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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ต และปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังนี ้คือผูใชบริการอินเทอรเน็ตและมีคอมพิวเตอร
ใชท่ีบานพักอาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล  สถติิท่ีใชในการวเิคราะหขอมูลพ้ืนฐานไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถติิท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติทดสอบ t-test (Independent Sample t-
test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) และสถิติทดสอบ
ไคสแควร (The Chi – Square Test) ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนเพศชาย มากกวาเพศหญิง สวนใหญเปนกลุมอายุ 23-29 
ป มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ระดับการศึกษาปริญญาตร ีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มี
รายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
 2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงานท่ีบาน มีวัตถุประสงคใชงานเพื่อการคนหาขอมูล มี
ลักษณะการใชงานโดยใช Hi-speed อินเทอรเน็ต ใชวธิีการตอผานสายโทรศัพททรู ความเรว็ท่ีใช
บริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบันใชท่ีความเร็ว 256 kbit/s คาดวาจะตองการใชท่ีความเร็วในอนาคต
สูงกวา 1024 kbit/s (1M) มีการอินเทอรเน็ตโดยเฉล่ีย 20.80 ชั่วโมงตอสัปดาห คาใชบริการที่ใช
อินเทอรเน็ตเฉล่ีย 495.14 บาทตอเดือน ซ้ือหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตรวมถึงการขอใช
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงใชการติดตอท่ีศนูยบริการของผูใหบริการ รูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก
เพ่ือนหรือญาต ิ
 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
โดยใหความสาํคัญกับปจจัยดานราคามากกวาท่ีสุด รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ, ดานการสงเสรมิ
การตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ 
 4. ลักษณะสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตไดแก ระดับการศึกษาและอาชีพท่ี
แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 5. ลักษณะสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตไดแก อายุและรายไดตอเดือน ท่ี
แตกตางกัน ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูง แตกตางกนั 
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 The purpose of this research was to study the behaviors of internet service users 
and marketing mix factors important for using broadband internet service in Bangkok area. 
The sample used in this research was 400 users who used an internet at their own 
residence in Bangkok. Questionnaires were utilized as the research tool to collect data. 
Statistic used in analyzing data includes percentile, means, standard deviation, t-test One-
Way Analysis of Variance and the Chi – Square test. The research concluded that: 
 1. The majority of sample were male, aged between 23 -29, 3-4 person family 
size, having bachelor’s degree, were student and having monthly income between 10,000-
30,000 Baht. 
 2. The majority of sample used the internet service at home, for information 
searching purpose, using via Hi-speed internet, through True telephone line, current speed 
using was 256 kbit/s, future speed requirement was higher than 1024kbit/s (1M), average 
usage time was 20.80 hours/week, average usage fees was 495.14 Baht/month, 
bought/paid the internet service fees and applied for new hi-speed internet service at 
service provider center and knew hi-speed internet service via friends or relatives. 
 3. Price was the most important of the marketing mix factors for using broadband 
internet. The other factors were product, promotion and place respectively.  
 4. The behaviors of internet service users differed on different personal data in 
term of education level and vocation. 
 5. The marketing mix factors important for using broadband internet differed on 
different personal data in term of age and monthly income. 
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 อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบ ไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
เกียรติ บุญยโพ ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรบัเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรกึษา คําแนะนาํ และความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางดีย่ิงจาก อาจารยดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ท่ีได
กรุณาเปนอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย 
รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ ท่ีไดกรุณาเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจ
แบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ รวมถึงใหคําแนะเปนอยางดี ขอกราบขอบพระคุณ
อยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันย่ิงใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก กําลังใจ ความเมตตา ความหวงใย และสนับสนุนใหไดรับการศึกษา
เปนอยางดีมาโดยตลอด รวมท้ังพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาท
วิชา ใหแกผูวจัิยกระทั่งประสบความสําเรจ็ครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณ พ่ี XMBA รุนท่ี 4, เพื่อน XMBA รุนท่ี 5 และเจาหนาท่ีในมหาวิทยาลัย
ทุกทาน รวมถึงครอบครัว ท่ีใหความชวยเหลือ ใหความสะดวก สนบัสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัย
ดวยดเีสมอมา จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยด ี
 สุดทายนี้ ผูวจัิยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีไดกรุณาเสียสละเวลา
ในการตอบคําถามเพื่อเปนประโยชนในงานวิจัยครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันทุกคนไดรูจักและใชประโยชนของการใชบริการอินเทอรเน็ต ไมวาจะทางดานธุรกิจ 
หรือทางดานการศึกษา เพ่ือการคนหาขอมูล หรือเพ่ือการติดตอสื่อสารในดานตางๆ จากที่การ
เช่ือมตออินเทอรเน็ตเริ่มจากการเชื่อมตอผาน Modem โดยวิธีการที่เรียกวา Dial up ไปท่ีผูให
บริการอินเทอรเน็ต ตอมาเทคโนโลยีในการเชื่อมตออินเทอรเน็ตก็ไดมีการพัฒนาใหมีความสามารถ
ท่ีจะใหการใชอินเทอรเน็ตเปนไปไดดวยความสะดวก รวดเร็วมากย่ิงข้ึน เพ่ือใหผูใชงานเขาถึง
เครือขายอินเทอรเน็ตไดดวยความเร็วท่ีสูงมากขึ้น ซ่ึงมีชื่อเรียกบริการดังกลาววา “อินเทอรเน็ต
ความเร็วสูง” (Hi-speed Internet) หรือ “อินเทอรเน็ตบรอดแบนด” (Broadband Internet) 
 การเชื่อมตออินเทอรเน็ตความเร็วสูงสามารถทําไดหลายระบบ เชน ระบบ ADSL, ระบบ 
ISDN, ระบบดาวเทียม, ระบบเครือขายทองถิ่นไรสาย (Wireless LAN) หรือผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงจะมีผูใหบริการในประเทศไทยอยูหลายรายที่ใหบริการดังกลาว แตท่ีเปนท่ี
นิยมในปจจุบันไดแกระบบ ADSL 
 จากขอมูลท่ีจํานวนผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในปจจุบันยังมีอยูในสัดสวนท่ีต่ํา
เม่ือเทียบกับจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตท่ัวไป จากการสาํรวจของสํานักงานสถิติแหงชาต ิไดทําการ
สํารวจขอมูลเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเมื่อ พ.ศ. 2547 โดยเปนการสํารวจสถาน
ประกอบการทั่วประเทศไทย พบวาสถานประกอบการในเขตเทศบาลทั่วประเทศ มีสถานประกอบ 
การที่มีการใชคอมพิวเตอรในการทํางานจํานวน 171,367 แหง ท่ีรายงานวามีการใชอินเทอรเน็ตใน
การดําเนินกิจการซึ่งมีอยูประมาณ 75,023 แหงหรือรอยละ 43.8 สวนใหญรอยละ 87.4 มีการ
เช่ือมตออินเทอรเน็ตโดยตอผานสายโทรศัพท รองลงมา ไดแก เช่ือมตอทาง xDSL และ ISDN ใน 
สัดสวนใกลเคียงกัน ประมาณรอยละ 6.4 และ 4.0 ตามลําดับ การเชื่อมตออินเทอรเน็ตโดยใชเคเบ้ิล
โมเด็ม และ Leased Line มีรอยละ 3.8 และ 3.6 ตามลําดับ สวนการเชื่อมตออินเทอรเน็ตโดยระบบ
เช่ือมตอแบบถาวรอื่น ๆ เชน VPN และระบบเชื่อมตอไรสาย เชน ดาวเทียม โทรศัพทมือถือมีเพียง
เล็กนอย คือ ประมาณรอยละ 0.7 และ 0.5 ตามลําดับ 
 จะเห็นวาจากขอมูลดังกลาว จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงยังนอยอยู นับเปนโอกาส
ทางการตลาดที่ดีของผูใหบริการอินเทอรเน็ต แตปจจุบันมีผูใหบริการอินเทอรเน็ตในเชิงพาณิชยบาง
รายไดเริ่มใหบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในรูปแบบท่ีแตกตางกัน อีกท้ังผูใหบริการอินเทอรเน็ต
จะตองมีการเตรียมตัวเพ่ือการแขงขันท่ีจะเกิดข้ึนอยางรุนแรง ในการท่ีประเทศไทยจะเปดเสรีในดาน
การสื่อสารโทรคมนาคมในเวลาอันใกล ไมวาจะเปนการแขงขันในเรื่องของตัวผลิตภัณฑและการ
บริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนายหรือการบริการ การสงเสริมทางการตลาด  
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 ดังนั้นการที่ลูกคาท่ีใชบริการการอินเทอรเน็ตแบบความเร็วธรรมดา (Dial up Modem) จะ
เริ่มมองหาเพื่อพัฒนาเปนอินเทอรเน็ตความเร็วสูง หรือลูกคาเดิมท่ีใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงอยู
แลวอาจจะมีการเปล่ียนไปใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงของรายอื่น ท้ังสองกรณีจะเปนสวนหนึ่ง
ท่ีเพ่ิมโอกาสทางการตลาดสําหรับการใหบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ดังนั้นผูใหบริการจะตอง
ศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ต และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง อันไดแกตัวผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑ รวมท้ังการสงเสริมทางการตลาด เพ่ือจะไดเปนนําไปเปนขอมูลพิจารณาหาโอกาสทาง
การตลาดวาจะมีผลอยางไรตอบริษัทตนเอง อันจะนําไปใชในการพฒันากลยุทธทางการตลาดและ
การวางแผนการตลาด เพื่อเปนการรักษาฐานลูกคาเดิมและแสวงหาลูกคาใหม รวมถึงพัฒนา
ภาพลักษณท่ีดีของการใหบริการของบริษัทตนเอง 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 เพ่ือเปนการศกึษาพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะ
ทําการศึกษาในรายละเอียดดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ในดานสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใช
บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง จําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาและรวบรวมปญหาหรืออุปสรรค ของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ เพื่อเปนประโยชนและเปนแนวทางใหแกผูใหบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร เปนสวนหนึ่งท่ีจะใชพยากรณโอกาสทางการตลาด
ของการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู และสามารถนําผลวิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลประกอบในการ
วางแผนกลยุทธและกําหนดนโยบายการตลาด ท่ีไดจากการพยากรณโอกาสทางการตลาดที่มีอยูใน
ปจจุบันและสรางโอกาสทางการตลาดใหมๆ สําหรับการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตการศกึษาของการวิจัยในเร่ือง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขต
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กรุงเทพมหานคร น้ีจะมุงเนนศึกษาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น โดย
จะศึกษาทั้งผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการใชบริการอินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up Modem) 
หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง และมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย โดยจะศึกษาลักษณะ
ขอมูลสวนบุคคล, พฤติกรรมของผูใชบริการและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือผูซ่ึงมีอายุตั้งแต18 ปข้ึนไปและเปนผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up Modem) หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง และมี
คอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือผูใชบริการอินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up 
Modem) หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู และมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนและความนาจะเปนของประชากร 
ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตวัอยางโดยใชสตูรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 
385 ตัวอยาง และผูวิจัยขอจัดทําเพ่ิมเติมเปน 400 ตวัอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  การเลือกตัวอยางไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมคํานึงความนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) และใชวธิีการสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (นราศรี ไวนิช
กุล; และ ชศูักดิ ์อุดมศร.ี 2458: 125) โดยเลือกผูท่ีกําลังใชบริการอินเทอรเน็ตในปจจุบันและมีการ
ซ้ือหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตดังกลาวและมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัยเทานั้น  
 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้  
            1.1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

    1.1.1 เพศ แบงเปน 
      1.1.1.1    ชาย  
      1.1.1.2    หญิง 
    1.1.2 อายุ แบงเปน 
     1.1.2.1 (18–22 ป) 
     1.1.2.2 (23–29 ป) 
     1.1.2.3 (30–39 ป) 
     1.1.2.4 เทากับหรือ 40 ป ข้ึนไป 
     1.1.3 จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีอยูรวมกันในปจจุบัน(รวมผูตอบ)แบงเปน 
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          1.1.3.1 (1–2 คน) 
       1.1.3.2 (3–4 คน) 
       1.1.3.3 (5–6 คน) 
     1.1.3.4 เทากับหรือมากกวา 7 คนข้ึนไป 
        1.1.4 ระดับการศึกษาปจจุบันหรือสูงสุด แบงเปน 4 กลุม คือ 

      1.1.4.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา 
            1.1.4.2 ปวส./อนุปริญญา 
            1.1.4.3 ปริญญาตร ี  
           1.1.4.4 สูงกวาปริญญาตรี 
         1.1.5 อาชีพ แบงเปน 4 กลุม คือ  

     1.1.5.1 นักเรียน/นักศกึษา 
      1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      1.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตวั/อาชพีอิสระ 

        1.1.6 รายไดตอเดือน แบงเปน 4 กลุม คอื  
    1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2 (10,001 – 30,000 บาท) 

     1.1.6.3 (30,001 – 50,000 บาท) 
1.1.6.4 มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงเปนดังนี้  
    2.1 พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตตอสวนประสมทางการตลาด 
     2.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
      2.1.1.1 สถานที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด 
      2.1.1.2 วตัถปุระสงคท่ีใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด 
      2.1.1.3 วธิีการจัดหาบริการอินเทอรเน็ต 
      2.1.1.4 วธิีการท่ีตออินเทอรเน็ต 
      2.1.1.5 ความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน 
      2.1.1.6 ความเร็วของความตองการใชในอนาคต 
      2.1.1.7 จํานวนชั่วโมงท่ีใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอสัปดาห    
     2.1.2 ดานราคา 
      2.1.2.1 คาใชบริการที่ใชอยูเปนจํานวนเงนิเฉล่ียตอเดือน (บาท) 
     2.1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
      2.1.3.1 วธิีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต 
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      2.1.3.2 วธิีการ/สถานที่ท่ีติดตอสําหรับการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
     2.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
      2.1.4.1 ชองทางการรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
    2.2 ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
     2.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
      2.2.1.1 ความเร็วท่ีมากข้ึนในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต 
      2.2.1.2 วธิีเชือ่มตออินเทอรเน็ตท่ีงายขึ้น 
      2.2.1.3 คุณภาพที่ดีกวาเดมิในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
      2.2.1.4 บริการใหมๆหรือเน้ือหา (Content) หลากหลาย 
      2.2.1.5 บริการหลังการขายที่ดี 
     2.2.2 ดานราคา 
      2.2.2.1 คาธรรมเนียมแรกเขาและคาบริการรายเดือนลดลง 
      2.2.2.2 คาบริการคุมคากับความเรว็ท่ีได 
     2.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
      2.2.3.1 การขอใชหรือยกเลิกบริการตองทําท่ีศูนยบริการ 
      2.2.3.2 สามารถขอใชหรือยกเลิกบริการไดทาง Online 
     2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
      2.2.4.1 การบอกตอจากผูท่ีเคยใช 
      2.2.4.2 ความนาเชื่อถือของบริษัทท่ีใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
  เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายที่ตรงกัน  ในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยจึงขอกําหนด
ความหมาย   และขอบเขตของคําศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี ้
  1. อินเทอรเน็ต หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรท่ีเช่ือมตอกันท่ัวโลก โดยมีมาตรฐาน
การรับสงขอมูลระหวางเครือ่งคอมพิวเตอรเปนระบบเดียวกัน  
  2. อินเทอรเน็ตระบบธรรมดา (Dial up Modem) หมายถึง การเชื่อมคอมพิวเตอร
เขากับเครือขายอินเทอรเน็ต โดยผานอุปกรณ Modem และใชสายโทรศัพทผานไปยัง
ชุมสายโทรศัพทเพ่ือเชื่อมตอไปยังผูใหบริการอินเทอรเน็ต โดยมีความเร็วในเช่ือมตออยูในระดบัต่ํา 
(ความเรว็ไมเกิน 56 kbps) 
  3. อินเทอรเน็ตความเร็วสูง หรือ อินเทอรเน็ตบรอดแบนด หมายถึง การเชื่อม
คอมพิวเตอรเขากับเครือขายอินเทอรเน็ต โดยผานอุปกรณ xDSL หรือโดยเครือขายไรสาย เพ่ือ
เช่ือมตอไปยังผูใหบริการอินเทอรเน็ต โดยมีความเร็วในเชื่อมตออยูในระดับสูง (ความเร็วตั้งแต 128 
kbps ข้ึนไป) 
  4. ADSL หมายถึงอุปกรณการเชื่อมอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีออกแบบสําหรับการใช
งานที่ตองการความเรว็ในการรับขอมูล (Downstream) มากกวาความเร็วในการสงขอมูล 
(Upstream) เหมาะสําหรับใชในครวัเรือนความเรว็ในการรับสงขอมูลสามารถปรับไดสูงสุดถึง 8 
Mbps ข้ึนกับคุณภาพของคูสายโทรศัพทและระยะทางระหวางจุดรับบริการและชุมสายโทรศัพท 
ปจจุบันเปนท่ีนิยมมากท่ีสุดใชสําหรับการเชื่อมตออินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  5. ผูใชบริการอินเทอรเน็ต หมายถึง ผูท่ีกําลังใชบริการอินเทอรเน็ตในปจจุบันและมี
การซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตดังกลาวและมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย 
  6. ผูใหบริการอินเทอรเนต็ (ISP) (Internet Service Provider) หมายถึงผู
ใหบริการอินเทอรเน็ตในเชงิพาณิชย เปนบริษัทท่ีใหบริการการเชื่อมตออินเทอรเน็ตแกลูกคาท่ีสมัคร
เปนสมาชิกโดยเรียกเก็บคาใชงาน  
  7.  ขอมูลสวนบุคคล หมายถึงท้ังลักษณะของประชากรศาสตรอันไดแกเพศ อายุ 
สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  8. พฤติกรรม หมายถึงรูปแบบของการกระทําท่ีแสดงออกมาของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต ท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด ในการเลือกใชอินเทอรเน็ตแบบธรรมดาและ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง  
  9. สวนประสมทางการตลาด หมายถึงสิ่งท่ีผูบริโภคนํามาใชในการพิจารณาตัดสนิใจ
ในการใชบริการอินเทอรเน็ตแบบธรรมดาและบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูใชบริการดังกลาวใช
พิจารณา   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)               
 ในการศึกษาวิจัย  เรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีการ
กําหนดตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามเพือ่เปนเคร่ืองมือในการดําเนนิงานวิจัยและเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบแนวคดิในการวิจัย  ดังตอไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

2. พฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ต ในดานสวนประสมทาง
การตลาด 
    2.1 ดานผลิตภัณฑ 

2.2. ดานราคา 
    2.3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
    2.4. ดานการสงเสริมการตลาด 

1. ขอมูลสวนบุคคล 
1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1.4 ระดับการศึกษา 
1.5 อาชีพ 
1.6 รายไดตอเดือน 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
   3.1 ดานผลิตภัณฑ 
   3.2. ดานราคา 
   3.3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   3.4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 2. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 3. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 4. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 5. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 6. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 7. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเนต็ความเร็วสูงแตกตางกัน 
 8. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 9. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั 
 10. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 11. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 12. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 
  



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
ศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศกึษาวิจัย ดังนี ้
  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
  3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
  4. ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  5. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 
 ขอมูลสวนบุคคลจะประกอบไปดวยลักษณะประชากรศาสตรและขอมูลในสวนของสถานที่
ท่ีการมีคอมพิวเตอรใชงาน ซ่ึงในสวนของลักษณะประชากรศาสตรมีรายละเอียดดังนี้ 
 ลักษณะประชากรศาสตรเปนปจจัยท่ีสําคัญปจจัยหน่ึงตอการบริโภค รวมถึงพฤติกรรม
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการบริโภคดวย ดังนั้นผูวิจัยไดนําทฤษฎีทางดานประชากรศาสตรมา
ประยุกตใช อธิบายถึงพฤตกิรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยทฤษฏีทางดานประชากรศาสตรท่ี
สําคัญมีดังตอไปน้ี 
 ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ (2545: 27-28) ไดอธิบายไววาปจจัยทางดานประชากรศาสตรท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี ้
  1. เพศ ผูหญิงกับผูชาย มีความแตกตางกันทางดานความคดิ คานยิมและทัศนคติ 
รวมไปถึงพฤติกรรมตาง ๆ ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา การวิจัยหลายชิ้นยังพบวาผูหญิงถูกชัก
จูงไดงายกวาผูชาย ผูชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิงและจดจําขาวสารไดมากกวาผูหญิง เพศจึง
เปนตวัแปรตวัหนึ่งท่ีมีบทบาทตอพฤติกรรมการบริโภค 
  2. อายุ อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือ อายุเปน
ปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรือ่งความคิดและพฤติกรรม  และเปนสิ่งท่ีกําหนดความ
แตกตางในเรือ่งความยากงายในการชักจูงใจ การวิจัยทางจิตวิทยาพบวา เม่ือคนมีอายุมากขึ้น 
โอกาสในการถูกชักจูงจะลดลง คนท่ีมีวยัตางกันมักมีความตองการในสิ่งตางๆ แตกตางกันดวย ซ่ึง
รวมไปถึงความตองการและรสนิยมในสินคาและบริการตางๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามวัฏจักรของชีวติ
ดวย อายุจึงเปนปจจัยสําคัญ โดยเปนเง่ือนไขของความสนใจและการตัดสินใจและการตัดสินใจ
บริโภคสินคา 
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  3. ระดับการศกึษา มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีแสดงใหเห็นวาการศึกษาของผูบริโภคนั้นทํา
ใหผูบริโภคมีการเปดรับผลิตภัณฑแตกตางกัน เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง ความสนใจในผลิตภัณฑ
เพ่ือสุขภาพกวางขวาง แตไมคอยเชื่ออะไรงายๆ โดยจะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอ
จึงจะเช่ือ และโอกาสในการไดบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพของผูมีการศึกษาสูงมีมากกวาผูท่ีมี
การศึกษาต่ํา ทําใหผูมีการศึกษามีโลกทัศนกวางกวา การตัดสินใจในเรื่องใดจึงมีความละเอียด
รอบคอบมากขึ้น อันทําใหการโนมนาวจิตใจเกดิข้ึนไดยาก การศึกษายังมีความสําคัญในฐานะที่เปน
ปจจัยท่ีกอใหเกิดความคิดรวมกันไดระหวางเจาของสินคากับผูบริโภค อยางไรก็ตาม การวิเคราะห
ความรูของผูรับสารนั้นไมควรยึดเฉพาะพื้นฐานของการศึกษาท่ีไดจากสถาบันการศึกษาเทานั้น 
เพราะการแสวงหาความรูสามารถกระทําไดดวยตวัเองตลอดเวลาจากแหลงอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
สถาบันการศกึษา 
  4. รายได เปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนเครือ่งกําหนดความ
ตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับสิ่งตางๆ และพฤติกรรมตางๆ รายไดเปนสิ่ง
ท่ีนักการตลาดตระหนักถึงเสมอ 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) นอกจากทฤษฎีของดวงพร ภัทรเปรมเจริญแลว 
พรทิพย วรกิจโภคาทร ยังไดพิจารณาผูบริโภคเปนเสมือนผูรับสาร โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการรับและวิเคราะหสาร ลักษณะประชากรศาสตรดังกลาวคือ 
  1. เพศ มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงท่ีตางกัน 
สงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวา เด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากท่ีสุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีแสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสาร
และรับส่ือไมตางกัน 
  2. อายุ การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียนพฤติกรรม
น้ันมีความยากงายตางกัน ย่ิงมีอายุมากกวาท่ีจะสอนใหเชื่อฟง ใหเปล่ียนทัศนคติและเปล่ียน
พฤติกรรมก็ย่ิงยากข้ึน การวิจัยโดย ซี.เมเบิล และ ไอ แอล เจนิส และ ดีเรฟ ไดทําการวิจัยและใหผล
สรุปวา การชกัจูงจิตใจของคน จะยากขึ้นตามอายุของคนท่ีเพ่ิมข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของ
ขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกนั โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ 
แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
  3. การศึกษา การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากที่มีผลตอประสิทธภิาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นท่ีชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมักเปดรับ
สื่อสิ่งพิมพมาก 
  4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เช้ือชาต ิตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครัว เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องท่ี
ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรมของคน 
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 สุภาภรณ พลนิกร (2548)  ยังไดพิจารณาลักษณะสวนบุคคลในปจจุบันมีรายละเอียดดังนี ้
  1. เพศ ปจจุบันความคาดหวังในความประพฤติและอํานาจที่แตกตางกันระหวางชาย
กับหญิง หรือท่ีเรียกวาบทบาทที่เหมาะสมกับเพศ (Sex Role) น้ันลดลงไปมาก ท้ังนี้เกิดจากหลาย
สาเหต ุเชน การเปลี่ยนจากสังคมเกษตรกรรมมาสูสังคมอุตสาหกรรมและสังคมขอมูลขาวสาร ทําให
การใชแรงกายมีความสําคัญลดลงไปและมุงเนนการใชสมอง ชายและหญิงสวนใหญในปจจุบันจึงมี
ความสามารถพึ่งพาตนเองไดในระดับใกลเคียงกัน และทําใหมีการบริโภคสินคาหรือบริการที่
คลายคลึงกันดวย 
  2. รายได การศึกษาและอาชีพจะมีความสัมพันธกันมากและแยกไมไดวาลักษณะใดจะ
เกิดข้ึนกอนหลัง เนื่องจากผูท่ีมีอาชีพดีเปนท่ียกยองมักจะมีรายไดสูงและมีการศึกษาสูงดวย หรอืผูท่ี
มีการศึกษาสงูมักจะมีรายไดสูงและอาชีพท่ีดีดวยเชนกัน อยางไรก็ด ีรายไดจะเปนตัวแปรท่ีสําคัญ
มากท่ีสุดในตัวแปรท้ัง 3 ตวัดังกลาว 
 
 จากแนวความคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทาง
ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรท่ีเปนขอมูลสวนบุคคล วาจะมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการอินเทอรเน็ตอยางไร 
    
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  เสรี  วงษมณฑา (2542ก: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบสิ่งใด ไม
ชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
  ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ  (2546: 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคดิ การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและ
บริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman ; & Kanuk. 2000: G-3) หรือเปน
ข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528)  หรือหมายถึงการศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการ
ตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ (1) 
พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพ่ือใหสอดคลองกับ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึง
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จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคได 
  แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell; & others. 2001: 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเม่ือจับจายใชสอยซึ่งสินคาและ
บริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง
ซ้ือ เม่ือนักการตลาดทราบถึง เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ย่ีหอ) น้ัน 
นักการตลาดสามารถนําเหตุน้ัน ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธท่ีสามารถมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค ในภายภาคหนา 
  คอตเลอร  (วารุณี ตันตวิงศวาณิช; และคณะ. 2546: 67; อางอิงจาก Kotler. 2003)  
กลาววา พฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนท่ีทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการ
บริโภคสวนตวั ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ีรวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 
  จากแนวคดิและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีข้ันตอนตางๆ ทางความคดิกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือใหเกิดความพงึ
พอใจในการเลือกใชบริการบริการอินเทอรเน็ต 
 
 2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือจะไดรบอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's Response) หรือการ
ตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนีจึ้ง
อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้
  2.2.1 ส่ิงกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซื้อสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดวยเหตผุลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
   2.2.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสิ่งประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
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    2.2.1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
    2.2.1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    2.2.1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
    2.2.1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   2.2.1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ี
อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    2.2.1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายได
ของผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    2.2.1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    2.2.1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
    2.2.1.2.4 สิ่งกระตุนทางวฒันธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influences) 
      
 ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 
 
ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
    
  
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  
                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 
กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลงัการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)  

  
  

 
ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซ้ือซํ้า (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ (Postpurchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสนิใจของผูบริโภค (A Simple Model of 
Consumer  Decision Making) 
 ท่ีมา: Schiffman; & Kanuk. (2000): 7. 
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รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R) 
ส่ิงกระตุนทาการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซํ้า (Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรู สึก
นึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase 
behavior) 

     
     

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's decision process) 
  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 
       
        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 
      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
        รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา (Educations)   
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value and   
        Life style)   

  
ภาพประกอบ 3  แสดงรปูแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  
และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying  
behavior) 
 ท่ีมา: Kotler. (2003): 184. 
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  2.2.2 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคดิ
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู
ซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
   2.2.2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   2.2.2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer's Decision Process) 
ประกอบดวยข้ันตอนคือ 
    2.2.2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
    2.2.2.2.2 การคนหาขอมูล 
    2.2.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
    2.2.2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
    2.2.2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  2.2.3 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้
   2.2.3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑ
อาหารเชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
   2.2.3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด
กลอง จะเลือกย่ีหอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
   2.2.3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
   2.2.3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบรโิภคจะเลือก
เวลาเชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
   2.2.3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือก
วาจะซื้อหนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
 
 2.3 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal 
factors (Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological 
factor) เปน  ปจจัยท่ีเก่ียวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะ
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตกรรม
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การซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) 
ความเชื่อถือ (5) ทัศนคต ิ(6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี ้
  2.3.1 การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกดิ
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดใช
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
  2.3.2 การรับรู (Perception) เปนข้ันตอนท่ีบุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ังหา 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมาย
ท่ีสอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
  2.3.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิด
จากการเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman; & Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิง่กระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ํา
อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดตี อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนท่ีมีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดน้ันจะตองมี
คุณคาในสายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู ซ่ึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถม
น้ันลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาท่ีแถม 
  2.3.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler. 2003: 198) หรือเปนความคดิท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดตี และมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  2.3.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิง่หนึ่ง (Kotler.  
2003: 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคดิท่ีมี
ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1)  ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมี
อิทธิพลตอวามเช่ือ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคต ิ  ทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซ้ือจะมีความสัมพันธกัน การเกดิของทัศนคตน้ัินเกิดจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ กลาวคือ 
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เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดตีเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคดิของบุคคล และเกิดจาก
ความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสงัคม เปนตน  ถานักการตลาด
ตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคให
สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคตขิองผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสนิคา
ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงาย
กวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและ
ใชเครื่องมือในการตดิตอสือ่สารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 
  2.3.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวทิยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมท่ีมีแนวโนมคงท่ี และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard ; 
& Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตวัแปรในการวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ
เลือกตราสินคาได 
  2.3.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเปน
สิ่งประทับใจของบุคคล ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001: 
548) แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคดิของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อัน
เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมท้ัง
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสนิใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
 2.4 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
  การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตหุรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ 
(ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. 2541: 54) ไดแก  
  2.4.1 การซื้อดวยเหตผุล การซื้อดวยเหตผุลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา
เปรียบเทียบกอนท่ีจะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใช
บริการนั้นมีความคุมคาหรอืไม การตดัสนิใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณท่ีคอนขางคงท่ีและม่ันคงกวาเพศหญิง 
   นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมท่ีซ้ือดวยเหตผุลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง 
ดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเปนสิ่งท่ีควรกระทําอยางย่ิงในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามี
การศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลท่ีมีเหตุผล 
  2.4.2 การซื้อดวยอารมณ การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
การตัดสินใจแบบน้ีจะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรบัขอมูลบางอยางที่มากระตุน
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ตอมความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุน
ลูกคาใหมากข้ึน เนื่องจากจะเปนกลุมท่ียอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับ
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรหูรา 
 
 2.5 พฤติกรรมผูบริโภคกับการแบงสวนตลาด  
   การแบงสวนตลาดประกอบดวย 3 ข้ันตอนสําคัญคือ การแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) การเล็งตลาด (Targeting) และการวางตําแหนงทางการตลาด (Positioning), สภุา
ภรณ พลนิกร (2548: 25-29)  ซ่ึงตวัแปรท่ีสําคัญท่ีใชในการแบงสวนตลาดจะประกอบดวย 5 กลุม 
ดังน้ี 1. ปจจัยทางดานภูมิศาสตร  2. ลักษณะสวนบุคคล  3. สถานการณท่ีนําไปสูการซื้อ  4. 
วัฒนธรรมและวฒันธรรมของผูบริโภค และ 5. หลายปจจัยรวมกัน 
 
 จากแนวความคิดและทฤษฎีท่ีกลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทาง
ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 จากการศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวของพบวามีผูใหความหมายของการตลาด (Marketing) ไว
ดังน้ี 
 การตลาด ประกอบดวยการทํางานของธุรกิจท่ีทําใหเกิดการเคลื่อนยายสินคาและบริการ
จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช (User) จากความหมายนี้มีประเด็น
สําคัญคือ (1) การตลาดเปนกิจกรรมของธุรกิจ ซ่ึงก็คือกิจกรรมการตลาด หรือหนาท่ีการตลาด (2) 
กิจกรรมธุรกิจทําใหสินคาและบริการเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยน
แปลงสินคาหรือบริการกับเงินหรือส่ิงมีคาแทนเงิน (เสรี วงษมณฑา. 2546: 11) 
 การตลาดเปนกระบวนการทางสังคมและบริหาร (Social and managerial process) ซ่ึง
บุคคลและกลุมบุคคลไดรับส่ิงท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง (Creating) 
การเสนอ (Offering) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) ผลิตภัณฑท่ีมีมูลคากับบุคคลอ่ืน (Kotler, 
1997: 9) จากความหมายนี้ ประเดน็สําคญัคือ (1) เปนกระบวนการทางสังคมและการบริหาร (2) 
วัตถุประสงคของการตลาดคือทําใหบุคคลและกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑท่ีสามารถสนองความ
ตองการของเขา (3) เครื่องมือท่ีใชคือ การสราง การเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีมีมูลคา
กับบุคคลอื่น 
 ปจจัยทางการตลาดหมายถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงหมายถึงการ
มีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได และ
บริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
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พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤตกิรรมอยางถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 2546: 11) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การกําหนดเครือ่งมือทางการตลาด  
ซ่ึงบริษัทใชในการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 1997: 92) 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน
เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53) ซ่ึง 4P’s ประกอบดวย 
 3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคดิ สถานท่ี องคกรหรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยดังนี้ 
  3.1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และหรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  
  3.1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา ฯลฯ 
    3.1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 
  3.1.4 การพฒันาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 
  3.1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภณัฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคา บริการ ความคดิ หรือองคการที่กิจการนําเสนอ
ตอผูบริโภคซึ่งรวมถึงคุณภาพของสินคา การออกแบบ รูปลักษณะ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ 
(Kotler. 1997: 93) 
  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ลักษณะบางประการของกลยุทธของบริษัทท่ีอาจ
กระทบตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคคือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูได
ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑใหมและความสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง รปูราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
(อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 129) 
  ผลิตภัณฑ (Product) จะตองมีการพิจารณาออกแบบ หรือพัฒนาข้ึนมาใหไดตรงกับ
ความตองการของตลาดและลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑจะหมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑ
น้ีจะหมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑ และหรือรวมไปถึงบริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ สวน
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สําคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑน้ีคือ การมุงพัฒนาใหมีสิ่งซึง่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาให
ได (ธงชัย สันติวงษ. 2533: 36) 
 3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองที่เกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคณุคาสูงกวาราคา เขาก็จะตดัสินใจซื้อ ดังนั้น
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (ศิริวรรณ เสรรีัตน. 2546: 53) 
  3.2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
  3.2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  3.2.3 การแขงขัน 
  3.2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 
  ราคามีความสาํคัญกับการตลาดเนื่องจากเหตุผลดังตอไปน้ี 
   ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผูบริโภคจายเพ่ือสินคา (Kotler. 1997: 93) 
   ราคา (Price) เปนคุณคา (Value) ของสินคาในรูปของเงินตรา (เสร ีวงษมณฑา. 
2542ข: 68) 
   ราคา (Price) เปนกลยุทธท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือก และทําการตัดสนิใจ โดยปกตผูิบริโภคชอบผลิตภัณฑท่ีมีราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด
ราคานอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตดัสินใจดวยลักษณะอืน่ ๆ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 
130) 
 3.3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสู
ตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสนิคาคงคลัง (ศิริวรรณ เสรรีัตน. 2546: 53) 
  การจัดจําหนาย (Place) เปนกลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไว
พรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “พบ” ผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาท่ีมีจําหนายแพรหลาย
และงายที่จะซื้อ ก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจจะกออิทธิพล
ตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 130) 
  กลาวคือ ผลิตภัณฑท่ีดี หากไมสามารถไปถึงทันเวลาและในสถานที่ท่ีมีความตองการ
แลวผลิตภัณฑน้ัน ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของสถานท่ีจะตองมีการพิจารณาถึงสถานท่ี 
เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให (ธงชยั สันตวิงษ. 2533: 36) 
 3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการตดิตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การตดิตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ โดยตองใชหลักการเลือกใช
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เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได (ศิรวิรรณ 
เสรีรัตน. 2546: 53) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือของสวนประสมทางการตลาด 
รวมถึงกิจกรรมท้ังหมดท่ีบริษัทติดตอส่ือสารและสงเสริมการขายสินคาไปยังกลุมเปาหมาย (Kotler. 
1997: 93) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกลยุทธท่ีกออิทธิพลตอผูบริโภคไดในทุก
ข้ันตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อ ขาวสารท่ีนักการตลาดสงไปอาจ “เตือนใจ” ใหผูบริโภครูวาเขา
มีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาใหเขาได และมันสามารถสงมอบคุณคาใหได
มากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคา
ถูกตอง (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 130) 
  การเลือกชองทางการสื่อสารติดตอ โดยวธิีการอาศัย การบอกเลาจากปากตอปาก  จะ
เปนชองทางที่มีอิทธิพลในการโนมนาวผูบริโภคมากที่สุด และจะมีความสําคัญอยางย่ิงตอการ
ชักชวนใหมีการยอมรับในผลิตภัณฑใหมท่ีเสนอขาย เหตุท่ีเปนเชนนี้เพราะขอมูลขาวสารท่ีผานไป
ตามชองทางนี้ ผูเก่ียวของจะมีความผูกพันกันในทางสังคมทั้งในรูปของการเปนเพ่ือนและการ
เก่ียวของกันในทางอื่นๆ (ธงชัย สันตวิงษ. 2533: 286) 
  ชองทางการสื่อสารผานทางส่ือโทรทัศน จะเปนสื่อท่ีสามารถครอบคลุมตลาดมวลชน
ไดดี (Coverage of mass market) โทรทัศนสามารถนําขาวสารเขาถึงผูคนเปนจํานวนมากไดอยาง
รวดเรว็ เพราะปจจุบันครัวเรือนสวนใหญมีโทรทัศนใชและเปดโทรทัศนเพ่ือชมรายการโดยเฉลี่ย
มากกวา 7 ชั่วโมงตอวัน (พิบูล ทีปะปาล. 2545: 152) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการแจง การบอกขาว และการขายความคิด
ความเขาใจใหแกลูกคาไดรู การสงเสริมการจัดจําหนายจะเกี่ยวของกับวิธีตาง ๆ ท่ีใชสําหรับสื่อ
ความ (Communication) ใหถึงตลาดเปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑท่ีตองการวามีจําหนาย ณ 
ท่ีใด ณ ระดับราคาใด การสงเสริมการจําหนายจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย การขาย
โดยทั่วไป และการสงเสริมการขาย ซ่ึงผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวธิีตาง ๆ เหลานี้
ประกอบเขาดวยกัน เพ่ือใหเปนการสงเสริมการจําหนายที่มีประสิทธิภาพที่สุด (ธงชัย สันตวิงษ. 
2533: 37) 
 
 จากแนวความคิดและทฤษฎีสวนประสมตลาดขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง 
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4. ขอมูลท่ีเก่ียวของกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 4.1 นิยามของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  นิยามของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง, นิยามของบรอดแบนดหรืออินเทอรเน็ตความเร็ว
สูงมีการกําหนดไวหลากหลาย เชน (NECTEC. 2548: 2-4) 
  สมาพันธโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication Union: 
ITU) กําหนดนิยามของบรอดแบนดไวในเอกสาร ITU-T Recommendation I.113 วา คือ 
ความสามารถในการรับสงขอมูลดวยความเร็วท่ีสูงกวาความเรว็ในการรับสงขอมูลแบบ ISDN 
primary rate (1.5 Mbps หรือ 2 Mbps)  
  คณะกรรมการกํากับดูแลกิจการโทรคมนาคมแหงสหรัฐอเมริกา (US Federal 
Communications Commission: FCC) กําหนดนิยามของบรอดแบนดไววา คือ ความสามารถใน
การรบัสงขอมูลท่ีความเร็วเกินกวา 200 kbps ในชวงโครงขายปลายทาง (Last Mile Access 
Network) 
  องคการเพื่อความรวมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic 
Cooperation and Development: OECD) กําหนดนิยามของบรอดแบนดวาคือความสามารถในการ
รับสงขอมูลท่ีเกินกวา 256 kbps ในทิศทาง downstream หรือจากผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet 
Service Provider) ไปสูผูรับบริการ (End User) และเกินกวา 128 kbps ในทิศทาง Upstream หรือ
จากผูรับบริการไปสูผูใหบริการอินเทอรเน็ต 
  สําหรับในประเทศไทยนั้น ยังมิไดมีการกําหนดนิยามของบรอดแบนดหรืออินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงไวอยางเปนทางการ อยางไรก็ตามพบวาบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตความเร็วสูงของผู
ใหบริการในประเทศไทย มีความเรว็เริ่มตนท่ี 128 kbps ซ่ึงเรียกไดวาคอนขางต่ํากวา
มาตรฐานสากล 
  ขอแตกตางสําคัญประการหนึ่งของการเชื่อมตออินเทอรเน็ตแบบบรอดแบนด กบัการ
เช่ือมตออินเทอรเน็ตแบบ Dial-up หรือ Narrowband คือ การเชื่อมตออินเทอรเน็ตแบบบรอดแบนด
ไมวาจะโดยเทคโนโลยีใดก็ตาม (อาทิ xDSL, Cable Modem หรือ Broadband Satellite) จะเปน 
แบบ Always-On กลาวคือผูใชจะเขาสูอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา รวมท้ังในขณะที่ใชพูดโทรศพัท 
 4.2 การเชื่อมตอสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  ทางเลือกในการเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูง สามารถแบงเปน 2 ประเภท
ใหญ ๆ ตามลักษณะของผูรับบริการ คือ 1) แบบองคกร และ 2) แบบครัวเรือนหรือแบบสวนบุคคล
ในปจจุบัน องคกรหรือบริษัทใหญๆ มักเช่ือมตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงผานทาง วงจรเชา 
(Leased Line) ซ่ึงบางครั้งก็เปนสวนหนึ่งของบริการโครงขายใยแกวนําแสง (Optical Fiber 
Network) ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการรับสงขอมูลดวยความเร็วสูง การเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงแบบองคกรนั้น ผูใหบริการจะจัดวงจรจําเพาะใหแกผูรับบริการเปนรายๆ ไป  ตาม
ความตองการในการใชงานของผูรับบริการ 
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  โดยทั่วไปนั้นในองคกรมักจะมีการใชอินเทอรเน็ตพรอมกันหลายเครื่อง ดังนั้น
ความเรว็ในการเช่ือมตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแบบองคกรมักมีความเรว็ตัง้แต 1 Mbps ข้ึน
ไปจึงจะถือวาเร็ว 
  สําหรับบริการเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแบบครัวเรือนนัน้ ในปจจุบันมีอยู
ดวยกันหลายทางเลือก ซ่ึงสามารถแบงตามประเภทของสื่อและเทคโนโลยีโครงขายปลายทาง (Last-
Mile Access Technologies) ดังนี ้
  4.2.1 อินเทอรเน็ตความเรว็สูงผานคูสายโทรศัพท (Digital Subscriber Line (xDSL)) 
   บริการ Digital Subscriber Line (xDSL) คือบริการเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงผานทางโครงขายโทรศัพท บริการ xDSL มีหลายประเภทดังสรุปในตาราง 1 (จึงนิยมใช
ตัว x นําหนา DSL เพ่ือแสดงวามีบริการหลายประเภท) ความแตกตางของบริการแตละประเภท
ข้ึนอยูกับลักษณะของบริการและความเรว็ในการรับสงขอมูล 
  4.2.2 อินเทอรเน็ตความเรว็สูงผานเคเบิลโมเด็ม (Cable Modem) 
   บริการเคเบิลโมเด็ม (Cable Modem) เปนบริการเชื่อมตอสูอินเทอรเน็ตความเรว็
สูงผานทางโครงขายเคเบิลทีวี (Cable TV Network) ความเรว็ในการรับสงขอมูลสามารถปรับได
สูงสุดถึง 10 Mbps บริการเคเบิลโมเด็มในประเทศไทยยังไมเปนท่ีนิยมมากนักเนื่องจากขอจํากัด
ของโครงขายเคเบิลทีวีและพ้ืนท่ีบริการที่จํากัดกวาโทรศัพท อยางไรก็ตาม บริการเคเบิลโมเด็ม    
เปนบริการเชือ่มตอสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีไดรับความนิยมอยางสูงในประเทศสหรัฐอเมริกา และ
ประเทศในยุโรปหลายประเทศ  เนื่องจากประชาชนในประเทศเหลานั้นนิยมใชบริการเคเบิลทีวี    
อยางกวางขวางอยูแลว จึงสะดวกในการรับบริการเคเบิลโมเด็มเพ่ิมเติมเปนบริการเสริม 
  4.2.3 วงจรเชือ่มตอความเร็วสูงแบบวิทยุ (Broadband Fixed Wireless) 
   เปนบริการเชือ่มตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีกําลังไดรับความสนใจอยางสูง
ในขณะนี้ โดยเปนการเชื่อมตอผานทางโครงขายบรอดแบนดไรสายเนื่องจากความสะดวกและ
รวดเรว็ในการติดตั้งบริการท่ีไมตองมีการเดินคูสายหรือเคเบิลตางๆ ใหยุงยาก ระหวางจุดรับบริการ
และจุดใหบริการ บริการบรอดแบนดไรสายท่ีเปนท่ีนิยมในปจจุบัน คือบริการ Wireless LAN ซ่ึง
เริ่มตนจากการใชงานในองคกร และไดแพรกระจายไปยังราน Internet Cafe’ โรงแรม คอนโดมิเนียม
สนามบิน ซ่ึงเปนท่ีรูจักกันในชื่อบริการ WiFi HotSpot กลาวคือบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย
โดยใชมาตรฐาน IEEE 802.11 (WiFi) ดวยความเรว็ในการรับสงขอมูลประมาณ 2-11 Mbps (ตาม
มาตรฐาน IEEE 802.11b) หรือสูงสุดถึงกวา 50 Mbps (ตามมาตรฐาน IEEE802.11a) ในรัศมี
บริการไมเกิน 100 เมตร จากที่ตั้งของอุปกรณรับสงสัญญาณ (access point) 
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ตาราง 1  บริการ xDSL ประเภทตางๆ 
 

ประเภทของบริการ ลักษณะของบริการ 

 ADSL  
 (Asymmetric DSL) 

 ออกแบบสําหรับการใชงานท่ีตองการความเร็วใน
การรับขอมูล (Downstream) มากกวาความเร็วในการสง  
ขอมูล (upstream) เหมาะสําหรับใชในครัวเรือนความเร็วใน
การรับสงขอมูลสามารถปรับไดสูงสุดถึง 8 Mbps ข้ึนกับ
คุณภาพของคูสายโทรศัพทและระยะทางระหวางจุดรับบริการ
และชุมสายโทรศัพท (ปจจุบัน ในประเทศญี่ปุนและเกาหลี ได
มีการพัฒนาใหมีความเร็วสูงข้ึนถึง 26 Mbps แลว) 
 

 SDSL  
 (Symmetric DSL) 

 ออกแบบสําหรับการใชงานท่ีตองการความเร็วใน
การรับและสงขอมูลท่ีเทาๆกัน เหมาะสําหรับบริการ Web 
Hosting หรือ Servers ท่ีตองการรับและสงขอมูลปริมาณมาก 
 

 IDSL  
 (ISDN DSL) 

 ประยุกตจากบริการ ISDN โดยมีความเร็วในการรับ 
และสงขอมูล 144 kbps ในแตละทิศทาง 
 

 RADSL 
 (Rate-Adaptive Asymmetric  
 DSL) 

 ประยุกตจากบริการ ADSL โดยปรับความเร็วตาม
คุณภาพของคูสายโทรศัพท ความเร็วในการรับขอมูลไดสูงสุด 
7 Mbps และ สงขอมูลไดสูงสุด 1.5 Mbps 
 

 HDSL 
 (High Bit Rate DSL) 

 ออกแบบสําหรับใชงานในองคกร โดยมีความเร็วใน
การรับสงขอมูลสูงสุด 2 Mbps ในแตละทิศทาง โดยใชสาย
เคเบิลโทรศัพท 2 คูสาย 
 

 VDSL 
 (Very High Bit Rate DSL) 

 ออกแบบสําหรับการใชงานที่ตองการความเร็วสูง
มากโดยมีความเร็วสูงสุดประมาณ 51-55 Mbps แตจํากัด
สําหรับผู รับบริการที่อยู รัศมี 1-1.5 กิโลเมตรจากชุมสาย
โทรศัพทเทานั้น 

