งควรลดจ านวนการเข้าออกของพนักงานให้น้อยลง  เพราะหากมีการเปลี่ยน
พนักงานบ่อยๆจะท าให้บริษัทเสียค่าใช้จ่ายในด้านต่างๆเพิ่มขึ้น การให้บริการลูกค้าอาจขาดความ
ช านาญซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าได้ 

5.3.7 ด้านกระบวนการให้บริการ 
จากการวิจัย พบว่า  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ในเร่ืองการติดต้ัง  การแก้ปัญหา  การ

ช าระค่าบริการ และการให้บริการหลังการขาย มีประสิทธิภาพ  สะดวกรวดเร็ว และถูกต้องโดย มี 
Website และ Call Center เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า   ดังนั้น บริษัทฯ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง
กระบวนการการให้บริการที่ถูกต้อง สะดวกและรวดเร็ว โดยพนักงานต้องมีจ านวนเพียงพอในการ
ให้บริการ ร ะบบคอมพิวเตอร์ต้องมีประสิทธิภาพ  เพราะหากจ านวนพนักงานเพียงพอแต่ระบบมี
ปัญหาติดขัดบ่อย จะส่งผลต่อการให้บริการลูกค้าที่อาจล่าช้าออกไป  และอาจส่งผลต่อความถูกต้อง
ของข้อมูลได้  และสิ่งที่ส าคัญที่จะขาดไม่ได้ในกระบวนการให้บริการคือความจริงใจ  และใส่ใจ
ลูกค้าเพราะการบริการไ ม่สามารถจับต้องได้  แต่รับรู้ได้ โดยเฉพาะภาวะตลาดในปัจจุบันที่มีการ
แข่งขันสูง จ านวนคู่แข่งเพิ่มมากขึ้น  การบริการจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
นั่นเอง 
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างสมัครสมาชิกทรูวิชั่นส์ในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนายน 
มากที่สุด ดังนั้น ทรูวิชั่นส์ควรจัดโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดเน้นช่วงเวลาปิดภาคเรียนของ
นักเรียนนักศึกษา  เช่น ในช่วงเดือนเมษายน -มิถุนายนจัดโปรโมชั่นพิเศษ ฉลองปิดเทอม ลดราคา     
ค่าสมัครและติดต้ังส าหรับผู้ที่แสดงบัตรนักเรียนนักศึกษา  เป็นต้น 

ส่วนแพ็คเก็จทรูวิชั่นส์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือ ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True  
Life Freeview Package)  ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจและทดลองใช้ ดังนั้น ควร
กระตุ้นให้ลูกค้า มีการปรับแพ็คเก็จที่ใช้ให้สูงขึ้น โดยมีข้อเสนอพิเศษต่างๆ เช่น ปัจจุบันลู กค้าซื้อ  
ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True  Life Freeview Package) จัดโปรโมชั่นจ่ายเพิ่ม สามารถรับชมช่อง
รายการของทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ  (True Knowledge Package) ได้เป็นเวลา 2 เดือน เพื่อให้ลูกค้าได้
ทดลองชมรายการหากพอใจก็จะเปลี่ยนมาใช้แพ็คเก็จใหม่ เป็นต้น 

เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างซื้อคือ เพื่อความบันเทิงส่วนตัว  ในครอบครัว โดยผู้ที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ครอบครัว ญาติ  ส่วนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากบุคคลในครอบครัว  ญาติ และเพื่อน 
จะเห็นได้ว่า กลุ่มอ้างอิง ปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มีบทบาทต่อ
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้ามาก  ดังนั้น ทรูวิชั่นส์  ควรจัดกิจกรรมที่ลูกค้าสามารถน าบุคคลใกล้ชิด
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เข้าร่วมได้ เช่น รายการเชฟกระทะเหล็กจัดเวิร์คช๊อปท าอาหารโดยให้ลูกค้าพาเพื่อนมาร่วมกิจกรรม
ได้ เป็นต้น ถือเป็นการประชาสัมพันธ์รายการให้เป็นที่รู้จักและช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ลูกค้ากับทรูวิชั่นส์อีกด้วย 

แหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ร้านค้าของ ทรูวิชั่นส์ (true shop) 
ดังนั้น บริษัทควรเลือกท าเลที่ตั้งของร้านให้อยู่ใกล้กลุ่มลูกค้า การเดินทางสะดวก มีการตกแต่งร้าน
ที่สวยงามและจัดระบบการให้บริการที่ถูกต้องรวดเร็วมีประสิทธิภาพเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด
ให้กับลูกค้า 

กลุ่มตัวอย่างเลือกรับชมรายการประเภทภาพยนตร์ สารคดี และกีฬา  ดังนั้น ทรูวิชั่นส์
ควรน าเสนอภาพยนตร์ สารคดีและกีฬาที่หาชมไม่ได้ทางช่องฟรีทีวี  และได้รับความนิยมสูงสุดจาก
ผู้ชมทั่วโลก 

 
5.4  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ 

2. ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม การซื้อเคเบิ้ลทีวี ท้องถิ่นของ
ลูกค้าเพื่อเปรียบเทียบกับทรูวิชั่นส์ 

3. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของลูกค้าภาคต่างๆทั่วประเทศ เพื่อ
เปรียบเทียบกับลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิชั่นส์ของ 
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่  

ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม  
                ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส ์
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส ์

 ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับงานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท ภาค วิชาการ
จัดการการตลาด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ และจะถูกเก็บเป็นความลับโดยไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อท่าน
ทั้งส้ิน 

 ขอขอบพระคุณทุกท่านส าหรับการสละเวลาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามชุดนี้ มาไว้ ณ โอกาสนี้ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ก าหนดให้ตามความเป็นจริง  
ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม  
1.เพศ      

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

(     ) 1. ต่ ากว่า  18 ปี                             (    ) 2. 18-25 ปี        
            (     ) 3. 26-35 ปี                                     (    ) 4. 36-45 ปี 
           (     ) 5. 46-55 ปี                                     (    ) 6. มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 
 
3.สถานภาพการแต่งงาน 
              (    ) 1.โสด                                                 (    ) 2. แต่งงาน 
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
               (    ) 1.ต่ ากว่าปริญญาตรี                 (    ) 2. ปริญญาตรี                                        
               (    ) 3.สูงกว่าปริญญาตรี                        (    ) 4. อื่นๆ โปรดระบ.ุ............................... 
 
5. อาชีพ    
                (    ) 1.นักเรียน / นักศึกษา                       (    ) 2.พนักงานบริษัทเอกชน 
                (    ) 3.ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ               (    ) 4.ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
                (    ) 5.เกษียณอายุ (    ) 6.ว่างงาน 
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                (    ) 7.อื่นๆ โปรดระบ.ุ.................... 
6. จ านวนสมาชิกในครัวเรือนรวมตัวท่าน 
                 (    ) 1. 1- 2 คน                                             (    ) 2. 3 - 4  คน 
                 (    ) 3. 5 คนขึ้นไป 
 
7. รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนต่อเดือน 
                 (    ) 1. ต่ ากว่า 20,000 บาท                        (    ) 2. 20,000 – 30,000 บาท                     
                 (    ) 3. 30,001 - 40,000 บาท (    )  4. 40,001 – 50,000 บาท                     
                 (    ) 5. 50,001 บาทขึ้นไป  
 
8. ลักษณะที่พักอาศัยปัจจุบัน 
                (    )1. บ้านเดี่ยว (    ) 2. ทาวน์เฮ้าส์ 
                (    )3. คอนโดมิเนียมของตนเอง                (    ) 4. บ้านเช่า 
                (    ) 5. หอพัก/ห้องเช่า (    ) 6. อื่นๆโปรดระบ.ุ..............  
 
ตอนที2่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส ์
ปัจจัยต่อไปนี้ท่านให้ความส าคัญในการซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์มากน้อยเพียงใด 
 

 
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ ์

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. ความน่าเชื่อถือและเป็นที่รู้จักขององค์กร       

2. มีรายการที่ส่วนใหญ่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีว ี
 

      

3. มีรายการถ่ายทอดสดที่รับชมไม่ได้จากช่องฟรีทีว ี       
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ปัจจัยทางด้านราคา 

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม       

2. ราคาของผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายตาม 
    ความต้องการ 

      

3. มีความคุ้มค่าทางด้านราคาเมื่อเทียบกับ  
   คุณประโยชน์ที่ได้รับ 

      

 
 