 
 ท่ีมา: Durlacher. UMTS Report: An Investment Perspective 
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   เทคโนโลยีบรอดแบนดไรสายอีกมาตรฐานหนึ่งท่ีกําลังเปนท่ีจับตามองของ
นักพัฒนาโครงขายปลายทางและผูใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู คือมาตรฐาน IEEE 802.16 
หรือ WiMax ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการรับสงขอมูลดวยความเร็วสูงถึงเกินกวา 100 Mbps ในรัศมี
บริการหลายสิบกิโลเมตร ข้ึนอยูกับความถี่ท่ีใชในการใหบริการ ในปจจุบันบริการ Broadband 
Fixed Wireless ยังไมคอยเปนท่ีแพรหลายนักในประเทศไทย เนื่องจากเปนเทคโนโลยีใหม ราคา
แพงและเปนการใชคล่ืนความถี่ท่ีคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาต ิ(กทช.)ยังไมไดอนุญาต 
  4.2.4 อินเทอรเน็ตความเรว็สูงผานดาวเทียม (Broadband Satellite) 
   บริการบรอดแบนดผานดาวเทียม (Broadband Satellite) คือบริการเชื่อมตอเขาสู
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงผานทางโครงขายดาวเทียม อาทิ บริการ IPStar ของบริษัทชินแซทเทิลไลท 
จํากัด (มหาชน) ซ่ึงความเรว็ในการรับสงขอมูลของบริการดังกลาวสามารถเลือกไดตามความ
เหมาะสมของการใชงานและกําลังเงิน บริการบรอดแบนด ผานดาวเทียมดังกลาวมีรัศมีครอบคลุม
ท่ัวพ้ืนท่ีประเทศไทยและอีกหลายประเทศในเอเซียแปซิฟก เนื่องดวยความทั่วถึงของบริการดัง    
กลาวนี้เองทําใหบริการบรอดแบนดผานดาวเทียมเปนทางเลือกท่ีสําคัญสําหรับใหบริการในพื้นท่ี
ทุรกันดารหรือชนบทหางไกลที่ยากตอการติดตั้งบริการประเภทอื่น อยางไรก็ตาม บริการบรอด
แบนดผานดาวเทียมยังมีราคาคาบริการที่คอนขางสูงเม่ือเทียบกับบริการประเภทอื่น   โดยเฉพาะ 
อยางย่ิงอุปกรณสําหรับผูรับบริการ (Customer Premises Equipment: CPE)   ซ่ึงราคาอาจสูง
ถึงกวาหนึ่งแสนบาท 
  4.2.5 ทางเลือกอ่ืนๆ 
   นอกเหนือจากทางเลือกในการเชื่อมตอสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจากครัวเรือนดัง
กลาวขางตนแลวนั้น ยังมีเทคโนโลยีทางเลือกอีกหลายประเภท อาทิการเชื่อมตอผานทางโครงขาย
ใยแกวนําแสง (Fiber Optic Network) ซ่ึงสามารถรับสงขอมูล เสียง ภาพและวิดีโอดวยความเรว็สูง
หลายรอยลานบิตตอวินาที (Mbps) ไดอยางมีประสิทธิภาพ  อยางไรก็ตาม ทางเลือกดังกลาวยังไม
เปนท่ีแพรหลายนักในประเทศไทย เน่ืองจากไมไดมีการลงทุนสรางโครงขายใยแกวนําแสงไปจนถึง
ครัวเรือน (Fiber-to-The-Home)   ซ่ึงตองใชเงินลงทุนท่ีสูงมากประกอบกับความตองการใชงานอิน
เทอรเน็ตความเร็วสูงจากครัวเรือนไทยในปจจุบันนั้นยังไมมากนัก ผูประกอบการจึงไมไดลงทุนสราง
โครงขายใยแกวนําแสงไปสูครัวเรือน 
   ทางเลือกในการเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงอีกทางเลือกหน่ึงท่ีกําลังได
รับความสนใจในตางประเทศคือการเชื่อมตอผานทางสายไฟฟา (Power Lines) อยางไรก็ตาม ยังอยู
ในข้ันวิจัยพัฒนา และทดลองภาคสนาม แตยังไมมีการนํามาใชใหบริการในเชิงพาณิชย 
   นอกเหนือจากนี้ การเชื่อมตอสูอินเทอรเน็ตความเร็วสงูยังสามารถทําไดโดย      
ผานทางโครงขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี (Mobile Network) ซ่ึงมีเทคโนโลยีทางเลือกและความเรว็ในการ
รับสงขอมูลดังสรุปในตาราง 2 
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ตาราง 2  บริการเชื่อมตอสูอินเทอรเน็ตความเร็วสูงผานทางโครงขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีรุนตางๆ 
 

รุนท่ี เทคโนโลยี ความเร็วสูงสุด 

2G GSM  
PHS, PDC 
CDMA 

14.4 kbps 
36 kbps 
64 kbps 

2.5G GPRS 115 kbps 
2.75G EDGE 384 kbps 
3G UMTS 2 Mbps 
4G OFDM 20 – 54 Mbps 

 
 ท่ีมา: Durlacher. UMTS Report: An Investment Perspective 
 
 
 4.3.การประยุกตใชงานและประโยชนของอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
  หากเปรียบเทียบเครือขายอินเทอรเน็ตกับถนนหนทาง อินเทอรเน็ตความเร็วสูงก็
เปรียบเสมือนทางดวนขอมูลสายใหญ (Information Super Highway) ท่ีสามารถรองรับการจราจร
ของขอมูล ในรูปของขอความเสียง ภาพและวิดีโอปริมาณมากไดอยางมีประสิทธิภาพ      และเฉก
เชนเดียวกับถนนหนทาง อินเทอรเน็ตความเร็วสูงจะมีประโยชนกับผูใชมากนอยเพียงใดนั้น ข้ึนอยู
กบัการประยุกตใชงาน    ประโยชนของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีเห็นไดชัดเมื่อเปรียบเทียบกับอิน
เทอรเน็ตแบบ Narrowband หรือ Dial-up คือ ความเร็วในการรับสงขอมูลท่ีเพ่ิมมากขึ้น และ 
Always-On Capability กลาวคือความสามารถในการเชื่อมตอกับอินเทอรเน็ตตลอดเวลาโดยไม
สูญเสียความสามารถในการใชโทรศัพท คุณสมบัติดังกลาวทําใหผูใชสามารถกระทํากิจกรรมตางๆ 
บนอินเทอรเน็ตไดอยางรวดเร็ว มีประสิทธิภาพมากข้ึน อยางไรก็ตาม อินเทอรเน็ตความเร็วสูงยังมี
ศักยภาพอื่นๆอีกมากมาย ท่ีจะเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารของผูคนในสังคม ในบาง
ประเทศ มีการใหบริการบรอดแบนดในราคาที่เทากับการใชอินเทอรเน็ตแบบ Dial-Up ซ่ึงก็เปนเหตุ
ผลสําคัญท่ีทําใหประชาชนหันมาใชบริการบรอดแบนดกันอยางมากมายในเวลาอันสั้น 
  การประยุกตใชงานอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในรูปแบบตางๆ ซ่ึงสามารถแบงออก     
เปนประเภทใหญๆ ดังนี ้
  4.3.1 รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส หรือ e-Government 
   Electronic Government (e-Government) หรือ รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส คือ การ
ประยุกตใชเทคโนโลยีส่ือสารสมัยใหมในการใหบริการตางๆของภาครัฐเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ทํางานและการบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการประกอบกิจกรรม     
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ตางๆ ของภาครัฐ และสงเสริมใหเกิดการติดตอสื่อสาร แลกเปล่ียนขอมูลระหวางหนวยงานภาครัฐ 
ภาคธุรกิจ และประชาชนทั่วไป ไดสะดวกมากย่ิงข้ึน ตลอดจนลดเวลาและคาใชจายในการประกอบ
กิจกรรมตางๆ ตาราง 3 สรุปตวัอยางของการประยุกตใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงสําหรับบริการ
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส 
 
 
ตาราง 3  การประยุกตใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงสําหรับบริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส 
 

การประยุกตใชงาน เทคโนโลยี การใชงานเครือขาย 

การเผยแพรขอมูลของบริการ 
ภาครัฐสําหรับประชาชนทั่วไป 
บน WWW 

HTML, HTTP, FTP, 
Telnet, 
Database, etc 

การเขาชมเว็บไซตและ 
download ขอมูล 
 

บริการระหว  างภาครั ฐและ
ประชาชน (G2C) อาทิ ย่ืนคํา 
รอง ชําระคาบริการ ชําระภาษี 
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

HTML, HTTP, 
 FTP,Telnet, Java, 
 Database, etc 

การ download และ upload 
ขอมูล การโอนไฟลอยางม่ันคง 
และปลอดภัย (file transfer 
with security and privacy) 

บริการมัลติมีเดีย อาทิ การ 
ถายทอดการประชุม 

Streaming media, 
webcasting, HTTP, etc 

การถายทอดสัญญาณเสียง ภาพ 
และวิดีโอผานเครือขาย 
 

บริการระหวางภาครัฐและธุรกิจ 
(G2B) อาทิ การจัดซื้อจัดจาง 

Electronic Data 
Interchange (EDI), PKI 

ระบบเครือขาย Time-Critical 
Interaction ท่ีม่ันคงและปลอดภัย 

บริการระหวางภาครัฐ (G2G) 
อาทิ การแลกเปลี่ยนขอมูลผาน 
ระบบ Intranet การประชุม 
Video Conference โทรศัพท 
VoIP 

Integrated voice, Data, 
Voice Over IP 

ระบบเครือขาย Time-Critical 
Interaction ท่ีม่ันคงและปลอดภัย 

 
 
  4.3.2 e-Business 
   Electronic Business (e-Business) หรือ การประกอบธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส e-
Business มิไดเฉพาะเจาะจงอยูเพียงแค e-Commerce ซ่ึงเปนเพียงการโฆษณาและการขายสินคา 
ผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสหรืออินเทอรเน็ตเทานั้น แตหมายรวมถึง การประกอบธุรกิจโดยใช
เทคโนโลยีท่ีเก่ียวของกับอินเทอรเน็ตและการติดตอสื่อสาร ตลอดจนคอมพิวเตอรและซอฟตแวร
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สมัยใหมมาผนวกรวมกับกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและประสทิธิผลในการ
ประกอบธุรกิจ 
   ในปจจุบันอินเทอรเน็ตความเร็วสูงถือเปนตัวขับเคล่ือนสําคัญของการพัฒนา e-
Business จะเห็นไดวาปจจุบัน องคกรและบริษัทสวนใหญมีเว็บไซตเผยแพรขอมูล สินคาและบริ 
การตางๆของตนบนอินเทอรเน็ตท่ีนับวันมีสีสันเหมือนจริงและมีความเคลื่อนไหวมากขึ้น หลาย
บริษัทรับคําสั่งซื้อสินคาและชําระเงินแบบออนไลนแบบเบ็ดเสร็จ    โดยหากผูซ้ือมีขอสงสัยเก่ียวกับ
สินคาหรือบริการก็สามารถเขียนขอความแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูขายแบบออนไลนไดทันที ใน
อนาคตเมื่อมีการใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงอยางแพรหลาย ผูซ้ือสินคาสามารถคลิ๊กเพ่ือพูดคยุกับ 
เจาหนาท่ีของบริษัทขณะเลือกชมสินคาบนเว็บไซต และแลกเปล่ียนขอมูลเก่ียวกับสินคาระหวางกัน
แบบ interactive โดยผูขายสามารถสาธติการใชงานของสินคาใหผูซ้ือผานอินเทอรเน็ตความเรว็สูง
เสมือนดั่งผูซ้ืออยูในรานคาของบริษัท เปนตน 
   ประโยชนของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงตอการพัฒนา e-Business นอกเหนือจาก
ความสะดวกรวดเร็ว ลดคาใชจายในการติดตอกันระหวางผูใหบริการและผูรับบริการแลว ยัง
สามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพของการทํางานของพนักงานในบริษัท ตลอดจนลดคาใชจายในการ
ดําเนินการ อาทิ บริษัทท่ีมีสาขาอยูหลายแหงท่ัวประเทศหรือท่ัวโลกสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและ
ลดคาใชจายในการจัดสงเอกสาร การติดตอส่ือสารระหวางพนักงาน การตรวจสอบจํานวนสินคา 
หรือดําเนินการฝกอบรม โดยกระทํากิจกรรมดังกลาวผานทางอินเทอรเน็ตความเรว็สูงหรือ
อินทราเน็ต (Intranet) ขององคกร เปนตน 
  4.3.3 e-Learning 
   e-Learning หรือ Distance Learning เปนการศึกษาทางไกลโดยใชเทคโนโลยี
สื่อสารและส่ืออิเล็กทรอนิกสประเภทตางๆ ไดแก อินเทอรเน็ตโทรทัศน หรือคอมพิวเตอร เปนตน e-
Learning สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทใหญๆ ไดแก 1) Synchronous Learning    ซ่ึงเปน 
การเรียนการสอนแบบออนไลนและถายทอดสด (real-time) ผานส่ืออิเล็กทรอนิกสประเภทใด
ประเภทหนึ่ง โดยผูสอนและผูเรียนอาจอยูในท่ีหางไกลกัน 2) Asynchronous Learning ซ่ึงตางจาก 
Synchronous Learning ท่ีการเรียนการสอนไมจําเปนตองเปนแบบ Real-time ผูสอนสามารถ
บันทึกการสอนและบทเรียนไวกอนลวงหนา     และผูเรียนสามารถเขาเรียนหรือเรียกดูบทเรียนได
ในเวลาตอมา 
   อินเทอรเน็ตความเร็วสูงเปนตัวกลางสําคัญในการใหบริการ e-Learning โดย
เฉพาะอยางย่ิงการเรียนแบบ Synchronous ซ่ึงตองการความเรว็ในการรับสงขอมูลท่ีอาจอยูใน
รูปแบบของ ภาพ เสียงและวดิีโอแบบ real-time ประโยชนของ e-Learning น้ันมีมากมาย อาทิ e-
Learning เปดโอกาสใหบุคคลท่ัวไปในท่ีตางๆ มีโอกาสเขาถึงส่ือการเรียนการสอนไดอยางสะดวก 
คือใหบริการแบบ ทุกท่ี ทุกเวลา ผานทางอินเทอรเน็ต ลดการปดก้ันและขอจํากัดเรื่องเวลาและ
ระยะทางในการเขาศึกษาเลาเรียน นอกจากนี้ยังลดคาใชจายในการเดินทางอีกดวย 
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  4.3.4 e-Health / Telemedicine 
   e-Health หรือ Telemedicine คือ การใหบริการขอมูลทางการแพทยและตรวจ
รักษาสุขภาพผานทางอินเทอรเน็ตและเครือขายโทรคมนาคมประเภทตางๆ เนื่องดวยจํานวนแพทย
และพยาบาลตลอดจนผูเช่ียวชาญทางการแพทยท่ีมีอยูอยางจํากัด อินเทอรเน็ตความเร็วสูงไดถูก
นํามาประยุกตใชกับบริการทางการแพทยอยางกวางขวางในหลายประเทศ ในปจจุบัน ผูปวยท่ีอยูใน
ท่ีหางไกลสามารถเขาพบแพทยในโรงพยาบาลชั้นนําในเมืองหลวงเพื่อรับการวินิจฉัยโรคผานทาง
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงแบบมัลติมีเดีย แพทยในชนบทหางไกลสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูล 
ประกอบการวินิจฉัยอาการของผูปวยกับแพทยผูเช่ียวชาญเฉพาะทางในที่ตางๆ 
   อินเทอรเน็ตความเร็วสูงเม่ือนํามาประยุกตใชกับเทคโนโลยีการแพทยสมัยใหม
จะชวยลดเวลาและคาใชจายในการรักษาพยาบาลผูปวย    ประโยชนอีกประการหนึ่งคือสามารถใช
เปนส่ือกลางในการเผยแพรขอมูล ตลอดจนฝกอบรมแพทยและเจาหนาท่ีสาธารณสุขในพ้ืนท่ีตางๆ 
พรอมๆ กัน ซ่ึงชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปอบรมไดมาก 
  4.3.5 การทํางานท่ีบาน หรือทํางานนอกสาํนักงาน (Telecommuting) 
   Telecommuting คือ ระบบการทํางานนอกสถานที่โดยพนักงานขององคกร
สามารถประกอบกิจการงานของตนไดเสมือนกับนั่งทํางานอยูในสํานักงานโดยใชระบบการติดตอสื่อ
สารระหวางกันผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอรอินเทอรเน็ตและโครงขายโทรคมนาคม 
   หัวใจของระบบการทํางานนอกสถานที่แบบ Telecommuting   อยูท่ีระบบการ
ติดตอสื่อสารที่สะดวกรวดเร็วและม่ันคง พนักงานจะตองสามารถเขาถึงฐานขอมูลขององคกร และ
ติดตอสื่อสารระหวางกันไดจากทุกท่ี ดังนั้นความสามารถในการเชือ่มตอเขาสูระบบสื่อสารขององค
กรผานทางเครือขายอินเทอรเน็ตความเรว็สูงจะเอ้ืออํานวยใหแนวคดิของระบบการทํางานนอก
สถานที่สามารถกระทําไดอยางมีประสิทธิภาพ พนักงานสามารถนั่งทํางานที่บาน โดยเม่ือตองการใช
ขอมูลองคกรก็สามารถเรียกใชไดผานทางอินเทอรเน็ต 
   ในกรณีท่ีสามารถใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูงเพ่ือทํางานที่บานหรือทํางานนอก
สถานที่ ในปจจุบัน สามารถใชหูฟงและไมโครโฟนตอเขากับคอมพิวเตอรเพื่อโทรศัพทติดตองานได
ท่ัวโลกดวยระบบ Voice Over IP โดยแทบจะไมตองเสียคา โทรศัพททางไกลเพิ่มเติมอีก 
   Telecommuting มีประโยชน หลายประการ ไดแก การลดเวลาและคาใชจายใน
การเดินทางของพนักงาน ข อมูลจากงานวิจัยหลายชิ้นพบวา Telecommuting เพิ่มประสิทธิภาพใน
การทํางานของพนักงาน และชวยลดคาใชจายขององคกรเรื่องคาสถานท่ีและคาสาธารณูปโภคตางๆ 
นอกจากนี้ Telecommuting ยังมีประโยชนตอสังคมคือสามารถลดปญหาการจราจร ปญหามลพิษ 
และลดอัตราการใชพลังงานและน้ําามันอีกดวย 
  4.3.6 บริการสื่อสารและบันเทิง (Media and Entertainment) 
   บริการสื่อสารและบันเทิงตางๆ บนอินเทอรเน็ต ไมวาจะเปน บริการดาวนโหลด
เพลง เกม หรอืภาพยนตร หรือการดูหนัง ฟงเพลง เลนเกมออนไลนบนอินเทอรเน็ตกําลังเปนท่ีนิยม
ในกลุมผูใชอินเทอรเน็ตอยางมากในขณะนี้ ดวยความเร็วท่ีสูงข้ึนในการรับสงขอมูล ภาพ เสียงและ 
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วิดีโออยางมีประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จึงทําใหเปนท่ีเช่ือกันวา อินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงจะนํามาซึ่งนวตักรรมของรูปแบบการบันเทิงบนอินเทอรเน็ตท่ีหลากหลายขึ้นในอนาคต
อันใกล ตาราง 4 เปรียบเทียบบริการเสียงและวิดีโอประเภทตางๆ และความเร็วในการสื่อสาร
(Bandwidth Requirement) 
 
 
ตาราง 4  บริการเสียงและวิดีโอประเภทตางๆและความเร็วในการสื่อสารที่ใช 
 

ประเภทบริการ การใชงาน ความเร็วในการสื่อสาร 

เสียง 
 

โทรศัพท 
วิทยุ FM 
ดนตรี CD-Quality  
เสียงประกอบ HDTV 

4 kbps 
64 kbps 
128 kbps 
> 320 kbps 

วิดีโอ 
 

HDTV (uncompressed) 
Studio Quality HDTV (uncompressed) 
Studio Quality (Mpeg2) 
Broadcast Quality (Mpeg2) 
VCR Quality (Mpeg2) 
Video Conference (H.261) 

2 Gbps 
166 Mbps 
25-34 Mbps 
6 Mbps 
1.2 Mbps 
0.1 Mbps 

 
 ท่ีมา: National Research Council. Broadband: Bringing Home the Bits. 
 
 
   ขอมูลจากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงแนวโนมของความตองการความเร็วในการรับ 
สงขอมูล ภาพ เสียงและวดิีโอท่ีเพิ่มสูงข้ึนสําหรับบริการบันเทิงตางๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 
   บริการบันเทิงผานทางอินเทอรเน็ตความเร็วสูง      ท่ีคาดวาจะไดรับความนิยม 
อยางสูงในอนาคตอันใกลน้ี คือบริการโทรทัศนดิจิทัล (Digital TV) ผานอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ซ่ึง
เกิดจากการหลอมรวมกันของบรกิารโทรทัศนและอินเทอรเน็ตความเร็วสูง โดยผูรับบริการสามารถ
ชมรายการโทรทัศนไปพรอมๆกับทองอินเทอรเน็ต หรอืเลือกชมภาพยนตรท่ีตองการในลักษณะ 
Video-on-Demand ตลอดจนเลมเกมออนไลน หรือสั่งซื้อของบนอินเทอรเน็ตจากรานคาตางๆ ท่ัว
โลก ผานทางคอมพิวเตอรหรือเครื่องรับโทรทัศนในบานของตนไดอยางครบวงจร 
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 จากขอมูลดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเปนขอมูลทางดานผลิตภัณฑรวมถึงการเปลี่ยนแปลง
และการพัฒนาทางเทคโนโลยีซ่ึจะมีผลตอ พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
 4.4 ผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider - ISP)  
  ปจจุบันมีผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider - ISP) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีท้ังผูใหบริการอินเทอรเน็ตแบบ Dial Up และอินเทอรเน็ตควารเรว็สูง ดังนี้ 
   1. A-NET*    บริษทั เอ-เน็ต จํากดั 
   2. CS-Loxinfo*   บริษัท ซีเอส-ล็อกอินโฟ จํากัด (มหาชน) 
         (เดิมชื่อ บริษทั ซี.เอส. คอมมิวนิเคชั่นส จํากัด) 
   3. CWN*    บริษัท ชมะนนัทน เวิลดเน็ต จํากดั 
   4. Data Line Thai  บริษัท ดาตา ลายไทย จํากัด 
   5. E-Z Net    บริษัท อีแซท เน็ต จํากัด 
   6. Far East Internet* บริษัท ฟารอีสท อินเตอรเน็ต จํากัด 
   7. Hi Net*    บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
   8. Idea Net    บริษัท ไอเดีย เน็ต จํากัด 
   9. Inet*     บริษัท อินเทอรเน็ตประเทศไทย จํากัด (มหาชน) 
   10. ISSP*    บริษัท อินเตอรเน็ต เซอรวิส โพรวายเดอร จํากัด 
         (เดิมชื่อ บริษทั สยาม โกลบอล แอคเซส จํากัด) 
   11. Ji-NET*   บริษัท จัสมิน อินเตอรเนต จํากัด 
         (เดิมชื่อ บริษทั อินโฟแอคเซส จํากดั) 
   12. KSC Internet*  บริษัท เค เอส ซี คอมเมอรเชียล อินเตอรเนต จํากัด 
   13. Pacific Internet* บริษัท แปซิฟค อินเทอรเนต็ (ประเทศไทย) จํากัด 
   14. Q-Net*    บริษัทเลนโซ ดาตาคอม จํากัด 
   15. RoyNet    บริษัท รอยเนท อินเทอรเน็ต จํากดั 
   16. Samart Connect* บริษัท สามารถอินโฟเนต จํากัด 
   17. Shinbroadband* บริษัท ชิน บรอดแบนด อินเตอรเนต (ประเทศไทย) จํากัด 
   18. TOT*    บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
   19. True Internet*  บริษัท ทรู อินเทอรเน็ต จํากัด 
         (เดิมชื่อ AsiaInfonet  บริษัท เอเชีย อินโฟเน็ท จํากัด) 
 
   หมายเหตุ * - ใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแลว 
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5. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุพจน พันธหนองหวา (2548) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชงาน
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
  ลักษณะสวนบุคคลกลุมตัวอยางผูใชงานเปนเพศชายกับเพศหญิงในสัดสวนท่ีใกลเคียง
กัน สวนมากสถานภาพโสด อายุระหวาง 20-24 ป โดยมากเปนนักศึกษา ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน ความถีใ่นการใชงานเฉล่ีย 4.23 ครั้งตอสัปดาห ระยะเวลาที่
ใชงานเฉล่ีย 163.15 นาที ตอวัน และ 119.81 นาทีตอครั้ง มีจุดประสงคใชงานเพือ่ความบันเทิงในท่ี
พักอาศัยมากท่ีสุดในชวงเวลา 18:01-21:00 น. โดย True Internet เปนผูใหบริการท่ีมีผูใชงานสูงสุด 
เม่ือนําลักษณะสวนบุคคลไปทดสอบหาความแตกตางตอพฤติกรรมการใชงานใน 2 ดานพบวา 
ความแตกตางของอายุ อาชีพ และระดับรายได มีผลตอพฤติกรรมการใชงานดานระยะเวลาเฉลี่ยท่ี
ใชงานตอวัน สวนความแตกตางของระดบัการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชงานดานระยะเวลา
เฉล่ียท่ีใชงานตอวัน และความแตกตางของเพศ อายุ อาชีพ และระดบัรายได มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชงานดานความถี่การใชงานตอสัปดาห สวนความแตกตางของสภาพสมรสไมมีผลตอพฤติกรรม
การใชงานดานใดเลย 
  ผลการศึกษาพบวาทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็นในแตละ
ดานอยูในเกณฑดี โดยมีรายละเอียดคือ 1) ดานบริการ เห็นวาความสามารถเชื่อมตอบริการ
อินเทอรเน็ตไดตลอดเวลามคีวามสําคัญสงูสุด ตามดวยการบริการชําระคาบริการตามปริมาณการใช
งานจริง 2) ดานราคา เห็นวาคาบริการมีความคุมคากบัคุณภาพมีความสูงสุด รองลงมาคือ 
คาบริการมีราคาต่ํา 3) ดานสถานท่ีซ้ือบริการ เห็นวาการซื้อไดงายตามรานสะดวกซื้อมีความสําคัญ
สูงสุด รองลงมาคือ เปนการซื้อบริการ Online 4) การสงเสริมการตลาดและโฆษณาประชาสัมพันธ 
เห็นวา การทดลองใชงานฟรีในเดือนแรกทําใหเกิดความตองการซื้อมาใชมีความสาํคัญสูง 
เชนเดียวกับ การยกเวนคาติดตั้งบริการและกจิกรรมแถมอุปกรณตอพวงฟรีชวยกระตุนใหเกิดการ
ซ้ือมาใช รองลงมาไดแก การโฆษณาผานทางโทรทัศนมีผลตอการเลือกใชบริการหรือโฆษณาผาน
ชองทางอื่น 
 สาธิต บุญเซง (2547) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชกิจกรรมอินเทอรเน็ตของผูใชในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจัิยพบวา พฤติกรรมการใชกิจกรรมทางอินเทอรเน็ตในประเภทตางๆ 
โดยรวมเฉลี่ยอยูในระดับนอย ซ่ึงพบวาพฤติกรรมการใชกิจกรรมประเภท ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 
(E-mail) คนหาขอมูล (Information Search) ติดตามขาวสาร ความบันเทิง อยูในระดับปานกลาง 
พฤติกรรมการใชกิจกรรมประเภท สนทนาผานเครือขาย (Chat/ICQ/IRC/Perch), Web Board, เลน
เกมส, ชมสินคาหรือซ้ือสินคา, ติดตอสื่อสาร และสง SMS (Short Message) อยูในระดับนอย และ 
พฤติกรรมการใชกิจกรรมประเภท ดาวนโหลดเพลง, ดาวนโหลดเกมส และดาวนโหลดโปรแกรมใช
งาน อยูในระดับไมเคยใชบริการ 
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 อธิพจน เกตุแกว (2548) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อพีดี
เอโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา แหลงขอมูลเก่ียวกับพีดีเอโฟนท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดมาจากเพื่อน 
 พงษศักดิ ์ดเีสมอ (2545) ไดศึกษาเรื่อง การสํารวจปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอมพิวเตอรโนตบุคท่ีหางพันธุทิพยพลาซา ของผูบรโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรโนตบุค โดยรวมทุกดาน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
 ภัศราภรณ อรัญเหม (2549) ไดศึกษาเรือ่ง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผู
ซ้ือในกิจกรรมสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อายุท่ี
ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคา
แตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ ความสนใจ และความตองการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
และไดศึกษาพบดวยวา อาชีพและระดับการศึกษาที่ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือใน
กิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ ความสนใจ ความ
ตองการ และการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 กาญจนา อุฬาเสถียร (2546) ไดศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมและความคดิเห็นของผูบริโภคที่มี
ตอการตดัสินใจซื้อโทรทัศนจอแบนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
ท่ีมีรายไดตางกัน มีความคดิเห็นตอการตัดสินใจซื้อโทรทัศนจอแบนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 เพื่อพิจารณารายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย
และโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 NECTEC (2548) ไดทําจัดทํารายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
ป 2547 โดยวธิีสอบถามแบบออนไลน พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตท่ีไดจากผูตอบ
แบบสอบถามมีลักษณะท่ีนาสนใจดังตอไปนี้ 
  พฤติกรรมการใชท่ัวไป สวนใหญใชอินเทอรเน็ตจากบานมากที่สุด รองลงมาไดแกท่ี
ทํางาน และสถานศึกษาตามลําดับ 
  รูปแบบการเชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ต แบบเชื่อมตอโมเด็มผานโทรศัพท (Dial Up) มี
การลดลง และการเชื่อมตอโดยการใชบริการ ADSL เพ่ิมข้ึนอยางเห็นไดชัด  
  กิจกรรมท่ีทําบนอินเทอรเน็ต การคนหาขอมูลเปนกิจกรรมที่ทําบนอินเทอรเน็ตมาก
ท่ีสุด รองลงมาไดแกการรับสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และเม่ือมีการแยกกิจกรรมท่ีทํามากที่สุดตาม
อายุ พบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป มีแนวโนมทํากิจกรรมดานการบันเทิง เชน การสนทนาออนไลน 
การเลนเกม มากกวากลุมอายุอ่ืนๆ 
  ปญหาที่พบจากการใชอินเทอรเน็ตอันดบัหนึ่งคือปญหาเรื่องไวรัส และปญหาท่ีเพ่ิม
ระดับความสําคัญข้ึนจากในปกอนอีกปญหาหนึ่งคือ ความนาเชื่อถือของขอมูล 
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  การซื้อสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามที่ระบุวาเคยซ้ือสินคา
หรือบริการผานอินเทอรเน็ตมีเพ่ิมข้ึนเล็กนอย โดยปน้ีมีผูตอบรอยละ 29.9 ระบุวาเคยซื้อ ซ่ึงสวน
ใหญจะเปนเพศชายที่มีรายไดของครัวเรือนตอเดือนสงูกวา 5 หม่ืนบาทข้ึนไป 
  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง อินเทอรเน็ตความเร็วสูงเริ่มไดรับความนิยม
ในหมูผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย และระบุวาใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในระยะ 1 ปท่ีผานมา
มากท่ีสุด พบวาสวนใหญเปนชายมากกวาหญิง และมีรายไดของครัวเรือนตอเดือนสูงกวา 5 หม่ืน
บาทตอเดือน สาํหรับปญหาที่ยังทําใหผูใชยังไมสามารถเขาถึงการบริการไดก็คือ   ปญหาดานรา
คาคาบริการ เพราะในความรูสึกของผูใชน้ันราคาคาบริการยังสูงอยู อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีเกี่ยวกับ
ความไมรู (ไมรูถึงความแตกตางของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงกับอินเทอรเน็ตท่ัวไป และไมรู
รายละเอียดของการติดตอขอรับบริการ) และปจจัยทางดานเทคนิค เชน ยังไมเช่ือม่ันในระบบวาจะ
รวดเรว็ตามที่โฆษณาจริงๆ และการบริการยังไมครอบคลุมในพ้ืนท่ีพักอาศัย ยังเปนสาเหตุท่ีสาํคัญ
อีกประการหนึ่งในการไมใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
 
 จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของเหลานี้ ทําใหสามารถนํามาเปนขอมูลเบ้ืองตนในการ
ศึกษาวิจัย ในสวนเฉพาะพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในปจจุบัน และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูใชบริการใหความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จากนั้นไดใชเปน
แนวทางในการออกแบบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตและปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  
 ในการวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใช
วิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยดําเนินการศึกษาตามข้ันตอนตางๆ ดังน้ี 
  1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือผูซ่ึงมีอายุตั้งแต18 ปข้ึนไปและเปนผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up Modem) หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง และมี
คอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
           1.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือผูซ่ึงมีอายุตั้งแต18 ปข้ึนไปและเปน
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up Modem) หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
และมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนและความนาจะเปนของประชากร ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตวัอยางโดยใชสตูรการ
คํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546: 26) ท่ี
ระดับความเชือ่มั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % โดยใชสตูรดังนี ้
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  ในท่ีน้ี Z.975 = 1.96, E = 0.05 
  N = จํานวนกลุมตัวอยาง 
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  Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงข้ึนอยูกับ
ระดับความเชื่อมั่นท่ีกําหนดคือ 95% 
  E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ท่ียอมรับไดท่ี 
5% 
   กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน และสํารองไวประมาณ 5% คน 
เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางที่ดี ซ่ึงรวมเปน 400 คน โดยการเลือกตัวอยางไดจากการเลือกกลุมตัวอยาง
แบบไมคํานึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) (นราศรี ไวนิชกุล; และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2458: 125) โดยเลือกผูท่ีกําลังใช
บริการอินเทอรเน็ตในปจจุบันและมีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตดังกลาวและมีคอมพิวเตอร
ใชท่ีบานพักอาศัยเทานั้นท่ีจะทําการตอบแบบสอบถาม 
     
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถาม ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวนใหญ ๆ ดังนี้ 
 2.1 สวนที่ 1 เปนคําถามลักษณะลักษณะขอมูลสวนบุคคล โดยเปนคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)   ไดแก  
  2.1.1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  2.1.2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  2.1.3 จํานวนสมาชิกในครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) 
  2.1.4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  2.1.5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  2.1.6 รายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 2.2 สวนที่ 2 เปนคําถามจํานวน 11 ขอ เก่ียวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
  2.2.1 คําถามจํานวน 7 ขอ ประกอบดวยขอท่ี 2.1 – 2.4 และขอท่ี 2.9 - 2.11 เปน
คําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สําหรับพฤติกรรมที่มี
ตอดานผลิตภัณฑ, พฤติกรรมท่ีมีตอดานชองทางการจัดจําหนาย และดวยพฤติกรรมท่ีมีตอดานการ
สงเสริมการตลาด 
  2.2.2 คําถามจํานวน 2 ขอ ประกอบดวยขอท่ี 2.5 และขอท่ี 2.6 เปนคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) และ
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) สําหรับพฤติกรรมที่มีตอดานผลิตภัณฑ 
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  2.2.3 คําถามจํานวน 2 ขอ ประกอบดวยขอท่ี 2.7 และขอท่ี 2.8 เปนคําถามแบบให
เติมตัวเลข โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Response Question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) สําหรับพฤติกรรมท่ีมีตอดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมท่ีมีตอดาน
ราคา 
 
 2.3 สวนที่ 3 เปนคําถามจํานวน 11 ขอ เก่ียวกับปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง ในดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยเปนคําถามใหเลือกตอบตามระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาด โดยแบงระดับความสําคัญตามความเห็นดังนี้ 
  สําคัญมากที่สุด   5 คะแนน 
  สําคัญมาก   4 คะแนน 
  สําคัญปานกลาง  3 คะแนน 
  สําคัญนอย   2 คะแนน 
  สําคัญนอยท่ีสุด  1 คะแนน  
  การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวิจัย  โดยเปนคําถามที่ใชใน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปราย
ผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา 
บุนนาค. 2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
               จํานวนชั้น 
           =    5 – 1  = 0.8 
                   5 
 
 
  เกณฑเฉล่ียสําหรับความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในดานสวน
ประสมทางการตลาด 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญนอย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ปจจัยดังกลาวมีความสําคัญนอยท่ีสุด 
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 2.4 สวนที่ 4 เปนคําถามจํานวน 5 ขอ เกี่ยวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต โดยเปน
คําถามใหเลือกตอบตามความเห็นตอปญหาดังกลาว และแบงระดับของปญหาตามความเห็นดังนี้ 
  เห็นดวยอยางย่ิง  5 คะแนน 
  เห็นดวย   4 คะแนน 
  ไมแนใจ    3 คะแนน 
  ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 1 คะแนน  
  การแปลผล (Interpretation) และการอภปิรายผลการวิจัย โดยเปนคําถามท่ีใชในระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปราย
ผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวนความกวางของอันตรภาคชั้นเชนเดียวคําถามใน
สวนท่ี 3 
 
  เกณฑเฉล่ียสําหรับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  ระดับปญหาอยูในระดับสูงมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดับปญหาอยูในระดับสูง 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  ระดับปญหาอยูในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ระดับปญหาอยูในระดับต่ํา 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับปญหาอยูในระดับต่ํามาก 
 
 2.5 ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปน้ี 
  2.5.1 ศึกษาความรู, ขอมูล, แนวคิด, ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการใชบริการ
อินเทอรเน็ตและอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  2.5.2 กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเก่ียวของกับ ลักษณะลักษณะขอมูลสวน
บุคคล, พฤตกิรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยท่ีมี
ความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง แลวสรางแบบสอบถามจําลอง โดย
แบบสอบถามท่ีสรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพทและกลุมตัวอยาง 
  2.5.3 ผูวิจัยนาํแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน โดยนําไปใหอาจารยท่ีปรึกษาและผูเชี่ยวชาญ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเน้ือหา (Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมี
ความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเหน็ของผูทรงคุณวุฒิ
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ท้ังหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตาม
ขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒ ิ 
  2.5.4 นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยางจํานวน 50 ราย  
  2.5.5 วเิคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก 
โดยใชวธิีการหาคาเฉลี่ยของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม (Cronbach’s  Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 445-446) คาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเช่ือม่ันสูง   
 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัย
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของเพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 3.2 ขอมูลปฐมภูมิ เปนการนําขอมูลจากกลุมตัวอยางของผูใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 
400 ตวัอยางในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการตอบสอบถามแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-
Respond Questionnaire) โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามศึกษาพฤติกรรมในการใชงาน
อินเทอรเน็ตและแรงจูงใจที่จะใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตัวอยางแลว ผูวิจัยนํา
แบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
 4.1 การจัดกระทําขอมูล 
  4.1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  4.1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ี
ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
  4.1.3 การประมูลผลขอมูลท่ีลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอรเพ่ือการประมวลผลขอมูลซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 
 4.2 การวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 
  4.2.1 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)  
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   4.2.1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) ในการวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนท่ี 1 (ขอ 1.1–1.6) และขอมูลใน
แบบสอบถามสวนท่ี 2 (ขอ 2.1–2.6 และ ขอ 2.9–2.11) 
   4.2.1.2 การหาคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ S.D.) ในการวิเคราะหขอมูลในในแบบสอบถามสวนท่ี 2 (ขอ 2.7–2.8), ขอมูลในสวนท่ี 3 และ
สวนท่ี 4 
  4.2.2 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพ่ือการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 
   4.2.2.1 1. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยางของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมท่ีมี 2 กลุม
ยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ ใชสถติิทดสอบ t-Test (Independent Sample t-Test) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 222) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 และ 7 (สําหรับแบบสอบถามขอ 
2.7 และ 2.8 ซ่ึงมีตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ) 
   4.2.2.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  
โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมท่ีมีมากกวา 2 กลุมยอย และตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ  
ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคาความแปรปรวน
จากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถติิวเิคราะหจากคา ANOVA (F)  หรือ คา 
Brown-Forsythe (B) (กัลยา วานชิยบัญชา. 2548: 240)  และถาผลการทดสอบมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป  เพ่ือดวูามีคูใดบางที่แตกตางกัน  
โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานชิยบัญชา.
2548: 242-243)  โดยจะทําการทดสอบสมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียสําหรับทดสอบ
สมมติฐานขอท่ี 2–5 (สําหรับแบบสอบถามขอ 2.7 และ 2.8 ซ่ึงมีตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ) 
และทดสอบสมมติฐานขอท่ี 8-12 เชนเดยีวกัน 
   4.2.2.3 การทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลกลุมตัวอยาง
โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว จะทดสอบโดยใชสถิติทดสอบไคส
แควร (The Chi – Square Test) (กัลยา วานิชยบัญชา.2548: 285) จากคาความถี่ เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอท่ี 1-6 (ยกเวนแบบสอบถามขอ 2.7 และ 2.8 ซ่ึงมีตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ)    
        4.3 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  4.3.1 สถิติสําหรับการวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
  สถิติ ท่ีใชในการวิ เคราะหคุณภาพแบบสอบถาม เปนการหาคาความเชื่อ ม่ัน 
(Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธีการหาคาเฉล่ียของสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม (Cronbach’s  Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 
445) โดยใชสูตรดังนี้  



 

 

42

α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covatiance k
−+

 

 
 
   เม่ือ 
    α      แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ (Cronbach’s  
Alpha Coefficient) 
   k    แทน จํานวนคําถาม 
    covariance แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    variance  แทน คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
  4.3.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   4.3.2.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2535:101) 
 

P =   x100n
f  

 
    เม่ือ  P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
      f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   4.3.2.2 คาเฉล่ียเลขคณิตโดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:40) 
 

X  = n
x∑   

 
    เม่ือ  X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
      ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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   4.3.2.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 

    S = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  

    เม่ือ 
    S  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑ 2x)( แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  4.3.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
   สถิติเชิงอนุมานเปนสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน โดยกําหนดความเชื่อม่ัน 95% 
สถิติท่ีนํามาใชมีดังนี้ 
   4.3.3.1 สถิติทดสอบ t-test (Independent Sample t-test) 
    เปนสิถิติท่ีใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมท่ีมีเพียง 2 กลุมยอยเชน เพศ 
เปนตน และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 222) โดยมีสูตรดังนี้  
    1. กรณีท่ีความแปรปรวนของกลุมไมเทากัน ( 2

2
2
1 σσ ≠ ) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2548: 208) 
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    2. กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน ( 2
2

2
1 σσ = ) (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2548: 209) 
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     โดยที่  

221 −+= nndf  
 
     เม่ือ  t   แทน คาสถิติทดสอบ t - Distribution 
       1X  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
       2X  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
       2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1 
       2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2 
       1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
       2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   4.3.3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) 
    เปนสถิติท่ีใชเพื่อการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  
โดยท่ีตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมท่ีมีมากกวา 2 กลุมยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ  
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F) หรือ 
คา Brown-Forsythe (B) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 240) โดยมีสูตรดังนี้ 
 

w

b

MS
MSF =  

 
    โดยที่ 1−= kdfb  และ kndf tw −=  
 
    เม่ือ    F   แทน คาสถิติทดสอบ F-Distribution 
      bMS   แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 
Between Groups) 
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      wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square 
Within Groups) 
      k   แทน จํานวนกลุม 
      tn   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวมท้ังหมด 
      bdf  แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      wdf  แทน ช้ันความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
               
    แตเมื่อพบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวาสอง
กลุมตัวอยาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบรายคูโดยการใชสูตร LSD หรือ Fisher’s Least-
Significant Difference) เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 243) 
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   เม่ือ 
   LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุมท่ี i และ j 
   

kn
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1 α แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Distribution ท่ีระดับความ

เช่ือม่ัน (1-α ) และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 
   MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square Error) 
   k   แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n   แทน จํานวนขอมูลตัวอยาง 
   α   แทน ระดับนัยสําคัญ 
 
   4.3.3.3 สถิติทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) 
    เปนสถิติทดสอบความแตกตางของตัวแปร 2 กลุมของขอมูลกลุมตัวอยาง 
โดยท่ีตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว โดยคํานวณคาไคสแควร (Chi – 
Square) จากคาความถี่ เพ่ือหาความแตกตางระหวางตัวแปรท้ัง 2 ตัว โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา.2548: 286) 
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    โดยที่  2χ   = คาสถิติทดสอบไคสแควร (Pearson Chi – Square) 
      O i j =  คาความถี่ท่ีสังเกตไดจากตัวอยาง (Observation) 
      E i j = คาความถี่ท่ีคาดหวัง (Expect) 
      i  = แถวท่ี 
      j  = คอลัมนท่ี 
      r  = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
      c  = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤตกิรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ในการ
วิเคราะหและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้
 
สัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยางผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 X   แทน คาเฉล่ีย (Mean) ของกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F-Distribution 
 2χ   แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน 2χ -Distribution (Chi – Square) 
 F-Prob., p แทน  ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ ( Probability) 
 SS  แทน  ผลรวมของคาเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคาเฉล่ีย (Mean of Squares) 
 df  แทน ช้ันแหงความเปนอิสระ ( Degree of Freedom ) 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 **  แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดวเิคราะห
และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายตามลําดับดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต 
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 ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัยโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สามารถจําแนกเปน เพศ อายุ จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยการนํามาแจกแจงจํานวน 
(ความถี่) และหาคารอยละ ดังนี ้
 
 
ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)  รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 245 61.25 
 หญิง 155 38.75 
  รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 18-22 ป 137 34.25 
 23–29 ป 143 35.75 
 30–39 ป 85 21.25 
 เทากับหรือ 40 ปข้ึนไป 35 8.75 
  รวม 400 100.00 
3. จํานวนสมาชิกในครอบครัว   
 1–2 คน 64 16.00 
 3–4 คน 200 50.00 
 5–6 คน 109 27.25 
 เทากับหรือมากกวา 7 คนขึ้นไป 27 6.75 
  รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษาปจจุบัน หรือ ระดับการศึกษาที่จบสูงสุด   
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา* 54 13.5 
 ปวส./อนุปริญญา* 34 8.5 
 ปริญญาตรี 233 58.25 
 สูงกวาปริญญาตรี 79 19.75 
  รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน)  รอยละ 

5. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 155 38.75 
 พนักงานบริษัทเอกชน  143 35.75 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 12.75 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 47 11.75 
 อ่ืน ๆ (ขาราชการบํานาญ, วางงาน)** 4 1.00 
  รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 165 41.25 
 10,001 – 30,000 บาท 171 42.75 
 30,001 – 50,000 บาท 42 10.50 
 มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 22 5.50 
  รวม 400 100.00 

 
* รวมกันเปนกลุมต่ํากวาปริญญาตร ี88 คน (22%) เพ่ือใชในการพิสูจนสมมติฐาน 

** ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 จากตาราง 5 แสดงรายละเอียดจํานวนผูตอบแบบถามท้ังหมด 400 คน มีลักษณะขอมูล
สวนบุคคลที่สําคัญสามารถสรุปไดดังนี ้
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย จํานวนรอยละ 61.25 และเพศหญิง 
จํานวนรอยละ 38.75 สวนใหญเปนกลุมอายุ 23-29 ป จํานวนรอยละ 35.75 รองลงมาคือ กลุมอายุ 
18-22 ป จํานวนรอยละ 34.25 และกลุมอายุ 30-39 ป จํานวนรอยละ 21.25 สวนใหญเปนกลุมท่ีมี
จํานวนสมาชกิในครอบครัว 3-4 คน จํานวนรอยละ 50.00  รองลงมาคือกลุมท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 5-6 คน จํานวนรอยละ 27.25 สวนใหญเปนกลุมท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีจํานวน
รอยละ 58.25 รองลงมาคือกลุมท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวนรอยละ 22.00 สวน
ใหญเปนกลุมท่ีมีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จํานวนรอยละ 38.75 รองลงมาคือกลุม พนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวนรอยละ 35.75 สวนใหญเปนกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 
จํานวนรอยละ 42.75 รองลงคือกลุมท่ีมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท จํานวนรอยละ 41.25 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 
 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ 
     อินเทอรเน็ต 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน (คน) รอยละ 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด   
 บาน 217 54.25 
 ท่ีทํางาน 116 29.00 
 สถานศึกษา 45 11.25 
 สถานที่อ่ืนๆ (รานอินเทอรเน็ตคาเฟ, หอพัก) 22 5.50 
  รวม 400 100.00 
2. วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด   
 คนหาขอมูล 224 56.00 
 รับสงอีเมล 53 13.25 
 ติดตามขาวสาร 37 9.25 
 เลนเกมส 27 6.75 
 หองสนทนาสงขอความ 24 6.00 
 ดาวนโหลดทุกประเภท 21 5.25 
 อ่ืนๆ* (ซ้ือ/ขายสินคาหรือบริการ, ทํา Web) 14 3.50 
  รวม 400 100.00 
3. ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต   
 ใช Hi-speed อินเทอรเน็ต 187 46.75 
 ใชของสถานศึกษา/ท่ีทํางาน   130 32.50 
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือนของ ISP 42 10.50 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูปของ ISP 34 8.50 
 อ่ืนๆ* (รานอินเทอรเน็ต, PCT, LAN ของหอพัก) 7 1.75 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน (คน) รอยละ 

4. วิธีการตออินเทอรเน็ต   
 ตอผานสายโทรศัพททรู 206 51.50 
 ตอผานสายโทรศัพททีโอที  141 35.25 
 ตอผานสาย LAN 28 7.00 
 อ่ืนๆ (ผานโทรศัพทมือถือ, ดาวเทียม, 
    Wireless LAN, Leased Line) 

25 6.25 

  รวม 400 100.00 
5. ความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน   
 56k (Dial up Modem) 78 19.50 
 128 K (Hi-speed) 60 15.00 
 256 K (Hi-speed) 135 33.75 
 512 K (Hi-speed) 73 18.25 
 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed) 28 7.00 
 สูงกวา 1024 k (1M) 26 6.50 
 รวม 400 100.00 
6. ความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต   
 128 K (Hi-speed) หรือต่ํากวา 15 3.75 
 256 K (Hi-speed) 42 10.50 
 512 K (Hi-speed) 81 20.30 
 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed) 110 27.50 
 สูงกวา 1024 k (1M) 152 38.00 
  รวม 400 100.00 
7. วิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต   
 ซ้ือหรือจายที่ศูนยบริการของผูใหบริการ 170 42.50 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 102 25.50 
 ซ้ือหรือจายที่รานสะดวกซื้อ 85 21.25 
 ซ้ือหรือจายผานธนาคาร/ATM 36 9.00 
 อ่ืนๆ* (เติมเงินผานมือถือ, รานคาในศูนยการคา) 7 1.75 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน (คน) รอยละ 

8. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง   
 ศูนยบริการของผูใหบริการ 260 65.00 
 เว็บไซทของผูใหบริการ 60 15.00 
 โทรศัพทติดตอเจาหนาท่ี 58 14.50 
 ใหเจาหนาท่ีมาใหขอมูล  22 5.50 
  รวม 400 100.00 
9. ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง   
 เพ่ือน / ญาติ 121 30.25 
 โทรทัศน 117 29.25 
 เว็บไซท 105 26.25 
 หนังสือพิมพ / นิตยสาร 32 8.00 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบแจงคาบริการโทรศัพท) 25 6.25 
  รวม 400 100.00 

 
* ไมนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 จากตาราง 6 แสดงรายละเอียดจํานวนผูตอบแบบถามท้ังหมด 400 คน มีลักษณะขอมูล
พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีสําคัญสามารถสรุปไดดังนี ้ 
 สถานที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด สวนใหญใชงานท่ีบานจํานวนรอยละ 54.25 รองลงมา
คือกลุมใชงานในท่ีทํางานจํานวนรอยละ 29.00 และกลุมใชงานท่ีสถานศึกษาจํานวนรอยละ 11.25  
 วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต สวนใหญมีวัตถุประสงคใชงานเพื่อการคนหาขอมูลมี
จํานวนรอยละ 56.00 รองลงมาตามลําดับคือกลุมใชงานเพื่อรับสงอีเมลจํานวนรอยละ 13.25 
 ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญมีลักษณะการใชงานโดยใช Hi-speed 
อินเทอรเน็ตมีจํานวนรอยละ 46.75 รองลงมาคือกลุมท่ีมีลักษณะการใชงานโดยใชของสถานศึกษา
หรือของท่ีทํางานจํานวนรอยละ 32.50 
 วิธีการตออินเทอรเน็ต สวนใหญใชวธิีการตอผานสายโทรศัพททรู มีจํานวนรอยละ 
51.50 รองลงมาคือกลุมท่ีใชวธิีการตอผานสายโทรศัพททีโอทีจํานวนรอยละ 35.25 
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 ความเร็วที่ใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน สวนใหญใชบริการท่ีความเร็ว 256 K 
(Hi-speed) มีจํานวนรอยละ 33.75 รองลงมาคือกลุมท่ีใชบริการท่ีความเร็ว 56k (Dial up Modem) 
จํานวนรอยละ 19.50 และกลุมท่ีใชบริการที่ความเร็ว 512 K (Hi-speed) จํานวนรอยละ 18.25  
 ความเร็วที่ตองการใชในอนาคต สวนใหญคาดวาจะตองการใชบริการท่ีความเร็วสูงกวา 
1024 k (1M) มีจํานวนรอยละ 38.00 รองลงมาคือกลุมท่ีคาดวาจะตองการใชบริการที่ความเร็ว 1024 
K หรือ 1 M (Hi-speed) จํานวนรอยละ 27.50 และกลุมท่ีคาดวาจะตองการใชบริการที่ความเร็ว 512 
K (Hi-speed) จํานวนรอยละ 20.30 
 วิธีการซ้ือหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญใชวธิีการซื้อหรือจายที่ศูนยบริการ
ของผูใหบริการมีจํานวนรอยละ 42.50 รองลงมาคือกลุมท่ีใชฟรีหรือไมเสียเงินจํานวนรอยละ 25.50 
และกลุมท่ีใชวิธีการซื้อหรือจายที่รานสะดวกซื้อ จํานวนรอยละ 21.25 
 วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง สวนใหญใชวิธีการตดิตอท่ีศูนยบริการของผู
ใหบริการมีจํานวนรอยละ 65.00 รองลงมาคือกลุมท่ีใชวิธีการติดตอผานเว็บไซทของผูใหบริการ 
จํานวนรอยละ 15.00 และกลุมท่ีใชวิธีการโทรศัพทติดตอเจาหนาท่ีจํานวนรอยละ 14.50  
 ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง สวนใหญรูจักจากเพื่อนหรือญาติมี
จํานวนรอยละ 30.25 รองลงมาคือกลุมท่ีรูจักจากโทรทัศนจํานวนรอยละ 29.25 และกลุมท่ีรูจักจาก
เว็บไซทจํานวนรอยละ 26.25  
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ตาราง 7  คาต่ําสุด สูงสดุ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมปจจุบันของ 
     ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต Min Max X  S.D. 

1. จํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต  
    (ช่ัวโมงตอสัปดาห)    

1 150 20.80 20.30 

2. คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต 
   (บาทตอเดือน) 

0 7,500 495.14 575.92 

 
 
 จากตาราง 7 แสดงรายละเอียดจํานวนผูตอบแบบถามท้ังหมด 400 คน ท่ีมีลักษณะขอมูล
พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในสวนของจํานวนเวลาและจํานวนคาบริการดังนี้ 
 จํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต มีการใชต่ําสุด 1 ช่ัวโมงตอสัปดาห  มีการใชสูงสุด 150 
ชั่วโมงตอสัปดาห และมีการใชโดยเฉล่ียของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 20.80 ชั่วโมงตอ
สัปดาห โดยมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี 20.30 ช่ัวโมงตอสัปดาห 
 คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต คาบริการท่ีผูตอบมีการใชต่ําสุดอยูท่ีจํานวน 0 บาทตอ
เดือน มีการใชสูงสุดอยูท่ีจํานวน 7,500 บาทตอเดือน   และมีการใชโดยเฉล่ียของผูตอบ
แบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 495.14 บาทตอเดือน โดยมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ี 575.92 บาท
ตอเดือน 
 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใช
บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ซ่ึงจะจําแนกออกเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการนําเสนอในรปูของคาเฉล่ีย, คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลหาความสําคญัจากคาเฉล่ียในแตละปจจัย ตามตาราง 8 
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ตาราง 8  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี 
     ความสําคญัตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

(ระดับความสาํคัญ) 

ดานผลิตภัณฑ    
1. ความเร็วท่ีมากขึ้นในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต 4.52 .60 มากที่สุด 
2. วธิีเช่ือมตออินเทอรเน็ตท่ีงายขึ้น 4.25 .68 มากที่สุด 
3. คุณภาพที่ดีกวาเดิมในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต 4.41 .63 มากที่สุด 
4. บริการใหมๆหรือเนื้อหา (Content) ท่ีเพิ่มมากขึ้น 3.80 .88 มาก 
5. บริการหลังการขายที่ดี 4.05 .88 มาก 
 รวม 4.21 .47 มากที่สุด 
ดานราคา    
1. คาธรรมเนียมแรกเขาและคาบริการรายเดือนลดลง 4.15 .84 มาก 
2. คาบริการคุมคากับความเร็วท่ีได 4.45 .69 มากที่สุด 
 รวม 4.32 .64 มากที่สุด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. การขอใชหรือยกเลิกบริการตองทําท่ีศูนยบริการ 3.36 1.04 ปานกลาง 
2. สามารถขอใชหรือยกเลิกบริการไดทาง Online 3.70 .93 มาก 
 รวม 3.53 .82 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การบอกตอจากผูท่ีเคยใชบริการ 3.53 .93 มาก 
2. ความนาเชื่อถือของบริษัทท่ีใหบริการ 4.18 .77 มาก 
 รวม 3.86 .71 มาก 

รวมปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 3.98 .49 มาก 
 
 
 จากตาราง 8 พบวาความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
โดยรวมแลวผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด ซ่ึงมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.21 และเม่ือดูใน
รายละเอียด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญระดับมากท่ีสุด สําหรับเรื่องความเร็วท่ีมากขึ้นในการ
เช่ือมตออินเทอรเน็ต, คุณภาพท่ีดีกวาเดิมในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต และวิธีเชื่อมตออินเทอรเน็ตท่ี
งายข้ึน ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.52, 4.41 และ 4.25 ตามลําดับ 
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 ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา โดยรวมแลวผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และเม่ือดูในรายละเอียด ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด สําหรับเรื่องคาบริการคุมคากับความเร็วท่ีได ซ่ีงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.45 และใหความสําคัญมากสําหรับเรื่องคาธรรมเนียมแรกเขาและคาบริการรายเดือนลดลง
และซ่ีงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 
 ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมแลว
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 และเม่ือดูในรายละเอียด ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากสําหรับเรื่องสามารถขอใชหรือยกเลิกบริการไดทาง Online ซ่ีงมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.70 และใหความสําคัญปานกลางสําหรับเรื่องการขอใชหรือยกเลิกบริการตองทําท่ี
ศูนยบริการ ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
 ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมแลว
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.86 และเมื่อดูในรายละเอียด 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก สําหรับเรื่องความนาเชื่อถือของบริษัทท่ีใหบริการ และเร่ือง
การบอกตอจากผูท่ีเคยใชบริการ ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 และ 3.53 ตามลําดับ 
 ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้งหมด ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญมากตอการเลือกใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ซ่ึงมีคาเฉล่ียโดยรวมท้ังหมดเทากับ 
3.98 
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 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต 
 การวิเคระหขอมูลเก่ียวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต โดยการนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย, 
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลหาความสําคัญจากคาเฉล่ียในแตละปญหา ตามตาราง 9 
 
 
ตาราง 9  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลปญหาในการใชอินเทอรเน็ต 
 

ปญหาท่ีเคยพบในการใชบริการอินเทอรเน็ต X  S.D. แปลผล    
(ระดับปญหา) 

1. ความลาชาของอินเทอรเน็ต (Speed) 4.47 .68 สูงมาก 
2. ไวรัสคอมพิวเตอร 4.27 .79 สูงมาก 
3. อีเมลขยะ (Junk Mail) 4.12 .81 สูง 
4. ระบบของผูใหบริการไมด ีเชนเสีย, ใชงานไมได 3.98 .85 สูง 
5. มีแหลงย่ัวยุทางเพศ 3.96 .96 สูง 
 รวม 4.16 .55 สูง 

 จากตาราง 9 พบวาระดับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต โดยรวมทั้งหมดแลวผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวามีปญหาที่เคยพบในการใชอินเทอรเน็ตอยูในระดับสูง ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 
และเมื่อดูในรายละเอียด ปญหาอยูในระดับสูงมากสําหรับเรื่องความลาชาของอินเทอรเน็ต (Speed) 
และเรื่องไวรัสคอมพิวเตอร  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 และ 4.27 สวนปญหาที่เห็นวาอยูในระดบัสูง 
จะเปนเรื่องอีเมลขยะ (Junk Mail), ระบบของผูใหบริการไมด ีเชนเสีย, ใชงานไมได และมีแหลงย่ัวยุ
ทางเพศ ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.12, 3.98 และ 3.96 ตามลําดับ 
 นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามไดใหขอมูลสําหรับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ ตาม
รายละเอียดในตาราง 10 และตาราง 11 ตามลําดับ 
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ตาราง 10  แสดงจํานวนและรายละเอียดของปญหาอื่นๆ จากผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปญหา จํานวน (คน) 

1. สายหลุดบอย 6 
2. ความเร็วท่ีคนใชเยอะจะเกิดความลาชา 2 
3. ความปลอดภัยของขอมูล 1 
4. มีการ Block website ทําใหใชงานไมได 1 
5. ความเร็วในการดาวนโหลดขอมูลจากตางประเทศจะชากวาในประเทศ 1 
6. บริการหลังการขายของทรูแย 1 
7. อินเทอรเน็ตของสถานศึกษาเวลากลางคืนตอยากมาก 1 
 รวม 13 

 
 
ตาราง 11  แสดงจํานวนและรายละเอียดของขอเสนอแนะท่ีไดจากผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอเสนอแนะ จํานวน (คน) 

1. คาบริการ Hi-speed นาจะถูกลงกวาในปจจุบัน 7 
2. ตองการใหปรับปรุง Call Center ของทรู 1 
3. ISP ควรพัฒนาใหรองรับ Hi-speed internet 1 
4. ตองการใชโปรแกรม Peer to peer (สําคัญมาก) 1 
5. ควรมีระบบการลงทะเบียน เพ่ือปองกันไมใหเด็กเขาเว็บไมดี 1 
6. การแกไขปญหาและการใหบริการ ควรใหบริการที่รวดเร็ว 1 
7. ควรใหความสําคัญใหมากขึ้นกับการกําจัดอีเมลขยะ 1 
8. ซ่ือตรงตอลูกคา บริการและการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึน 1 
9. อยากใหมีเน็ตฟรี 1 
10. บริการหลังการขายนาจะดีกวานี้ 1 
11. ควรมีการ Update ขอมูลใน Web ใหทันสมัย 1 
 รวม 17 
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 ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัยโดยใชสถิติเชิง
อนุมาน 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานตามลําดบัดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
  1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
เพศ โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 12  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ 
     จําแนกตามเพศของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (รานอินเทอรเน็ตคาเฟ,  
    หอพัก) 

 
141 

(57.6%) 
66 

(26.9%) 
26 

10.6% 
12 

(4.9%) 

 
76 

(49.0%) 
50 

(32.3%) 
19 

12.3% 
10 

(6.5%) 

 
217 

(54.3%) 
116 

(29.0%) 
45 

11.3% 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

2.84 

 
 
 
 

.417 

  รวม 
 

245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสงขอความ 
 
 ดาวนโหลดทกุประเภท 
 

 
126 

(53.4%) 
28 

(11.9%) 
29 

(12.3%) 
23 

(9.7%) 
13 

(5.5%) 
17 

(7.2%) 

 
98 

(65.3%) 
25 

(16.7%) 
8 

(5.3%) 
4 

(2.7%) 
11 

(7.3%) 
4 

(2.7%) 

 
224 

(58.0%) 
53 

(13.7%) 
37 

(9.6%) 
27 

(7.0%) 
24 

(6.2%) 
21 

(5.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

18.95 

 
 
 
 
 
 
 

.002** 

  รวม 
 

236 
(100%) 

150 
(100%) 

386 
(100%) 
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ตาราง 12  (ตอ) 
  

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต 
 ใช Hi-speed อินเทอรเน็ต 
 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ีทํางาน  
 
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือนของ ISP 
 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูปของ ISP 
 

 
126 

(52.5%) 
72 

(30.0%) 
20 

(8.3%) 
22 

(9.2%) 

 
61 

(39.9%) 
58 

(37.9%) 
22 

(14.4%) 
12 

(7.8%) 

 
187 

(47.6%) 
130 

(33.1%) 
42 

(10.7%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

8.28 

 
 
 
 

.04 

  รวม 
 

240 
(100%) 

393 
(100%) 

393 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพททรู 
 
 ตอผานสายโทรศัพททีโอที  
 
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ, ดาวเทียม,  
    Wireless LAN, Leased Line) 

 
127 

(51.8%) 
85 

(34.7%) 
17 

(6.9%) 
16 

(6.5%) 

 
79 

(51.0%) 
56 

(36.1%) 
11 

(7.1%) 
9 

(5.8%) 

 
206 

(51.5%) 
141 

(35.3%) 
28 

(7.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

.152 

 
 
 
 

.985 

  รวม 
 

245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 12  (ตอ) 
 

 พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน 
 56k (Dial up Modem) 
 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed) 
 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

48 
(19.6%) 

33 
(13.5%) 

70 
(28.6%) 

53 
(21.6%) 

20 
(8.2%) 

21 
(8.6%) 

30 
(19.4%) 

27 
(17.4%) 

65 
(41.9%) 

20 
(12.9%) 

8 
(5.2%) 

5 
(3.2%) 

78 
(19.5%) 

60 
(15.0%) 

135 
(33.8%) 

73 
(18.3%) 

28 
(7.0%) 

26 
(6.5%) 

 
 
 
 
 

15.37 

 
 
 
 
 

.009 

  รวม 
 

245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. ความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต 
 128 K (Hi-speed) หรือต่ํากวา 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed) 
 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
9 

(3.7%) 
26 

(10.6%) 
44 

(18.0%) 
63 

(25.7%) 
103 

(42.0%) 

 
6 

(3.9%) 
16 

(10.3%) 
37 

(23.9%) 
47 

(30.3%) 
49 

(31.6%) 

 
15 

(3.8%) 
42 

(10.5%) 
81 

(20.3%) 
110 

(27.5%) 
152 

(38.0%) 

 
 
 
 
 

5.11 

 
 
 
 
 

.277 

  รวม 
 

245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศของผูใชบริการ พบวาความแตกตางระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศของผูใชบริการ ในเรื่อง
วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต, ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต และความเรว็ท่ีใชบริการ
อินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .002, .04 และ .009 ตามลําดับ จากการที่
คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑแตกตางกันในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .05 
  สวนผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศของผูใชบริการ ในเร่ืองสถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วธิีการตออินเทอรเน็ต 
และความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .417, .985 และ .277 ตามลําดับ 
จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑ ไมแตกตางกันในรายละเอียดเร่ืองดังกลาวขางตน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถติิทดสอบ t-test ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของจํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตระหวางกลุมตัวอยางทั้ง 2 ท่ีเปนอิสระจากกัน 
(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 13 
 
 
ตาราง 13  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ (จํานวนเวลา) 
   จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศชาย เพศหญิง t-test 
อินเทอรเน็ต X  S.D. X  S.D. t p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ต 
(ช่ัวโมงตอสัปดาห)    

22.25 22.23 18.49 16.61 1.812 .071 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบ t-test พบวามีคา p 
เทากับ .071 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑ (จํานวนเวลา) ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถติิทดสอบ t-test ในการทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉล่ียของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามเพศ ระหวางกลุม
ตัวอยางทั้ง 2 ท่ีเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังตาราง 14 
 
 
ตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศชาย เพศหญิง t-test 
อินเทอรเน็ต X  S.D. X  S.D. t p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ต 
(บาทตอเดือน) 

549.92 638.97 408.55 447.38 2.41 .017* 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบ t-test พบวามีคา p เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ต
ท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ดานราคาแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตเพศชายมีคาใชบริการเฉล่ียตอ
เดือน มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตเพศหญิง 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 15 
 
 
ตาราง 15  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง 
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามเพศของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต 
 ซ้ือหรือจายที่ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 ซ้ือหรือจายที่รานสะดวกซือ้ 
 
 ซ้ือหรือจายผานธนาคาร/ATM 
 

 
111 

(46.1%) 
61 

(25.3%) 
43 

(17.8%) 
26 

(10.8%) 

 
59 

(38.8%) 
41 

(27.0%) 
42 

(27.6%) 
10 

(6.6%) 

 
170 

(43.3%) 
102 

(26.0%) 
85 

(21.6%) 
36 

(9.2%) 

 
 
 
 

7.16 

 
 
 
 

.067 

  รวม 241 
(100%) 

152 
(100%) 

393 
(100%) 
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ตาราง 15  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
 ศูนยบริการของผูใหบริการ 
 
 เว็บไซทของผูใหบริการ 
 
 โทรศัพทติดตอเจาหนาท่ี 
 
 ใหเจาหนาท่ีมาใหขอมูล  
 

 
163 

(66.5%) 
37 

(15.1%) 
29 

(11.8%) 
16 

(6.5%) 

 
97 

(62.6%) 
23 

(14.8%) 
29 

(18.7%) 
6 

(3.9%) 

 
260 

(65.0%) 
60 

(15.0%) 
58 

(14.5%) 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

4.55 

 
 
 
 

.208 

 รวม 245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามเพศของผูใชบริการ พบวาความ
แตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามเพศ
ของผูใชบริการ ในเร่ืองวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตและวธิีการขอใชอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .067 และ .208 ตามลําดบั จากการที่คา p มากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมแตกตางกนั ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด 
โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน จะ
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ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 16 
 
 
ตาราง 16  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ เพศ รวม Chi–Square Test 
อินเทอรเน็ต ชาย หญิง  2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ / นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบแจงคาบริการ 
    โทรศัพท) 

 
66 

(26.9%) 
67 

(27.3%) 
73 

(29.8%) 
25 

(10.2%) 
14 

(5.7%) 

 
55 

(35.5%) 
50 

(32.3%) 
32 

(20.6%) 
7 

(4.5%) 
11 

(7.1%) 

 
121 

(30.3%) 
117 

(29.3%) 
105 

(26.3%) 
32 

(8.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 
 

10.23 

 
 
 
 
 

.037* 

 รวม 
 

245 
(100%) 

155 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศของผูใชบริการ พบวาความแตกตาง
ระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศของ
ผูใชบริการ ในเรื่องชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .037 
จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 



 

 

68

 สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
  1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
อายุ โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 17 
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ตาราง 17  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ  
     จําแนกตามอายุของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อายุ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 18-22 
ป 

23–29 
ป 

30–39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

 2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (ราน 
    อินเทอรเนต็คาเฟ) 

 
90 

(65.7%) 
5 

(3.6%) 
33 

(24.1%) 
9 

(6.6%) 

 
64 

(44.8%) 
61 

(42.7%) 
10 

(7.0%) 
8 

(5.9%) 

 
41 

(48.2%) 
37 

(43.5%) 
2 

(2.4%) 
5 

(5.9%) 

 
22 

(62.9%) 
13 

(37.1%) 
0 

(0%) 
0 

(0%) 

 
217 

(54.3%) 
116 

(29.0%) 
45 

(11.3%) 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

87.80 

 
 
 
 

.000** 

  รวม 137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชฯ 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสง 
    ขอความ 
 ดาวนโหลดทกุ 
   ประเภท 

 
70 

(51.9%) 
9 

(6.7%) 
7 

(5.2%) 
21 

(15.6%) 
16 

(11.9%) 
12 

(8.9%) 

 
85 

(60.7%) 
23 

(16.4%) 
14 

(10.0%) 
5 

(3.6%) 
4 

(2.9%) 
9 

(6.4%) 

 
45 

(58.4%) 
14 

(18.2%) 
13 

(16.9%) 
1 

(1.3%) 
4 

(5.2%) 
0 

(0.0%) 

 
24 

(70.6%) 
7 

(20.6%) 
3 

(8.8%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
224 

(58.0%) 
53 

(13.7%) 
37 

(9.6%) 
27 

(7.0%) 
24 

(6.2%) 
21 

(5.4%) 

 
 
 
 
 

60.32 

 
 
 
 
 

.000** 

 รวม 
 

135 
(100%) 

140 
(100%) 

77 
(100%) 

34 
(100%) 

386 
(100%) 
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ตาราง 17  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อายุ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 18-22 
ป 

23–29 
ป 

30–39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

 2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการฯ 
 ใช Hi-speed  
     อินเทอรเนต็ 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ี 
    ทํางาน  
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือน 
    ของ ISP 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูป 
    ของ ISP 

 
67 

(49.3%) 
43 

(31.6%) 
14 

(10.3%) 
12 

(8.8%) 

 
61 

(44.2%) 
55 

(39.9%) 
15 

(10.9%) 
7 

(5.1%) 

 
35 

(41.7%) 
28 

(33.3%) 
11 

(13.1%) 
10 

(11.9%) 

 
24 

(68.6%) 
4 

(11.4%) 
2 

(5.7%) 
5 

(14.3%) 

 
187 

(47.6%) 
130 

(33.1%) 
42 

(10.7%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

16.88 

 
 
 
 

.051 

 รวม 
 

136 
(100%) 

138 
(100%) 

84 
(100%) 

35 
(100%) 

393 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทรู 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทีโอที  
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ 
 , ดาวเทียม, Wireless  
   LAN, Leased Line) 

 
65 

(47.4%) 
62 

(45.3%) 
3 

(2.2%) 
7 

(5.1%) 

 
78 

(54.5%) 
43 

(30.1%) 
11 

(7.7%) 
11 

(7.7%) 

 
39 

(45.9%) 
27 

(31.8%) 
12 

(14.1%) 
7 

(8.2%) 

 
24 

(68.6%) 
9 

(25.7%) 
2 

(5.7%) 
0 

(0.0%) 

 
206 

(51.5%) 
141 

(35.3%) 
28 

(7.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

23.72 

 
 
 
 

.005** 

 รวม 
 

137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 17  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อายุ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 18-22 
ป 

23–29 
ป 

30–39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

 2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชในปจจุบัน 
 56k (Dial up  
    Modem) 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
    (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
29 

(21.2%) 
28 

(20.4%) 
49 

(35.8%) 
22 

(16.1%) 
6 

(4.4%) 
3 

(2.2%) 

 
28 

(19.6%) 
18 

(12.6%) 
42 

(29.4%) 
30 

(21.0%) 
11 

(7.7%) 
14 

(9.8%) 

 
15 

(17.6%) 
12 

(14.1%) 
30 

(35.3%) 
13 

(15.3%) 
6 

(7.1%) 
9 

(10.6%) 

 
6 

(17.1%) 
2 

(5.7%) 
14 

(40.0%) 
8 

(22.9%) 
5 

(14.3%) 
0 

(0.0%) 

 
78 

(19.5%) 
60 

(15.0%) 
135 

(33.8%) 
73 

(18.3%) 
28 

(7.0%) 
26 

(6.5%) 

 
 
 
 
 
 

23.81 

 
 
 
 
 
 

.068 

 รวม 
 

137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. ความเร็วในอนาคต 
   128 K (Hi-speed)  
    หรือต่ํากวา 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
  (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
8 

(5.8%) 
13 

(9.5%) 
26 

(19.0%) 
38 

(27.7%) 
52 

(38.0%) 

 
5 

(3.5%) 
13 

(9.1%) 
30 

(21.0%) 
31 

(21.7%) 
64 

(44.8%) 

 
2 

(2.4%) 
10 

(11.8%) 
17 

(20.0%) 
27 

(31.8%) 
29 

(34.1%) 

 
0 

(0.0%) 
6 

(17.1%) 
8 

(22.9%) 
14 

(40.0%) 
7 

(20.0%) 

 
15 

(3.8%) 
42 

(10.5%) 
81 

(20.3%) 
110 

(27.5%) 
152 

(38.0%) 

 
 
 
 
 

15.00 

 
 
 
 
 

.241 

 รวม 
 

137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ พบวาความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ ในเรื่องสถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วตัถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ต และวิธีการตออินเทอรเน็ต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .000, .000 และ .005 
ตามลําดับ จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑแตกตางกันในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 
  สวนผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุของผูใชบริการ ในเร่ืองลักษณะการใชบรกิารอินเทอรเน็ต, ความเรว็ท่ีใช
บริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน และความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต ผลการทดสอบไดคา p 
เทากับ .051, .068 และ .241 ตามลําดับ จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภณัฑ ไมแตกตางกันในรายละเอียดเร่ืองดังกลาว
ขางตน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 
 
 
ตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ 
     ของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห)   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

2274 
161577 
164352 

924.86 
408.02 

2.267 .08 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติทดสอบ ANOVA (F) พบวา 
พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลติภัณฑ ในเรือ่งเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต มีคา p 
เทากับ .08 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 19 
 
 
ตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามอายุ 
     ของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (บาทตอ
เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

231553 
132108826 
132340378 

77184 
333608 

.231 .875 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
        
  จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา จําแนกตามอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา 
พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา มีคา p เทากับ .875 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
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อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา ไมแตกตางกนั ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 20 
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ตาราง 20  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง 
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อายุ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 18-22 
ป 

23–29 
ป 

30–39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

 2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการ- 
   อินเทอรเนต็ 
 ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 รานสะดวกซือ้ 
 
 ผานธนาคาร/ATM 
 

 
 

56 
(41.8%) 

27 
(20.1%) 

36 
(26.9%) 

15 
(11.2%) 

 
 

61 
(43.0%) 

47 
(33.1%) 

24 
(16.9%) 

10 
(7.0%) 

 
 

34 
(41.5%) 

23 
(28.0%) 

19 
(23.2%) 

6 
(7.3%) 

 
 

19 
(54.3%) 

5 
(14.3%) 

6 
(17.1%) 

5 
(14.3%) 

 
 

170 
(43.3%) 

102 
(26.0%) 

85 
(21.6%) 

36 
(9.2%) 

 
 
 
 

13.81 
 
 
 
 

 
 
 
 

.129 
 
 

  รวม 134 
(100%) 

142 
(100%) 

82 
(100%) 

35 
(100%) 

393 
(100%) 

  

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ต-  
   ความเรว็สงู 
 ศูนยบริการของผู-   
    ใหบริการ 
 เว็บไซทของผู- 
    ใหบริการ 
 โทรศัพทติดตอ- 
    เจาหนาท่ี 
 ใหเจาหนาท่ีมาให- 
    ขอมูล  

 
 

88 
(64.2%) 

21 
(15.3%) 

19 
(13.9%) 

9 
(6.6%) 

 
 

87 
(60.8%) 

23 
(16.1%) 

25 
(17.5%) 

8 
(5.6%) 

 
 

59 
(69.4%) 

12 
(14.1%) 

11 
(12.9%) 

3 
(3.5%) 

 
 

26 
(74.3%) 

4 
(11.4%) 

3 
(8.6%) 

2 
(5.7%) 

 
 

260 
(65.0%) 

60 
(15.0%) 

58 
(14.5%) 

22 
(5.5%) 

 
 
 
 

4.37 
 
 
 
 

 
 
 
 

.885 
 
. 