 
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการสมัคสมาชิก 
    ทรูวิช่ันส์มีความสะดวกสบาย 

      

2. ที่ตั้ง/ท าเลของสถานที่ในการช าระค่าบริการม ี 
    ความสะดวกและเพียงพอ 

      

3. จ านวนร้านค้าและตัวแทนจ าหน่ายเพียงพอ       

 

 
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. มีการโฆษณาทางส่ือต่างๆอย่างต่อเนื่อง       

2. การโฆษณาท าให้เกิดความต้องการในการรับชม  
    รายการทางทรูวิช่ันส์มากขึ้น 

      

3. การเป็นผู้สนับสนุนรายการโทรทัศน์ชอ่งฟรีทีวี       

DPU



                                                                               

  114
  

 

 
 

4. การเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันต่างๆ  
    เช่น การแข่งขันกีฬา การแข่งรถ เป็นต้น 

      

5. การจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อช่วยเหลือสังคม       

6. มีการให้ข่าวสารเพื่อเป็นประโยชน์กับสมาชิก 
   อย่างต่อเนื่อง 

      

7. สิทธิพิเศษชมฟรีต่างๆ เช่น ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต        

 
 

ปัจจัยทางด้านพนักงาน 
(พนักงานขาย) 

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานขาย       

2. การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน       

3. บุคลิกภาพของพนักงานขายมีความน่าเชื่อถือ       

4. พนักงานขายให้บริการก่อนการขายได้รวดเร็วม ี
     ประสิทธิภาพ     

      

 
 

ปัจจัยทางด้านพนักงาน 
 (พนักงานให้บริการหลังการขาย) 

 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานติดตั้ง        

2. พนักงานติดตั้งมีความรู้ความช านาญ       

3. มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน Call Center        

4. การให้ข้อมลูอย่างถูกต้องครบถ้วนและรวดเร็ว 
     ของพนักงานCall Center 

      

5. มารยาทและอัธยาศัยของพนักงานรับช าระ 
    ค่าบริการ 
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6. พนักงานรับช าระค่าบริการให้บริการถูกต้องและ 
     รวดเร็ว 

      

 

 
ปัจจัยทางด้านกระบวนการให้บริการ 

ความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 

(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

(1) 

ไม่แสดง 
ความ
คิดเห็น 

1. การติดตั้งมีความสะดวกรวดเร็ว       

2. มีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
(มี Website และ Call Center  เพื่อให้บริการแก่ลูกค้า) 

      

3. การช าระค่าบริการมีความถูกต้องและรวดเร็ว       

4. การให้บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ       

 
 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส ์
1. ระบบที่ใช้บริการในปัจจุบัน 
 (   ) 1. ระบบจานดาวเทียม  (   ) 2. ระบบเคเบิ้ลใยแก้ว 
 
2. ท่านสมัครสมาชิกทรูวิช่ันส์ในช่วงใด 
 (    ) 1. มกราคม-มีนาคม  (    ) 2.  เมษายน-มิถุนายน 
 (    ) 3. กรกฎาคม-กันยายน       (    ) 4.  ตุลาคม-ธันวาคม 
 
3.ระยะเวลาของการเป็นสมาชิกจนถึงปัจจุบัน 
 (    ) 1. ต่ ากว่า 6 เดือน  (    ) 2.  6 เดือน – 1 ปี 
 (    ) 3. มากกว่า 1 - 2 ปี  (    ) 4.  2  ปีขึ้นไป 
 
4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์แพ็คเก็จใด 
 (    )1.  ทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจ (True Life Freeview Package) 
 (    )2.  ทรู โนว-เลจ แพ็คเกจ (True Knowledge Package) 
 (    )3.  ทรูวิช่ันส์ ซิลเวอร์ แพ็คเกจ (True Visions Silver Package) 
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 (    )4.  ทรูวิช่ันส์ โกลด์ แพ็คเกจ (True Visions Gold Package) 
 (    )5.  ทรูวิช่ันส์ แพลทินัม แพ็คเกจ (True Visions Platinum Package) 
 (    )6.  อื่นๆโปรดระบ.ุ...................................................................... 
 
5. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันสม์ากที่สุด 
     (    ) 1. เพื่อความบันเทิงส่วนตัว/ในครอบครัว          (    ) 2. เพื่อแสดงถึงฐานะทางสังคม 
     (    ) 3. เพื่อการท างานในอาชีพ                                 (    ) 4. เพื่อการยอมรับทางสังคม 
      (    ) 5. เพื่อสาระความรู้                                      (    ) 6. ทรูวิช่ันส์ช่วยให้ฟรีทีวีชัดขึ้น                                  
     (    ) 7. ทรูวิช่ันส์มีความหลากหลายของช่องรายการ 
 
6. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันสม์ากที่สุด 
     (    ) 1. ตนเอง     (    ) 2. ครอบครัว / ญาติ 
     (    ) 3. เพื่อน                              (    ) 4. พนักงานขาย/ การโฆษณา 
 
7.  ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์ที่ใด 
            (    )  1.  ร้านค้าของทรูวิช่ันส์ (true shop)  
            (    )  2.  ตัวแทนจ าหน่ายของทรูวิช่ัน 
            (    )  3.  ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทาง Call center  
            (    )  4.  ติดต่อกับทางบริษัทโดยตรงผ่านทางอินเทอร์เนต 
 
8. ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์ ท่านได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากแหล่งใดมากที่สุด 
 (    )1.  บุคคลในครอบครัว/ญาติ/เพื่อน (    )2.  พนักงานขาย 
 (    )3.  อินเตอร์เน็ต   (    )4.  หนังสือพิมพ์/วารสาร/นิตยสาร 
 (    )5.  โทรทัศน์   (    )6.  วิทยุ 
 (    )7.  ป้ายโฆษณา/คัทเอาท์  (    )8. แผ่นพับ/โบชัวส์ 
 (    )9.  อื่นๆโปรดระบ.ุ....................... 
 
9.  ท่านเลือกชมรายการประเภทใดมากที่สุดทางทรูวิช่ันส ์
     (    )  1.  ภาพยนตร์ (    )  2.  กีฬา 
     (    )  3.  ข่าว (    )  4.  แฟช่ัน 
     (    )  5.  เกมส์โชว์ (    )  6.  เพลง 
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     (    )  7.  สารคดี (    )  8.  รายการเด็ก /การ์ตูน 
     (    )  9.  ถ่ายทอดสด (    )  10. ซีรีย์/ละครชุด 
    (    )  11. อื่น  ๆ  โปรดระบุ  ......................... 
 
10.  หลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์ท่านมีความพอใจในผลิตภัณฑ์อย่างไร 
     (    )  1.  พอใจและยินดีแนะน าผู้อื่น (    )  2.  พอใจและใช้บริการต่อไป 
     (    )  3.  ไม่พอใจและจะยกเลิกการใช้บริการ (    )  4.  ไม่พอใจและจะบอกต่อ 
 
11.  ท่านคิดว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์ทรูวิช่ันส์ คุ้มค่ามากน้อยเพียงใด 
     (    )  1.  คุ้มค่ามากที่สุด (    )  2.  คุ้มค่ามาก 
     (    )  3.  เฉย  ๆ (    )  4.   ไม่คุ้มค่า 
     (    )  5.  ไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาวศิริเพ็ญ  มาบุตร 
ประวัติการศึกษา  นิเทศศาสตร์บัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 1 (วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน์)   
   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  ปีการศึกษา 2548 
ประวัติการท างาน ปี 2551  TV Producer  รายการ What and Why  

บริษัท สแปนแอนด์แอสโซซิเอท จ ากัด 
ปี 2548 Event Promotion Producer บริษัท ทรู วิชั่นส์ จ ากัด (มหาชน) 

รางวัลและทุนการศึกษา ปี 2551   
- ทุนเรียนดี บัณฑิตวิทยาลัย สาขาบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
 ปี 2547  

- ทุนเรียนดี คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์   
- รางวัลชนะเลิศการแข่งขันผลิตรายการโทรทัศน์ประเภทภาพยนตร์สั้น 

เร่ือง “ค าสุดท้าย” (THE 13th TV FINAL PROJECT AWARD)  
       มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์   
- รางวัลชมเชยภาพยนตร์สารคดีสั้นประเภทนักศึกษา  
- เร่ือง “พังค์...คนนอกกรอบ” จาก ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร               
- รางวัล Popular Vote มิวสิควิดีโอ เพลง “บ่วงไฟ”  
       มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา     
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