 รวม 
 

137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุของผูใชบริการ พบวาความ
แตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุ
ของผูใชบริการ ในเร่ืองวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตและวธิีการขอใชอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .129 และ .885 ตามลําดบั จากการที่คา p มากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมแตกตางกนั ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด โดย
ท่ีตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 21 
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ตาราง 21  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อายุ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 18-22 
ป 

23–29 
ป 

30–39 
ป 

40 ป
ข้ึนไป 

 2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอร- 
   เน็ตความเร็วสูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบ 
    แจงคาบริการ    
    โทรศัพท) 

 
 

54 
(39.4%) 

32 
(23.4%) 

38 
(27.7%) 

8 
(5.8%) 

5 
(3.6%) 

 
 

31 
(21.7%) 

52 
(36.4%) 

41 
(28.7%) 

9 
(6.3%) 

10 
(7.0%) 

 
 

27 
(31.8%) 

26 
(30.6%) 

20 
(23.5%) 

8 
(9.4%) 

4 
(4.7%) 

 
 

9 
(25.7%) 

7 
(20.0%) 

6 
(17.1%) 

7 
(20.0%) 

6 
(17.1%) 

 
 

121 
(30.3%) 

117 
(29.3%) 

105 
(26.3%) 

32 
(8.0%) 

25 
(6.3%) 

 
 
 
 
 
 

30.9 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

.002** 

  รวม 137 
(100%) 

143 
(100%) 

85 
(100%) 

35 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุของผูใชบริการ พบวาความแตกตาง
ระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุของ
ผูใชบริการ ในเรื่องชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .002 
 จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภณัฑ จําแนกตาม
จํานวนสมาชกิในครอบครัว โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 22 
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ตาราง 22  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ  
     จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7 คน 
ข้ึนไป 

 2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (ราน    
   อินเทอรเน็ตคาเฟ ,   
   หอพัก) 

 
25 

(39.0%) 
33 

(51.6%) 
4 

(6.3%) 
2 

(3.1%) 

 
117 

(58.5%) 
48 

(24.0%) 
23 

(11.5%) 
12 

(6.0%) 

 
58 

(53.2%) 
28 

(25.7%) 
15 

(13.8%) 
8 

(7.3%) 

 
17 

(63.0%) 
7 

(25.9%) 
3 

(11.1%) 
0 

(0.0%) 

 
217 

(54.3%) 
116 

(29.0%) 
45 

(11.3%) 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

22.19 

 
 
 
 

.008** 

  รวม 64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชฯ 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสง 
    ขอความ 
 ดาวนโหลดทกุ 
   ประเภท 

 
39 

(62.9%) 
9 

(14.5%) 
7 

(11.3%) 
0 

(0.0%) 
3 

(4.8%) 
4 

(6.5%) 

 
112 

(57.4%) 
26 

(13.3%) 
15 

(7.7%) 
16 

(8.2%) 
14 

(7.2%) 
12 

(6.2%) 

 
64 

(61.0%) 
14 

(13.3%) 
7 

(6.7%) 
9 

(8.6%) 
6 

(5.7%) 
5 

(4.8%) 

 
9 

(37.5%) 
4 

(16.7%) 
8 

(33.3%) 
2 

(8.3%) 
1 

(4.2%) 
0 

(0.0%) 

 
224 

(58.0%) 
53 

(13.7%) 
37 

(9.6%) 
27 

(7.0%) 
24 

(6.2%) 
21 

(5.4%) 

 
 
 
 
 
 

25.91 

 
 
 
 
 
 

.039* 

 รวม 
 

62 
(100%) 

195 
(100%) 

105 
(100%) 

24 
(100%) 

386 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7 คน 
ข้ึนไป 

 2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการฯ 
 ใช Hi-speed  
     อินเทอรเนต็ 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ี 
    ทํางาน  
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือน 
    ของ ISP 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูป 
    ของ ISP 

 
23 

(37.1%) 
27 

(43.5%) 
9 

(14.5%) 
3 

(4.8%) 

 
101 

(51.0%) 
59 

(29.8%) 
19 

(9.6%) 
19 

(9.6%) 

 
51 

(47.7%) 
35 

(32.7%) 
2 

(11.2%) 
9 

(8.4%) 

 
12 

(46.2%) 
9 

(34.6%) 
2 

(7.7%) 
3 

(11.5%) 

 
187 

(47.6%) 
130 

(33.1%) 
42 

(10.7%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

7.48 

 
 
 
 

.588 

 รวม 
 

62 
(100%) 

198 
(100%) 

107 
(100%) 

26 
(100%) 

393 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทรู 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทีโอที  
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ 
 , ดาวเทียม, Wireless  
  LAN, Leased Line) 

 
31 

(48.4%) 
21 

(32.8%) 
4 

(6.3%) 
8 

(12.5%) 

 
101 

(50.5%) 
75 

(37.5%) 
15 

(7.5%) 
9 

(4.5%) 

 
58 

(53.2%) 
37 

(33.9%) 
8 

(7.3%) 
6 

(5.5%) 

 
16 

(59.3%) 
8 

(29.6%) 
1 

(3.7%) 
2 

(7.4%) 

 
206 

(51.5%) 
141 

(35.3%) 
28 

(7.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

6.92 

 
 
 
 

.646 

 รวม 
 

64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7 คน 
ข้ึนไป 

 2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชในปจจุบัน 
 56k (Dial up  
    Modem) 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
    (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
13 

(20.3%) 
14 

(21.9%) 
16 

(25.0%) 
13 

(20.3%) 
3 

(4.7%) 
5 

(7.8%) 

 
38 

(19.0%) 
34 

(17.0%) 
69 

(34.5%) 
32 

(16.0%) 
13 

(6.5%) 
14 

(7.0%) 

 
18 

(16.5%) 
12 

(11.0%) 
42 

(38.5%) 
22 

(20.2%) 
8 

(7.3%) 
7 

(6.4%) 

 
9 

(33.3%) 
0 

(0.0%) 
8 

(29.6%) 
6 

(22.2%) 
4 

(14.8%) 
0 

(0.0%) 

 
78 

(19.5%) 
60 

(15.0%) 
135 

(33.8%) 
73 

(18.3%) 
28 

(7.0%) 
26 

(6.5%) 

 
 
 
 
 
 

19.41 

 
 
 
 
 
 

.196 

 รวม 
 

64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. ความเร็วในอนาคต 
   128 K (Hi-speed)  
    หรือต่ํากวา 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
  (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
1 

(1.6%) 
9 

(14.1%) 
15 

(23.4%) 
17 

(26.6%) 
22 

(34.4%) 

 
10 

(5.0%) 
21 

(10.5%) 
41 

(20.5%) 
51 

(25.5%) 
77 

(38.5%) 

 
3 

(2.8%) 
8 

(7.3%) 
21 

(19.3%) 
35 

(32.1%) 
42 

(38.5%) 

 
1 

(3.7%) 
4 

(14.8%) 
4 

(14.8%) 
7 

(25.9%) 
11 

(40.7%) 

 
15 

(3.8%) 
42 

(10.5%) 
81 

(20.3%) 
110 

(27.5%) 
152 

(38.0%) 

 
 
 
 
 

6.48 

 
 
 
 
 

.890 

 รวม 
 

64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวาความแตกตาง
ระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
ในเร่ืองสถานที่ใชอินเทอรเน็ตและวตัถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .008 
และ .039 ตามลําดับ จากการท่ีคา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภณัฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุของผูใชบริการ ในเร่ืองลักษณะการใชบรกิารอินเทอรเน็ต, วิธีการตอ
อินเทอรเน็ต, ความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบันและความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต ผล
การทดสอบไดคา p เทากับ .588, .646, .196 และ .890 ตามลําดับ จากการที่คา p มากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 23 
 
 
ตาราง 23  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 
     จํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห)   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

2421 
161931 
164351 

806.9 
408.9 

1.973 .117 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) 
พบวา พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต มี
คา p เทากับ .117 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต ไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 24 
 
 
ตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามจํานวน 
     สมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (บาทตอ
เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

696284 
131644094 
132340378 

232037 
332434 

.698 .554 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
     
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา 
จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) 
พบวา พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา มีคา p เทากับ .554 ซ่ึงมากกวา 
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0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานราคา ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตาม
เปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตวั ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 25 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูใชบริการ พบวาความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ ในเรื่องวิธีการซื้อหรือจายคาบริการ
อินเทอรเน็ตและวิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .906 และ .716 
ตามลําดับ จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
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ตาราง 25  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง 
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7 คน 
ข้ึนไป 

 2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการ 
   อินเทอรเนต็ 
 ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 รานสะดวกซือ้ 
 
 ผานธนาคาร/ATM 
 

 
 

23 
(37.1%) 

20 
(32.3%) 

14 
(22.6%) 

5 
(8.1%) 

 
 

84 
(42.4%) 

49 
(24.7%) 

44 
(22.2%) 

21 
(10.6%) 

 
 

49 
(46.2%) 

26 
(24.5%) 

22 
(20.8%) 

9 
(8.5%) 

 
 

14 
(51.9%) 

7 
(25.9%) 

5 
(18.5%) 

1 
(3.7%) 

 
 

170 
(43.3%) 

102 
(26.0%) 

85 
(21.6%) 

36 
(9.2%) 

 
 
 
 

4.08 

 
 
 
 

.906 

  รวม 62 
(100%) 

198 
(100%) 

106 
(100%) 

27 
(100%) 

393 
(100%) 

  

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ต  
   ความเรว็สงู 
 ศูนยบริการของผู-   
    ใหบริการ 
 เว็บไซทของผู- 
    ใหบริการ 
 โทรศัพทติดตอ- 
    เจาหนาท่ี 
 ใหเจาหนาท่ีมาให- 
    ขอมูล  

 
 

41 
(64.1%) 

7 
(10.9%) 

13 
(20.3%) 

3 
(4.7%) 

 
 

130 
(65.0%) 

29 
(14.5%) 

28 
(14.0%) 

13 
(6.5%) 

 
 

71 
(65.1%) 

20 
(18.3%) 

12 
(11.0%) 

6 
(5.5%) 

 
 

18 
(66.7%) 

4 
(14.8%) 

5 
(18.5%) 

0 
(0.0%) 

 
 

260 
(65.0%) 

60 
(15.0%) 

58 
(14.5%) 

22 
(5.5%) 

 
 
 
 

6.24 
 
 

 
 
 
 

.716 

 รวม 
 

64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด 
จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูล
เชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. 
(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 26 
 
 
ตาราง 26  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต 1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 7 คน 
ข้ึนไป 

 2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอร- 
   เน็ตความเร็วสูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบ 
    แจงคาบริการ 
    โทรศัพท) 

 
 

16 
(25.0%) 

23 
(35.9%) 

17 
(26.6%) 

3 
(4.7%) 

5 
(7.8%) 

 
 

68 
(34.0%) 

54 
(27.0%) 

51 
(25.5%) 

16 
(8.0%) 

11 
(5.5%) 

 
 

28 
(25.7%) 

33 
(30.3%) 

29 
(26.6%) 

11 
(10.1%) 

8 
(7.3%) 

 
 

9 
(33.3%) 

7 
(25.9%) 

8 
(29.6%) 

2 
(7.4%) 

1 
(3.7%) 

 
 

121 
(30.3%) 

117 
(29.3%) 

105 
(26.3%) 

32 
(8.0%) 

25 
(6.3%) 

 
 
 
 
 
 

6.38 

 
 
 
 
 
 

.895 

  รวม 64 
(100%) 

200 
(100%) 

109 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ 
พบวาความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูใชบริการ ในเร่ืองชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .895 จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตาง
กัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภณัฑ จําแนกตาม
ระดับการศึกษาของผูใชบริการ โดยท่ีตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใช
ระดับความเชือ่มั่น 95 % ดงันั้น จะปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 27 
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ตาราง 27  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ  
     จําแนกตามระดับการศกึษาของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (ราน 
    อินเทอรเนต็คาเฟ, 
    หอพัก) 

 
66 

(75.0%) 
7 

(8.0%) 
9 

(10.2%) 
6 

(6.8%) 

 
111 

(47.6%) 
79 

(33.9%) 
28 

(12.0%) 
15 

(6.4%) 

 
40 

(50.6%) 
30 

(38.0%) 
8 

(10.1%) 
1 

(1.3%) 

 
217 

(54.3%) 
116 

(29.0%) 
45 

(11.3%) 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

30.14 

 
 
 
 

.000** 

  รวม 88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชฯ 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสง 
    ขอความ 
 ดาวนโหลดทกุ 
   ประเภท 

 
45 

(52.9%) 
6 

(7.1%) 
6 

(7.1%) 
12 

(14.1%) 
8 

(9.4%) 
8 

(9.4%) 

 
133 

(59.4%) 
28 

(12.5%) 
25 

(11.2%) 
14 

(6.3%) 
14 

(6.3%) 
10 

(4.5%) 

 
46 

(59.7%) 
19 

(24.7%) 
6 

(7.8%) 
1 

(1.3%) 
2 

(2.6%) 
3 

(3.9%) 

 
224 

(58.0%) 
53 

(13.7%) 
37 

(9.6%) 
27 

(7.0%) 
24 

(6.2%) 
21 

(5.4%) 

 
 
 
 
 

27.74 

 
 
 
 
 

.002** 

 รวม 
 

85 
(100%) 

224 
(100%) 

77 
(100%) 

386 
(100%) 
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ตาราง 27  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการฯ 
 ใช Hi-speed  
     อินเทอรเนต็ 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ี 
    ทํางาน  
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือน 
    ของ ISP 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูป 
    ของ ISP 

 
38 

(44.2%) 
19 

(22.1%) 
17 

(19.8%) 
12 

(14.0%) 

 
111 

(48.7%) 
86 

(37.7%) 
17 

(7.5%) 
14 

(6.1%) 

 
38 

(48.1%) 
25 

(31.6%) 
8 

(10.1%) 
8 

(10.1%) 

 
187 

(47.6%) 
130 

(33.1%) 
42 

(10.7%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

18.48 

 
 
 
 

.005** 

  รวม 86 
(100%) 

228 
(100%) 

79 
(100%) 

393 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทรู 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทีโอที  
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ 
 , ดาวเทียม, Wireless  
  LAN, Leased Line) 

 
33 

(37.5%) 
45 

(51.1%) 
3 

(3.4%) 
7 

(8.0%) 

 
135 

(57.9%) 
68 

(29.2%) 
13 

(5.6%) 
17 

(7.3%) 

 
38 

(48.1%) 
28 

(35.4%) 
12 

(15.2%) 
1 

(1.3%) 

 
206 

(51.5%) 
141 

(35.3%) 
28 

(7.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

27.96 

 
 
 
 

.000** 

 รวม 
 

88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 27  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชในปจจุบัน 
 56k (Dial up  
    Modem) 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
    (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
24 

(27.3%) 
25 

(28.4%) 
25 

(28.4%) 
8 

(9.1%) 
3 

(3.4%) 
3 

(3.4%) 

 
43 

(18.5%) 
29 

(12.4%) 
85 

(36.5%) 
45 

(19.3%) 
18 

(7.7%) 
13 

(5.6%) 

 
11 

(13.9%) 
6 

(7.6%) 
25 

(31.6%) 
20 

(25.3%) 
7 

(8.9%) 
10 

(12.7%) 

 
78 

(19.5%) 
60 

(15.0%) 
135 

(33.8%) 
73 

(18.3%) 
28 

(7.0%) 
26 

(6.5%) 

 
 
 
 
 
 

34.67 

 
 
 
 
 
 

.000** 

  รวม 88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. ความเร็วในอนาคต 
   128 K (Hi-speed)  
    หรือต่ํากวา 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
  (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
3 

(3.4%) 
11 

(12.5%) 
14 

(15.9%) 
33 

(37.5%) 
27 

(30.7%) 

 
11 

(4.7%) 
23 

(9.9%) 
55 

(23.6%) 
48 

(20.6%) 
96 

(41.2%) 

 
1 

(1.3%) 
8 

(10.1%) 
12 

(15.2%) 
29 

(36.7%) 
29 

(36.7%) 

 
15 

(3.8%) 
42 

(10.5%) 
81 

(20.3%) 
110 

(27.5%) 
152 

(38.0%) 

 
 
 
 
 

17.03 

 
 
 
 
 

.030* 

 รวม 
 

88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ พบวาความแตกตาง
ระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับการศึกษาของ
ผูใชบริการ ในเรื่องสถานท่ีใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต, ลักษณะการใชบริการ
อินเทอรเน็ต, วิธีการตออินเทอรเน็ต, ความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบันและความเรว็ท่ี
ตองการใชในอนาคต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .000, .002, .005, .000, .000 และ .030 
ตามลําดับ จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 28 
 
 
ตาราง 28  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 
     ระดับการศึกษาของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห)   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

2786 
161565 
164351 

1392.9 
407.0 

3.423 .034* 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามระดบัการศึกษาของผูใชบริการ โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา 
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พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลติภัณฑ ในเรือ่งเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต มีคา p 
เทากับ .034 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ
ระดับ .05 
 เพ่ือใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาใดที่มีผลตอพฤติกรรมท่ี
แตกตางกัน จงึไดทําการทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานผลิตภัณฑ เร่ืองเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ในราย
ขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาของผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึงไดผล
ทดสอบดังตาราง 29 
 
 
ตาราง 29   ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานผลิตภัณฑ เรื่องเวลาท่ีใช  
     อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห) ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาของ  
     ผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู 
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

 X  15.83 22.26 22.00 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 15.83 - -6.432 -6.170 
   (.011)* (.049)* 
ปริญญาตร ี 22.26  - 0.262 
    (.921) 
สูงกวาปริญญาตร ี 22.00   - 
     

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 29 พบวามี 2 คูของกลุมระดบัการศึกษาของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีมี
คาเฉล่ียในเรื่องเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันคือ 
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  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
การศึกษาปรญิญาตร ีไดคาทดสอบ p เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาต่าํกวาปริญญาตรีกับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาปริญญาตร ีมี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานผลิตภัณฑ เรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศกึษาต่ํากวาปริญญาตร ีมี
คาเฉล่ียในการใชงานนอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาปริญญาตร ีโดยมีผลตางเฉล่ีย
เทากับ 6.432 ช่ัวโมงตอสัปดาห 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ไดคาทดสอบ p เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรกัีบผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาสงู
กวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานผลิตภัณฑ เรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตร ีมีคาเฉล่ียในการใชงานนอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี 
โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 6.170 ชัว่โมงตอสัปดาห 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง ใชระดบัความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 30 
 
 
ตาราง 30  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามระดบั 
     การศึกษาของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (บาทตอ
เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

1189775 
131150603 
132340378 

594888 
330354 

1.801 .167 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติทดสอบ ANOVA (F) 
พบวา พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา มีคา p เทากับ .167 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา ไมแตกตางกัน ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 31 
 
 
ตาราง 31  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง   
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามระดบัการศึกษาของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการ 
   อินเทอรเนต็ 
 ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 รานสะดวกซือ้ 
 
 ผานธนาคาร/ATM 
 

 
 

38 
(45.2%) 

16 
(19.0%) 

26 
(31.0%) 

4 
(4.8%) 

 
 

105 
(45.3%) 

60 
(25.9%) 

43 
(18.5%) 

24 
(10.3%) 

 
 

27 
(35.1%) 

26 
(33.8%) 

16 
(20.8%) 

8 
(10.4%) 

 
 

170 
(43.3%) 

102 
(26.0%) 

85 
(21.6%) 

36 
(9.2%) 

 
 
 
 

11.53 

 
 
 
 

.073 

  รวม 84 
(100%) 

232 
(100%) 

77 
(100%) 

393 
(100%) 
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ตาราง 31  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ต  
   ความเรว็สงู 
 ศูนยบริการของผู-   
    ใหบริการ 
 เว็บไซทของผู- 
    ใหบริการ 
 โทรศัพทติดตอ- 
    เจาหนาท่ี 
 ใหเจาหนาท่ีมาให- 
    ขอมูล  

 
 

60 
(68.2%) 

13 
(14.8%) 

12 
(13.6%) 

3 
(3.4%) 

 
 

150 
(64.4%) 

32 
(13.7%) 

34 
(14.6%) 

17 
(7.3%) 

 
 

50 
(63.3%) 

15 
(19.0%) 

12 
(15.2%) 

2 
(2.5%) 

 
 

260 
(65.0%) 

60 
(15.0%) 

58 
(14.5%) 

22 
(5.5%) 

 
 
 
 

4.68 

 
 
 
 

.585 
 
 
 

 รวม 
 

88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ 
พบวาความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ ในเร่ืองวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตและ
วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .073 และ .585 ตามลําดบั จาก
การที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกนั ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด 
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โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 32 
 
 
ตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

ระดับการศึกษา รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ี

 2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอร- 
   เน็ตความเร็วสูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบ 
    แจงคาบริการ 
    โทรศัพท) 

 
 

33 
(37.5%) 

19 
(21.6%) 

22 
(25.0%) 

10 
(11.4%) 

4 
(4.5%) 

 
 

64 
(27.5%) 

76 
(32.6%) 

63 
(27.0%) 

16 
(6.9%) 

14 
(6.0%) 

 
 

24 
(30.4%) 

22 
(27.8%) 

20 
(25.3%) 

6 
(7.6%) 

7 
(8.9%) 

 
 

121 
(30.3%) 

117 
(29.3%) 

105 
(26.3%) 

32 
(8.0%) 

25 
(6.3.%) 

 
 
 
 
 
 

7.91 

 
 
 
 
 
 

.442 

  รวม 88 
(100%) 

233 
(100%) 

79 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ พบวา
ความแตกตางระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม
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ระดับการศึกษาของผูใชบริการ ในเรื่องชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ผลการทดสอบ
ไดคา p เทากับ .442 จากการท่ีคา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิต ิ.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 5 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ไมแตกตางกนั 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
  1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม
อาชีพของผูใชบริการ โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95 % ดังนั้น จะปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 33 
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ตาราง 33  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ  
     จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (ราน 
    อินเทอรเนต็คาเฟ,  
    หอพัก) 

 
99 

(63.9%) 
2 

(1.3%) 
44 

(28.4%) 
10 

(6.5%) 

 
56 

(39.2%) 
79 

(55.2%) 
1 

(0.7%) 
7 

(4.9%) 

 
24 

(47.1%) 
25 

(49.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(3.9%) 

 
35 

(74.5%) 
9 

(19.1%) 
0 

(0.0%) 
3 

(6.4%) 

 
214 

(54.0%) 
115 

(29.0%) 
45 

(11.4%) 
22 

(5.6%) 

 
 
 

 
161.8 

 
 
 
 

.000** 

  รวม 155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชฯ 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสง 
    ขอความ 
 ดาวนโหลดทกุ 
   ประเภท 

 
83 

(53.9%) 
12 

(7.8%) 
7 

(4.5%) 
22 

(14.3%) 
16 

(10.4%) 
14 

(9.1%) 

 
75 

(55.1%) 
27 

(19.9%) 
21 

(15.4%) 
4 

(2.9%) 
4 

(2.9%) 
5 

 (3.7%) 

 
36 

(72.0%) 
6 

(12.0%) 
5 

(10.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(4.0%) 
1 

(2.0%) 

 
26 

(61.9%) 
8 

(19.0%) 
4 

(9.5%) 
1 

(2.4%) 
2 

(4.8%) 
1 

(2.4%) 

 
220 

(57.6%) 
53 

(13.9%) 
37 

(9.7%) 
27 

(7.1%) 
24 

(6.3%) 
21 

(5.5%) 

 
 
 
 
 
 

52.7 

 
 
 
 
 
 

.000** 

 รวม 
 

154 
(100%) 

136 
(100%) 

50 
(100%) 

42 
(100%) 

382 
(100%) 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการฯ 
 ใช Hi-speed  
     อินเทอรเนต็ 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ี 
    ทํางาน  
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือน 
    ของ ISP 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูป 
    ของ ISP 

 
72 

(47.1%) 
51 

(33.3%) 
17 

(11.1%) 
13 

(8.5%) 

 
69 

(48.3%) 
53 

(37.1%) 
11 

(7.7%) 
10 

(7.0%) 

 
14 

(29.8%) 
22 

(46.8%) 
7 

(14.9%) 
4 

(8.5%) 

 
29 

(63.0%) 
3 

(6.5%) 
7 

(15.2%) 
7 

(15.2%) 

 
184 

(47.3%) 
129 

(33.2%) 
42 

(10.8%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

24.2 

 
 
 
 

.004** 

 รวม 
 

153 
(100%) 

143 
(100%) 

47 
(100%) 

46 
(100%) 

389 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทรู 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทีโอที  
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ 
 , ดาวเทียม, Wireless  
  LAN, Leased Line) 

 
73 

(47.1%) 
64 

(41.3%) 
11 

(7.1%) 
7 

(4.5%) 

 
84 

(58.7%) 
45 

(31.5%) 
5 

(3.5%) 
9 

(6.3%) 

 
16 

(31.4%) 
18 

(35.3%) 
10 

(19.6%) 
7 

(13.7%) 

 
31 

(66.0%) 
12 

(25.5%) 
2 

(4.3%) 
2 

(4.3%) 

 
204 

(51.5%) 
139 

(35.1%) 
28 

(7.1%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

31.4 

 
 
 
 

.000** 

 รวม 
 

155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชในปจจุบัน 
 56k (Dial up  
    Modem) 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
    (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
30 

(19.4%) 
31 

(20.0%) 
54 

(34.8%) 
27 

(17.4%) 
5 

(3.2%) 
8 

(5.2%) 

 
27 

(18.9%) 
14 

(9.8%) 
51 

(35.7%) 
32 

(22.4%) 
11 

(7.7%) 
8 

(5.6%) 

 
8 

(15.7%) 
12 

(23.5%) 
18 

(35.3%) 
3 

(5.9%) 
4 

(7.8%) 
6 

(11.8%) 

 
13 

(27.7%) 
3 

(6.4%) 
10 

(21.3%) 
11 

(23.4%) 
6 

(12.8%) 
4 

(8.5%) 

 
78 

(19.7%) 
60 

(15.2%) 
133 

(33.6%) 
73 

(18.4%) 
26 

(6.6%) 
26 

(6.6%) 

 
 
 
 
 
 

29.4 

 
 
 
 
 
 

.014* 

 รวม 
 

155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 

  

6. ความเร็วในอนาคต 
   128 K (Hi-speed)  
    หรือต่ํากวา 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
  (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
8 

(5.2%) 
17 

(11.0%) 
30 

(19.4%) 
43 

(27.7%) 
57 

(36.8%) 

 
3 

(2.1%) 
16 

(11.2%) 
35 

(24.5%) 
37 

(25.9%) 
52 

(36.4%) 

 
3 

(5.9%) 
4 

(7.8%) 
5 

(9.8%) 
16 

(31.4%) 
23 

(45.1%) 

 
1 

(2.1%) 
4 

(8.5%) 
11 

(23.4%) 
13 

(27.7%) 
18 

(38.3%) 

 
15 

(3.8%) 
41 

(10.4%) 
81 

(20.5%) 
109 

(27.5%) 
150 

(37.9%) 

 
 
 
 
 

8.9 
 

 
 
 
 
 

.711 

 รวม 
 

155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ พบวาความแตกตางระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ ในเรื่อง
สถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต, ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตอ
อินเทอรเน็ตและความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .000, 
.000, .004, .000, และ .014 ตามลําดับ จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ ในเรื่องความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต ผลการทดสอบ
ไดคา p เทากับ .711 จากการท่ีคา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน ไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 34 
 
 
ตาราง 34   ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 
     อาชีพของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห)   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

2493 
160921 
163414 

831.2 
410.5 

2.025 .110 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ โดยใชสถิติทดสอบ ANOVA (F) พบวา พฤติกรรม
ปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต มีคา p เทากับ 
.110 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 35 
 
 
ตาราง 35  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามอาชีพของ 
     ผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (บาทตอ
เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

2590404 
1282480 

130838480 

863468 
327163 

2.639 .049* 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา 
พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา มีคา p เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  เพื่อใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตอาชีพใดท่ีมีผลตอพฤติกรรมที่แตกตางกัน จึง
ไดทําการทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานราคา ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพของ
ผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึงไดผลทดสอบดังตาราง 36 
 
 
ตาราง 36  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานราคา (บาทตอเดือน) ใน 
     รายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพของผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู 
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 X  473.86 462.64 431.39 709.77 

นักเรียน/นักศกึษา 473.86 - 11.23 42.47 -235.90 
   (.866) (.646) (.014)* 
พนักงานบริษัทฯ 462.64  - 31.24 -247.13 
    (.738) (.011)* 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 431.39   - -278.37 
     (.017)* 
ธุรกิจสวนตวั 709.77    - 
      

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 36 พบวามี 3 คูของกลุมอาชีพผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีมีคาเฉล่ียในเรื่อง
คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ต (บาทตอเดือน) แตกตางกันคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ ไดคาทดสอบ p เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ
วา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาเฉลี่ย
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คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต นอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั/อาชีพ
อิสระ โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 235.90 บาทตอเดือน 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ ไดคาทดสอบ p เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ
วา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชพีอิสระ มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีคาเฉล่ียคาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต นอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 247.13 บาทตอเดือน 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ ไดคาทดสอบ p เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูใชบรกิาร
อินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีคาเฉล่ียคาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต นอยกวาผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 278.37 บาทตอ
เดือน 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 37 
  จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ พบวาความ
แตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ
ของผูใชบริการ ในเร่ืองวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ 
.015 จากการที่คา p นอยกวา 0.05 น่ันคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ืองดังกลาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
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  ในเรื่องวธิีการขอใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .471 จาก
การที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องดังกลาว ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 
ตาราง 37  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง 
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการ 
   อินเทอรเนต็ 
 ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 รานสะดวกซือ้ 
 
 ผานธนาคาร/ATM 
 

 
 

66 
(43.4%) 

35 
(23.0%) 

36 
(23.7%) 

15 
(9.9%) 

 
 

63 
(44.4%) 

40 
(28.3%) 

30 
(21.1%) 

9 
(6.3%) 

 
 

16 
(32.0%) 

22 
(44.0%) 

9 
(18.0%) 

3 
(6.0%) 

 
 

23 
(51.1%) 

4 
(8.9%) 

10 
(22.2%) 

8 
(17.8%) 

 
 

168 
(43.2%) 

101 
(26.0%) 

85 
(21.9%) 

35 
(9.0%) 

 
 
 
 

20.45 

 
 
 
 

.015* 

  รวม 152 
(100%) 

142 
(100%) 

50 
(100%) 

45 
(100%) 

389 
(100%) 
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ตาราง 37  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ต  
   ความเรว็สงู 
 ศูนยบริการของผู-   
    ใหบริการ 
 เว็บไซทของผู- 
    ใหบริการ 
 โทรศัพทติดตอ- 
    เจาหนาท่ี 
 ใหเจาหนาท่ีมาให- 
    ขอมูล  

 
 

100 
(64.5%) 

24 
(15.5%) 

21 
(13.5%) 

10 
(6.5%) 

 
 

86 
(60.1%) 

25 
(17.5%) 

27 
(18.9%) 

5 
(3.5%) 

 
 

37 
(72.5%) 

6 
(11.8%) 

6 
(11.8%) 

2 
(3.9%) 

 
 

34 
(72.3%) 

5 
(10.6%) 

4 
(8.5%) 

4 
(8.5%) 

 
 

257 
(64.9%) 

60 
(15.2%) 

58 
(14.6%) 

21 
(5.3%) 

 
 
 
 

8.64 
 

 
 
 
 

.471 
. 

 รวม 
 

155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด 
โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 38 
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ตาราง 38  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

อาชีพ รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอร- 
   เน็ตความเร็วสูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบ 
    แจงคาบริการ 
    โทรศัพท) 

 
 

58 
(37.4%) 

39 
(25.2%) 

41 
(26.5%) 

11 
(7.1%) 

6 
(3.9%) 

 
 

38 
(26.6%) 

45 
(31.5%) 

41 
(28.7%) 

9 
(6.3%) 

10 
(7.0%) 

 
 

11 
(21.6%) 

20 
(39.2%) 

10 
(19.6%) 

5 
(9.8%) 

5 
(9.8%) 

 
 

13 
(27.7%) 

12 
(25.5%) 

12 
(25.5%) 

7 
(14.9%) 

3 
(6.4%) 

 
 

120 
(30.3%) 

116 
(29.3%) 

104 
(26.3%) 

32 
(8.1%) 

24 
(6.1%) 

 
 
 
 
 

15.16 

 
 
 
 
 

.233 

  รวม 155 
(100%) 

143 
(100%) 

51 
(100%) 

47 
(100%) 

396 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ พบวาความแตกตาง
ระหวางพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพของ
ผูใชบริการ ในเรื่องชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .233 
จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกนั ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอท่ี 6 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานในแตละดานของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตท้ัง 
4 ดานดังนี้ 
 
 ดานผลิตภัณฑ 
 1. ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภณัฑ จําแนกตาม
รายไดของผูใชบริการ โดยท่ีตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความ
เช่ือม่ัน 95 % ดงันั้น จะปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 
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ตาราง 39  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ  
     จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ  
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

รายไดตอเดือน (บาท) รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ตํ่ากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 2χ  p 

1. สถานท่ีใชอินเทอรเน็ต 
 บาน 
 
 ท่ีทํางาน 
 
 สถานศึกษา 
 
 สถานที่อ่ืนๆ (ราน 
    อินเทอรเนต็คาเฟ,  
    หอพัก) 

 
103 

(62.4%) 
10 

(6.1%) 
41 

(24.8%) 
11 

(6.7%) 

 
74 

(43.3%) 
82 

(48.0%) 
4 

(2.3%) 
11 

(6.4%) 

 
27 

(64.3%) 
15 

(35.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
13 

(59.1%) 
9 

(40.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
217 

(54.3%) 
116 

(29.0%) 
45 

(11.3%) 
22 

(5.5%) 

 
 
 
 

110.1 

 
 
 
 

.000** 

  รวม 165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. วัตถปุระสงคท่ีใชฯ 
 คนหาขอมูล 
 
 รับสงอีเมล 
 
 ติดตามขาวสาร 
 
 เลนเกมส 
 
 หองสนทนาสง 
    ขอความ 
 ดาวนโหลดทกุ 
   ประเภท 

 
96 

(58.5%) 
11 

(6.7%) 
8 

(4.9%) 
17 

(10.4%) 
18 

(11.0%) 
14 

(8.5%) 

 
97 

(59.1%) 
26 

(15.9%) 
21 

(12.8%) 
9 

(5.5%) 
5 

(3.0%) 
6 

(3.7%) 

 
19 

(48.7%) 
13 

(33.3%) 
4 

(10.3%) 
1 

(2.6%) 
1 

(2.6%) 
1 

(2.6%) 

 
12 

(63.2%) 
3 

(15.8%) 
4 

(21.1%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
224 

(58.0%) 
53 

(13.7%) 
37 

(9.6%) 
27 

(7.0%) 
24 

(6.2%) 
21 

(5.4%) 

 
 
 
 
 
 

48.04 

 
 
 
 
 
 

.000** 

 รวม 
 

164 
(100%) 

164 
(100%) 

39 
(100%) 

19 
(100%) 

386 
(100%) 
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ตาราง 39  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

รายไดตอเดือน (บาท) รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ตํ่ากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 2χ  p 

3. ลักษณะการใชบริการฯ 
 ใช Hi-speed  
     อินเทอรเนต็ 
 ใชของสถานศกึษา/ท่ี 
    ทํางาน  
 ซ้ือแพคเก็จรายเดือน 
    ของ ISP 
 ซ้ือแพคเก็จสําเร็จรูป 
    ของ ISP 

 
70 

(43.2%) 
56 

(34.6%) 
22 

(13.6%) 
14 

(8.6%) 

 
77 

(46.1%) 
62 

(37.1%) 
15 

(9.0%) 
13 

(7.8%) 

 
25 

(59.5%) 
10 

(23.8%) 
3 

(7.1%) 
4 

(9.5%) 

 
15 

(68.2%) 
2 

(9.1%) 
2 

(9.1%) 
3 

(13.6%) 

 
187 

(47.6%) 
130 

(33.1%) 
42 

(10.7%) 
34 

(8.7%) 

 
 
 
 

12.88 

 
 
 
 

.168 

 รวม 
 

162 
(100%) 

167 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

393 
(100%) 

  

4. วธิีการตออินเทอรเน็ต 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทรู 
 ตอผานสายโทรศัพท 
    ทีโอที  
 ตอผานสาย LAN 
 
 อ่ืนๆ (โทรศัพทมือถือ 
 , ดาวเทียม, Wireless  
  LAN, Leased Line) 

 
79 

(47.9%) 
67 

(40.6%) 
10 

(6.1%) 
9 

(5.5%) 

 
91 

(53.2%) 
52 

(30.4%) 
15 

(8.8%) 
13 

(7.6%) 

 
24 

(57.1%) 
15 

(35.7%) 
1 

(2.4%) 
2 

(4.8%) 

 
12 

(54.5%) 
7 

(31.8%) 
2 

(9.1%) 
1 

(4.5%) 

 
206 

(51.5%) 
141 

(35.3%) 
28 

(7.0%) 
25 

(6.3%) 

 
 
 
 

6.68 
 
 
 

 
 
 
 

.670 

 รวม 
 

165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 39  (ตอ) 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

รายไดตอเดือน (บาท) รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ตํ่ากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 2χ  p 

5. ความเร็วท่ีใชในปจจุบัน 
 56k (Dial up  
    Modem) 
 128 K (Hi-speed) 
 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
    (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
34 

(20.6%) 
37 

(22.4%) 
55 

(33.3%) 
25 

(15.2%) 
7 

(4.2%) 
7 

(4.2%) 

 
31 

(18.1%) 
18 

(10.5%) 
61 

(35.7%) 
33 

(19.3%) 
13 

(7.6%) 
15 

(8.8%) 

 
10 

(23.8%) 
2 

(4.8%) 
16 

(38.1%) 
9 

(21.4%) 
3 

(7.1%) 
2 

(4.8%) 

 
3 

(13.6%) 
3 

(13.6%) 
3 

(13.6%) 
6 

(27.3%) 
5 

(22.7%) 
2 

(9.1%) 

 
78 

(19.5%) 
60 

(15.0%) 
135 

(33.8%) 
73 

(18.3%) 
28 

(7.0%) 
26 

(6.5%) 

 
 
 
 
 
 

30.35 

 
 
 
 
 
 

.011* 

 รวม 
 

165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. ความเร็วในอนาคต 
   128 K (Hi-speed)  
    หรือต่ํากวา 
 256 K (Hi-speed) 
 
 512 K (Hi-speed) 
 
 1024 K หรือ 1 M  
  (Hi-speed) 
 สูงกวา 1024 k (1M) 
 

 
10 

(6.1%) 
16 

(9.7%) 
30 

(18.2%) 
51 

(30.9%) 
58 

(35.2%) 

 
4 

(2.3%) 
20 

(11.7%) 
33 

(19.3%) 
40 

(23.4%) 
74 

(43.3%) 

 
1 

(2.4%) 
5 

(11.9%) 
12 

(28.6%) 
13 

(31.0%) 
11 

(26.2%) 

 
0 

(0.0%) 
1 

(4.5%) 
6 

(27.3%) 
6 

(27.3%) 
9 

(40.9%) 

 
15 

(3.8%) 
42 

(10.5%) 
81 

(20.3%) 
110 

(27.5%) 
152 

(38.0%) 

 
 
 
 
 

12.97 

 
 
 
 
 

.371 

 รวม 
 

165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ พบวาความแตกตางระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ ในเร่ือง
สถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต และความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูใน
ปจจุบัน ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .000, .000 และ .011 ตามลําดับ จากการที่คา p นอยกวา 
0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบรกิาร
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลติภัณฑใน
รายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ ในเรื่องลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตอ
อินเทอรเน็ต และความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .168, .670 และ 
.371 ตามลําดบั จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑในรายละเอียดเรื่องดังกลาวขางตน ไมแตกตางกัน ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 40 
 
 
ตาราง 40  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 
     รายไดของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

จํานวนเวลาเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (ชั่วโมงตอสัปดาห)   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

371 
163981 
164351 

123.5 
414.1 

.298 .827 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดาน
ผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ โดยใชสถิติทดสอบ ANOVA (F) พบวา พฤติกรรม
ปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต มีคา p เทากับ 
.827 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
ดานผลิตภัณฑ ในเรื่องเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 ดานราคา 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 
Homogeneity of Variances และจะใชสถิตวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง ใชระดับความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 41 
 
 
ตาราง 41  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา จําแนกตามรายได 
     ของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ต (บาทตอ
เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

3039622 
129300755 
132340378 

1013207 
326517 

3.103 .027* 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา 
จําแนกตามรายไดของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติทดสอบ ANOVA (F) พบวา พฤติกรรม
ปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา มีคา p เทากับ .027 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
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รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 เพ่ือใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตรายไดใดท่ีมีผลตอพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน จึงไดทํา
การทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ต ดานราคา ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมรายไดของ
ผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึงไดผลทดสอบดังตาราง 42 
 
 
ตาราง 42  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ดานราคา (บาทตอเดือน) ใน 
     รายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมรายไดของผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู 
 

รายไดตอเดือน (บาท)  ต่ํากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 X  460.98 457.53 631.71 782.91 

ต่ํากวา 10,000 460.98 - 3.45 -170.73 -321.93 
   (.956) (.085) (.013)* 
10,001-30,000 457.53  - -174.18 -325.38 
    (.077) (.012)* 
30,001-50,000 631.71   - -151.20 
     (.315) 
มากกวา 50,000 782.91    - 
      

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 42 พบวามี 2 คูของกลุมรายไดของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีมีคาเฉล่ียใน
เรื่องคาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ต (บาทตอเดือน) แตกตางกันคอื 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 บาทข้ึนไป ไดคาทดสอบ p เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูใชบริการ
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อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีคาเฉล่ียคาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต นอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ี
มีรายไดมากกวา 50,000 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 321.93 บาทตอเดือน 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายได 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
รายไดมากกวา 50,000 บาทข้ึนไป ไดคาทดสอบ p เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายได 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายได
มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานราคา แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายได 10,001-30,000 บาท มี
คาเฉล่ียคาใชบริการท่ีใชอินเทอรเน็ต นอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 
บาทข้ึนไป โดยมีผลตางเฉล่ียเทากับ 325.38 บาทตอเดอืน 
 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัด
จําหนาย โดยที่ตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 43 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ พบวาความ
แตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตาม
รายไดของผูใชบริการ ในเรือ่งวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต และวธิีการขอใชอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ .231 และ .796 ตามลําดบั จากการที่คา p มากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชองทางการ
จัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
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ตาราง 43  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานชอง 
     ทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

รายไดตอเดือน (บาท) รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ตํ่ากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 2χ  p 

1. วธิีการซื้อหรือจายคาบริการ 
   อินเทอรเนต็ 
 ศูนยบริการของผู- 
    ใหบริการ 
 ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
 
 รานสะดวกซือ้ 
 
 ผานธนาคาร/ATM 
 

 
 

67 
(41.4%) 

41 
(25.3%) 

39 
(24.1%) 

15 
(9.3%) 

 
 

72 
(42.9%) 

50 
(29.8%) 

33 
(19.6%) 

13 
(7.7%) 

 
 

20 
(47.6%) 

10 
(23.8%) 

9 
(21.4%) 

3 
(7.1%) 

 
 

11 
(52.4%) 

1 
(4.8%) 

4 
(19.0%) 

5 
(23.8%) 

 
 

170 
(43.3%) 

102 
(26.0%) 

85 
(21.6%) 

36 
(9.2%) 

 
 
 
 

11.70 
 
 
 
 

 
 
 
 

.231 
 
 

  รวม 162 
(100%) 

168 
(100%) 

42 
(100%) 

21 
(100%) 

393 
(100%) 

  

2. วิธีการขอใชอินเทอรเน็ต  
   ความเรว็สงู 
 ศูนยบริการของผู-   
    ใหบริการ 
 เว็บไซทของผู- 
    ใหบริการ 
 โทรศัพทติดตอ- 
    เจาหนาท่ี 
 ใหเจาหนาท่ีมาให- 
    ขอมูล  

 
 

108 
(65.5%) 

23 
(13.9%) 

23 
(13.9%) 

11 
(6.7%) 

 
 

113 
(66.1%) 

25 
(14.6%) 

24 
(14.0%) 

9 
(5.3%) 

 
 

27 
(64.3%) 

7 
(16.7%) 

8 
(19.0%) 

0 
(0.0%) 

 
 

12 
(54.5%) 

5 
(22.7%) 

3 
(13.6%) 

2 
(9.1%) 

 
 

260 
(65.0%) 

60 
(15.0%) 

58 
(14.5%) 

22 
(5.5%) 

 
 
 
 

5.43 
 
 
 
 

 
 
 
 

.796 
 
 
. 

 รวม 
 

165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) สําหรับการทดสอบสมมติฐาน
เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด 
โดยที่ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงกลุมท้ัง 2 ตัว ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง 44 
 
 
ตาราง 44  ผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการ 
     สงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ   
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการ 

รายไดตอเดือน (บาท) รวม Chi–Square 
Test 

อินเทอรเน็ต ตํ่ากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

 2χ  p 

ชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอร- 
   เน็ตความเร็วสูง 
 เพ่ือน / ญาต ิ
 
 โทรทัศน 
 
 เว็บไซท 
 
 หนังสือพิมพ/นิตยสาร 
 
 อ่ืนๆ (อีเมล, วิทยุ, ใบ 
    แจงคาบริการ 
    โทรศัพท) 

 
 

53 
(32.1%) 

49 
(29.7%) 

43 
(26.1%) 

14 
(8.5%) 

6 
(3.6%) 

 
 

49 
(28.7%) 

54 
(31.6%) 

45 
(26.3%) 

11 
(6.4%) 

12 
(7.0%) 

 
 

16 
(38.1%) 

8 
(19.0%) 

9 
(21.4%) 

4 
(9.5%) 

5 
(11.9%) 

 
 

3 
(13.6%) 

6 
(27.3%) 

8 
(36.4%) 

3 
(13.6%) 

2 
(9.1%) 

 
 

121 
(30.3%) 

117 
(29.3%) 

105 
(26.3%) 

32 
(8.0%) 

25 
(6.3%) 

 
 
 
 
 
 

12.25 

 
 
 
 
 
 

.426 

  รวม 165 
(100%) 

171 
(100%) 

42 
(100%) 

22 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดของผูใชบริการ พบวาความ
แตกตางระหวางพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตดานการสงเสรมิการตลาด จําแนกตามรายได
ของผูใชบริการ ในเร่ืองชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ผลการทดสอบไดคา p เทากับ 
.426 จากการที่คา p มากกวา 0.05 น่ันคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดแตกตางกัน มพีฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตดานการสงเสรมิการตลาด ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 7 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชสถติิทดสอบ t-test ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียของความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูง จําแนกตามเพศ  ระหวางกลุมตัวอยางทั้ง 2 ท่ีเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดบั
ความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผล
การ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 45 
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ตาราง 45  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามเพศ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เพศชาย เพศหญิง t-test 

ตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง X  S.D. X  S.D. t p 

1. ดานผลิตภณัฑ 4.19 .46 4.23 .49 -.967 .339 
2. ดานราคา 4.30 .62 4.34 .66 -.527 .598 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.49 .83 3.60 .79 -1.279 .202 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.84 .73 3.88 .69 -.616 .539 
5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 

3.96 .49 4.01 .49 -1.16 .861 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบ t-test 
พบวามีคา p เทากับ .339, .598, .202, .539 และ .861 สําหรับดานผลิตภัณฑ ดานราคา, ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 8 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
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 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 46 
 
 
ตาราง 46  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามอายุของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

2.187 
86.316 
88.503 

.729 

.218 
3.344 .019* 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

3.600 
159.577 
163.178 

1.200 
.403 

2.978 .031* 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

5.493 
259.867 
265.359 

1.831 
.656 

2.790 .040* 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

4.091 
198.893 
202.984 

1.364 
.502 

2.715 .045* 

5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

3.077 
92.106 
95.183 

1.026 
.233 

4.410 .005** 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามอายุของผูใชบริการ โดยใชสถติิ
ทดสอบ ANOVA (F) พบวา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง มีคา p เทากับ .019, .031, .040, .045 และ .005 สําหรบัดานผลิตภณัฑ 
ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 เพ่ือใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตกลุมอายุใดท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีแตกตางกัน จึงไดทําการทดสอบเชิงซอน
เปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบความสําคัญในรายขอท่ีพบความ
แตกตางระหวางกลุมอายุของผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึงไดผลทดสอบดังตาราง 47 
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ตาราง 47  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมอายุของผูใชบริการ จําแนก 
     ไดเปนรายคู  
 

อายุ  18-22 ป 23–29 ป 30–39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  4.216 4.274 4.073 4.217 

1. ดานผลิตภัณฑ      
18-22 ป 4.216 - -.058 .143 -.001 
   (.299) (.027)* (.990) 
23–29 ป 4.274  - .201 .057 
    (.002)** (.518) 
30–39 ป 4.073   - -.144 
     (.125) 
40 ปข้ึนไป 4.217    - 
      
      
2. ดานราคา X  4.266 4.434 4.194 4.343 
18-22 ป 4.266 - -.167 .072 -.076 
   (.028)* (.410) (.525) 
23–29 ป 4.434  - .239 .091 
    (.006)** (.449) 
30–39 ป 4.194   - -.149 
     (.244) 
40 ปข้ึนไป 4.343    - 
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ตาราง 47  (ตอ)   
 

อายุ  18-22 ป 23–29 ป 30–39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  3.573 3.636 3.341 3.400 

3. ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

     

18-22 ป 3.573 - -.064 .232 .173 
   (.513) (.039)* (.260) 
23–29 ป 3.636  - .295 .236 
    (.008)** (.123) 
30–39 ป 3.341   - -.059 
     (.718) 
40 ปข้ึนไป 3.400    - 
      
      
4. ดานการสงเสริม
การตลาด 

X  3.942 3.902 3.712 3.686 

18-22 ป 3.942 - .040 .230 .256 
   (.641) (.019)* (.057) 
23–29 ป 3.902  - .190 .126 
    (.051) (.106) 
30–39 ป 3.712   - .026 
     (.855) 
40 ปข้ึนไป 3.686    - 
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ตาราง 47  (ตอ)   
 

อายุ  18-22 ป 23–29 ป 30–39 ป 40 ปข้ึนไป 

 X  3.999 4.062 3.830 3.911 

5. ปจจัยสวน
ประสมทาง
การตลาดโดยรวม 

     

18-22 ป 3.999 - -.062 .169 .088 
   (.281) (.011)* (.337) 
23–29 ป 4.062  - .232 .150 
    (.001)** (.100) 
30–39 ป 3.830   - -.081 
     (.401) 
40 ปข้ึนไป 3.911    - 
      

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 1. ดานผลิตภัณฑ 
  จากตาราง 47 พบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานผลิตภัณฑ ท่ีมี
คาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกนัคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .027 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ี
มีอายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญเทากับ .143 
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  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป  
ไดคาทดสอบ p เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ี
มีอายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญเทากับ .201 
 2. ดานราคา 
  จากตาราง 47  พบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคญั
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานราคา ท่ีมีคาเฉล่ีย
ของระดับความสําคัญแตกตางกันคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานราคา นอยกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของระดับเทากับ .167 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .028 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานราคา มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของระดับเทากับ .167 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  จากตาราง 47 พบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานชองทางการจัด
จําหนาย ท่ีมีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกนัคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .232 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป  
ไดคาทดสอบ p เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .295 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด 
   จากตาราง 47  พบวามีคูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการ
สงเสริมการตลาด ท่ีมีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกันคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด มากกวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .230 
 5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 
   จากตาราง 47  พบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการอนิเทอรเน็ต ท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ท่ี
มีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกนัคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .169 
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  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
ไดคาทดสอบ p เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 
ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01
โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 30–39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .232 
 
 สมมติฐานขอท่ี 9 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 48 
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ตาราง 48  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามจํานวนสมาชกิในครอบครัวของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

.521 
87.982 
88.503 

.174 

.222 
.782 .504 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

.165 
163.012 
163.178 

.055 

.412 
.134 .940 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

2.157 
263.203 
265.359 

.719 

.665 
1.082 .357 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

.462 
202.523 
202.984 

.154 

.511 
.301 .825 

5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

.065 
95.118 
95.183 

.022 

.240 
.091 .965 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูใชบริการ โดยใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง มีคา p เทากับ .504, .940, .357, .825 และ .965 สําหรับ
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
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แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูง ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 10 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 49 
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ตาราง 49  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามระดับการศึกษาของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

.300 
88.203 
88.503 

.150 

.222 
.675 .510 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

.367 
162.810 
163.178 

.184 

.410 
.448 .639 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

1.535 
263.824 
265.359 

.768 

.665 
1.155 .316 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

4.333 
198.652 
202.984 

2.166 
.500 

4.329 .014* 

5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2 
397 
399 

.709 
94.474 
95.183 

.354 

.238 
1.489 .227 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามระดบัการศึกษาของผูใชบริการ  โดย
ใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง มีคา p เทากับ .510, .639, .316 และ. 227 สําหรับดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตามลําดับ ซ่ึง 
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ไมแตกตางกัน ท่ีระดบันัยสําคัญทาง
สถิต ิ.05 
  จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดบัการศึกษาของใช
บริการ ไดคาทดสอบ p เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษา 
แตกตางกัน ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูง ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 
  เพื่อใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตกลุมระดับการศึกษาใดที่ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงดานการสงเสริมการตลาด 
ท่ีแตกตางกัน จึงไดทําการทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือ
เปรียบเทียบความสําคัญในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาของผูใชบริการ 
จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึงไดผลทดสอบดังตาราง 50 
 
 
ตาราง 50  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาของ  
     ผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู  
 

ระดับการศึกษา  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญา
ตรี 

 X  4.023 3.846 3.703 

ดานการสงเสริมการตลาด 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 4.023 - .177 .320 
   (.046)* (.004)** 
ปริญญาตร ี 3.846  - .143 
    (.121) 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.703   - 
     

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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   จากตาราง 50  พบวามี 2 คูของกลุมระดบัการศึกษาของผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงดานการ
สงเสริมการตลาด ท่ีมีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกันคือ 
   ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ีกับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตร ีไดคาทดสอบ p เทากับ .046 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตร ีกับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตร ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตร ีใหความสําคัญกบั
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงดานการสงเสริมการตลาด  
มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีโดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับ
ความสําคัญเทากับ .177 
   ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ีกับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตร ีไดคาทดสอบ p เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตร ีกับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตร ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการ
สงเสริมการตลาด มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญเทากับ .320 
 
 สมมติฐานขอท่ี 11 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิิเคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
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F-Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 51 
 
 
ตาราง 51  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

.700 
87.398 
88.097 

.233 

.223 
1.046 .372 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

.941 
160.685 
161.626 

.314 

.410 
.765 .514 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

3.162 
260.843 
264.005 

1.054 
.665 

1.584 .193 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

4.299 
197.062 
201.361 

1.433 
.503 

2.851 .037* 

5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
392 
395 

1.131 
93.198 
94.329 

.377 

.238 
1.585 .192 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
  จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามอาชีพของผูใชบริการ โดยใชสถิติ
ทดสอบ ANOVA (F) พบวา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง มีคา p เทากับ .372, .514, .193 และ .192 สําหรับดานผลิตภัณฑ ดาน
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ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ไมแตกตางกนั ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 
  จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดบัการศึกษาของใช
บริการ ไดคาทดสอบ p เทากับ .037 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  เพื่อใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตกลุมอาชีพใดท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตาง
กัน จึงไดทําการทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความสําคัญในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพของผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู ซ่ึง
ไดผลทดสอบดังตาราง 52 
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ตาราง 52  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพของผูใชบริการ  
     จําแนกไดเปนรายคู 
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทฯ 

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

 X  3.971 3.741 3.922 3.798 

ดานการสงเสริม
การตลาด 

     

นักเรียน/นักศกึษา 3.971 - .230 .049 .173 
   (.005)** (.666) (.143) 
พนักงานบริษัทฯ 3.741  - -.180 .057 
    (.120) (.635) 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.922   - .124 
     (.389) 
ธุรกิจสวนตวั 3.798    - 
      

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
   จากตาราง 52  พบวามีคูของกลุมอาชีพของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการ
สงเสริมการตลาด ท่ีมีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกันคือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ไดคาทดสอบ p 
เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานการ
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สงเสริมการตลาด มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียของระดับความสําคัญเทากับ .230 
 
 สมมติฐานขอท่ี 12 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน 
 H1: ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยจะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชสถติวิเิคราะหจากคา ANOVA (F) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
ระหวางกลุมตวัอยาง ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ F-
Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 53 
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ตาราง 53  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ 
     อินเทอรเน็ตความเร็วสงู จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูใชบริการ 
 

พฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p 

1. ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

1.163 
87.340 
88.503 

.388 

.221 
1.758 .155 

2. ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

1.976 
161.202 
163.178 

.659 

.407 
1.618 .185 

 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

4.611 
260.748 
265.359 

1.537 
.658 

2.334 .073 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

3.525 
199.460 
202.984 

1.175 
.504 

2.333 .074 

5. ปจจัยสวนประสมทาง 
    การตลาดโดยรวม 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3 
396 
399 

1.878 
93.305 
95.183 

.626 

.236 
2.656 .048* 

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูใชบริการ โดย
ใชสถติิทดสอบ ANOVA (F) พบวา ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง มีคา p เทากับ .155, .185, .073 และ .074  สําหรับดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการ
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อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตางกนั ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ไมแตกตางกัน ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
  จากผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จําแนกตามรายไดตอเดือนของผูใชบริการ ไดคา
ทดสอบ p เทากับ .048 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคญั
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  เพื่อใหทราบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตกลุมรายไดตอเดอืนใดท่ีใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ท่ีแตกตางกัน จึง
ไดทําการทดสอบเชิงซอนเปนรายคู (LSD – Least Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความสําคัญในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมรายไดตอเดือนของผูใชบริการ จําแนกไดเปน
รายคู ซ่ึงไดผลทดสอบดังตาราง 54 
 
 
ตาราง 54  ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใช 
     บริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ในรายขอท่ีพบความแตกตางระหวางกลุมรายไดตอเดือนของ 
     ผูใชบริการ จําแนกไดเปนรายคู 
 

รายไดตอเดือน  ต่ํากวา 
10,000 

10,001- 
30,000 

30,001- 
50,000 

มากกวา 
50,000 

(บาท) X  3.995 4.019 3.843 3.790 

ต่ํากวา 10,000 3.995 - -.024 .152 .205 
   (.655) (.071) (.063) 
10,001-30,000 4.019  - .176 .229 
    (.036)* (.038)* 
30,001-50,000 3.843   - .053 
     (.678) 
มากกวา 50,000 3.790    - 
      

 
       * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
       ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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   จากตาราง 54  พบวามี 2 คูของกลุมรายไดของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ท่ี
มีคาเฉล่ียของระดับความสําคัญแตกตางกนัคือ 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืน 30,001-50,000 บาท ไดคาทดสอบ p เทากับ .036 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืน 30,001-50,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืน 10,001-30,000 บาท ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง มากกวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับ
ความสําคัญเทากับ .176 
  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนมากกวา 50,000 บาท ไดคาทดสอบ p เทากับ .038 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนมากกวา 50,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืน 10,001-30,000 บาท ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง มากกวา
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียของระดับ
ความสําคัญเทากับ .229 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤตกิรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก
ตัวผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ รวมท้ังการสงเสริมทางการตลาด เพ่ือจะได
เปนนําไปเปนขอมูลพิจารณาหาโอกาสทางการตลาด อันจะนําไปใชในการพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดและการวางแผนการตลาด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ในดานสวนประสมทาง
การตลาด จําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใช
บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง จําแนกตามลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการอินเทอรเน็ตใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาและรวบรวมปญหาหรืออุปสรรค ของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ เพื่อเปนประโยชนและเปนแนวทางใหแกผูใหบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร เปนสวนหนึ่งท่ีจะใชพยากรณโอกาสทางการตลาด
ของการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู และสามารถนําผลวิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลประกอบในการ
วางแผนกลยุทธและกําหนดนโยบายการตลาด ท่ีไดจากการพยากรณโอกาสทางการตลาดที่มีอยูใน
ปจจุบันและสรางโอกาสทางการตลาดใหมๆ สําหรับการใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
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 2. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 3. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 4. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 5. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
 6. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
 7. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 8. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 9. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกนั ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั 
 10. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 11. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 12. ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางคือผูซ่ึงมีอายุตั้งแต18 ปข้ึนไปและ
เปนผูใชบริการอินเทอรเน็ตแบบธรรมดา (Dial up Modem) หรือผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
และมีคอมพิวเตอรใชท่ีบานพักอาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนและความนาจะเปนของประชากร จึงใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมคํานึงความนาจะเปน 
(Non-Probability Sampling) และใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 
400 คน โดยเลือกสถานที่ท่ีเก็บขอมูลคือ รานจําหนายคอมพิวเตอรในหางพันธทิพยพลาซา 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถาม ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 เปนคําถามลักษณะลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ รายไดตอเดือน โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ตตอสวนประสม
ทางการตลาด จํานวน 11 ขอ ประกอบดวย 
  2.1 คําถามจํานวน 9 ขอ เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว โดยเปน
คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) สําหรับพฤติกรรมท่ีมีตอดานผลิตภัณฑ, 
พฤติกรรมที่มีตอดานชองทางการจัดจําหนาย และดวยพฤติกรรมที่มีตอดานการสงเสริมการตลาด  
  2.2 คําถามจํานวน 2 ขอ เปนคําถามแบบใหเติมตัวเลข โดยเปนคําถามปลายเปด 
(Open-ended Response Question) สําหรับพฤติกรรมท่ีมีตอดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมที่มีตอ
ดานราคา 
 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูง ในดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด มีลัษณะคําถามใหเลือกตอบตามระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด จํานวน 11 ขอ โดยมีระดับความสําคัญ 5 ระดับ 
 สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต มีลักษณะคําถามใหเลือกตอบ
ตามความเห็นตอปญหาดังกลาว จํานวน 5 ขอ โดยมีระดับของปญหา 5 ระดับ 
 
การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหอาจารยท่ีปรึกษาและผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง
ดานเนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิท้ังหมด แลวนํามา
ปรับปรุงแบบสอบถาม จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 50 
คน แลวนําไปหาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ดวยวิธีการหาคาเฉล่ียของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(Cronbach’s  Alpha Coefficient) ผลปรากฎวาไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.716 
ซ่ึงไดมีการปรับปรุงคําถามเพ่ิมเติมตามคาํแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษาเพื่อใหไดคณุภาพเพิ่มข้ึน
ตอนนําไปใชงานจริง 
 
การเก็บรวมรวมขอมูล 
 ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวจัิยตางๆ 
ท่ีเก่ียวของ รวมท้ังขอมูลจากอินเทอรเน็ต ท่ีมีขอมูลเก่ียวกับการใหบริการอินเทอรเน็ตประเภทตางๆ 
 ขอมูลปฐมภูมิ เปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางของผูใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 
400 คน ท่ีเขาใชบริการที่รานคอมพิวเตอรในหางพันธทิพยพลาซา โดยการตอบแบบสอบถามดวย
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ตนเอง (Self-Respond Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลดวยตนเองและเจาหนาท่ีผูชวย โดย
ไดทําการอบรมเจาหนาท่ีในการเก็บขอมูลใหทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมายและวิธีการที่ให
กลุมเปาหมายตอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม และตรวจสอบขอมูล (Editing) ทําการคัดเลือก
เพ่ือใหไดแบบสอบถามท่ีสมบูรณจนครบตามจํานวน 400 แบบสอบถามตามที่ตองการ 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมูลผลขอมูลท่ีลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพ่ือ
การประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิตสิําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package 
for Social Sciences - SPSS 13.0 for Windows)  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
  ผูวิจัยไดวเิคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 
 1. การวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกเปน เพศ อายุ จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยการนํามาแจกแจงจํานวน 
(ความถี่) และหาคารอยละ 
 2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ในดานสวน
ประสมทางการตลาดของผูใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยสวนหน่ึงนํามาแจกแจงจํานวน (ความถี่) 
และหาคารอยละ อีกสวนหนึ่งนําเสนอในรูปของ คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน   
 3. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใช
บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง โดยจําแนกออกเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูปของคาเฉล่ีย, คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลหาความสําคญัจากคาเฉล่ียในแตละปจจัย 
 4. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต  โดยการนําเสนอในรูปของ
คาเฉล่ีย, คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลหาความสําคัญจากคาเฉล่ียในแตละปญหา 
 5. การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูล โดยใช
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ตามลําดับดังนี ้
  สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) เพ่ือทดสอบ



 

 

144

ความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชสถิติทดสอบ t-test ในการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของจํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยาง 2 
กลุม คือเพศชายและเพศหญิง 
  สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของจํานวนเวลาท่ีใช
อินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางท่ีมีอายุแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบไคสแควร (The Chi – Square 
Test) เพ่ือทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชการวเิคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของ
จํานวนเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตาง
กัน 
  สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชการวเิคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของจํานวนเวลา
ท่ีใชอินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 5 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถติิทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของจํานวนเวลาท่ีใช
อินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 6 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบไคสแควร (The Chi – Square Test) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและใชการวเิคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของจํานวนเวลา
ท่ีใชอินเทอรเน็ต เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 7 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน ใชสถิติทดสอบ t-test 
เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยาง 2 กลุม คือเพศชายและเพศ
หญิง 
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  สมมติฐานขอท่ี 8 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั ใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 9 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตาง
กัน ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉล่ียเพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 10 ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียเพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 11 ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั ใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย
เพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี 12 ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียเพ่ือเปรียบเทียบกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนั 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรุปผล แบงออกเปน 5 ตอน ตามลําดับดังนี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
  จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่สําคัญคือ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย จํานวนรอยละ 61.25 และเพศหญิง จํานวนรอยละ 38.75 สวน
ใหญเปนกลุมอายุ 23-29 ป จํานวนรอยละ 35.75 รองลงมาคือ กลุมอายุ 18-22 ป จํานวนรอยละ 
34.25 และกลุมอายุ 30-39 ป จํานวนรอยละ 21.25 สวนใหญเปนกลุมท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน จํานวนรอยละ 50.00  รองลงมาคือกลุมท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 
จํานวนรอยละ 27.25 สวนใหญเปนกลุมท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี จํานวนรอยละ 58.25 
รองลงมาคือกลุมท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ีจํานวนรอยละ 22.00 สวนใหญเปนกลุมท่ีมี
อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จํานวนรอยละ 38.75 รองลงมาคือกลุม พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน
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รอยละ 35.75 สวนใหญเปนกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท จํานวนรอยละ 42.75 รอง
ลงคือกลุมท่ีมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท จํานวนรอยละ 41.25 
 
 ตอนที ่2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต ในดานสวนประสมทางการตลาดของผูใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มีลักษณะขอมูลพฤติกรรมปจจุบันของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต ในแตละดานของสวนประสมทางการตลาดดงันี้ 
  ดานผลิตภัณฑ 
   สถานที่ใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด สวนใหญใชงานที่บานจํานวนรอยละ 54.25 
รองลงมาคือกลุมใชงานในที่ทํางานจํานวนรอยละ 29.00 และกลุมใชงานที่สถานศึกษาจํานวนรอยละ 
11.25  
   วัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต สวนใหญมีวัตถุประสงคใชงานเพื่อการคนหาขอมูล
มีจํานวนรอยละ 56.00 รองลงมาตามลําดับคือกลุมใชงานเพื่อรับสงอีเมลจํานวนรอยละ 13.25 
   ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญมีลักษณะการใชงานโดยใช Hi-speed 
อินเทอรเน็ตมีจํานวนรอยละ 46.75 รองลงมาคือกลุมท่ีมีลักษณะการใชงานโดยใชของสถานศึกษา
หรือของท่ีทํางานจํานวนรอยละ 32.50 
   วิธีการตออินเทอรเน็ต สวนใหญใชวิธีการตอผานสายโทรศัพททรู มีจํานวนรอยละ 
51.50 รองลงมาคือกลุมท่ีใชวธิีการตอผานสายโทรศัพททีโอทีจํานวนรอยละ 35.25  
   ความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน สวนใหญใชบริการท่ีความเรว็ 256 
K (Hi-speed) มีจํานวนรอยละ 33.75 รองลงมาคือกลุมท่ีใชบริการที่ความเรว็ 56k (Dial up 
Modem) จํานวนรอยละ 19.50 และกลุมท่ีใชบริการที่ความเร็ว 512 K (Hi-speed) จํานวนรอยละ 
18.25  
   ความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต สวนใหญคาดวาจะตองการใชบริการที่ความเร็ว
สูงกวา 1024 k (1M) มีจํานวนรอยละ 38.00 รองลงมาคือกลุมท่ีคาดวาจะตองการใชบริการที่
ความเรว็ 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed) จํานวนรอยละ 27.50 และกลุมท่ีคาดวาจะตองการใชบริการ
ท่ีความเร็ว 512 K (Hi-speed) จํานวนรอยละ 20.30 
   จํานวนเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต มีการใชต่ําสุด 1 ชั่วโมงตอสัปดาห  มีการใชสูงสดุ 
150 ช่ัวโมงตอสัปดาห และมีการใชโดยเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 20.80 ชัว่โมง
ตอสัปดาห 
  ดานราคา 
   คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต คาบริการที่ผูตอบมีการใชต่ําสดุอยูท่ีจํานวน 0 บาท
ตอเดือน มีการใชสูงสดุอยูท่ีจํานวน 7,500 บาทตอเดือน   และมีการใชโดยเฉล่ียของผูตอบ
แบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 495.14 บาทตอเดือน  
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  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   วิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญใชวธิีการซื้อหรือจายท่ี
ศูนยบริการของผูใหบริการมีจํานวนรอยละ 42.50 รองลงมาคือกลุมท่ีใชฟรีหรือไมเสียเงินจํานวน
รอยละ 25.50 และกลุมท่ีใชวิธีการซื้อหรือจายที่รานสะดวกซื้อ จํานวนรอยละ 21.25 
   วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง สวนใหญใชวิธีการติดตอท่ีศูนยบริการของผู
ใหบริการมีจํานวนรอยละ 65.00 รองลงมาคือกลุมท่ีใชวิธีการติดตอผานเว็บไซทของผูใหบริการ 
จํานวนรอยละ 15.00 และกลุมท่ีใชวิธีการโทรศัพทติดตอเจาหนาท่ีจํานวนรอยละ 14.50  
  ดานการสงเสริมการตลาด 
   ชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูง สวนใหญรูจักจากเพื่อนหรือญาติมี
จํานวนรอยละ 30.25 รองลงมาคือกลุมท่ีรูจักจากโทรทัศนจํานวนรอยละ 29.25 และกลุมท่ีรูจักจาก
เว็บไซทจํานวนรอยละ 26.25 
    
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการใชบรกิารอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้งหมด 
   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากตอการเลือกใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูง ซ่ึงมีคาเฉล่ียโดยรวมทั้งหมดเทากับ 3.98 
  ดานผลิตภัณฑ 
   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด ซ่ึงมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 4.21 โดยใน
รายละเอียดใหความสําคัญระดับมากที่สุด สําหรับเรื่องความเร็วท่ีมากขึ้นในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต
, คุณภาพที่ดีกวาเดิมในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต และวิธีเช่ือมตออินเทอรเน็ตท่ีงายขึ้น ซ่ีงมีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.52, 4.41 และ 4.25 ตามลําดับ 
  ดานราคา 
   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 โดยใน
รายละเอียดใหความสําคัญมากที่สุด สําหรับเรื่องคาบริการคุมคากับความเร็วท่ีได ซ่ีงมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.45 และใหความสําคัญมากสําหรับเรื่องคาธรรมเนียมแรกเขาและคาบริการรายเดือนลดลง
และซ่ีงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 โดยใน
รายละเอียด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากสําหรับเรื่องสามารถขอใชหรือยกเลิกบริการได
ทาง Online ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และใหความสําคัญปานกลางสําหรับเรื่องการขอใชหรือยกเลิก
บริการตองทําท่ีศูนยบริการ ซ่ีงมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 
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  ดานการสงเสริมการตลาด 
   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.86 โดยใน
รายละเอียด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก สําหรับเรื่องความนาเชื่อถือของบริษัทท่ี
ใหบริการ และเรื่องการบอกตอจากผูท่ีเคยใชบริการ ซ่ีงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ 3.53 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปญหาในการใชอินเทอรเน็ต 
 ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีปญหาท่ีเคยพบในการใชอินเทอรเน็ตอยูในระดับสูง ซ่ึงมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.16 โดยในรายละเอียด ปญหาอยูในระดับสูงมากสาํหรับเร่ืองความลาชาของ
อินเทอรเน็ต (Speed) และเรื่องไวรัสคอมพิวเตอร  ซ่ึงมีคาเฉล่ียเทากับ 4.47 และ 4.27 สวนปญหา
ท่ีเห็นวาอยูในระดับสูง จะเปนเรื่องเรื่องอีเมลขยะ (Junk Mail), ระบบของผูใหบริการไมด ีเชนเสีย, 
ใชงานไมได และมีแหลงย่ัวยุทางเพศ ซ่ีงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12, 3.98 และ 3.96 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 ไดผลการทดสอบสมมติฐานตามลําดบัดังนี้ 
 
  สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน เน่ืองจากการ
ทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 5 ขอและไมแตกตางกัน 6 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลติภัณฑสําหรับรายขอเรื่องวัตถุประสงคท่ีใชอินเทอรเน็ต, ลักษณะการใช
บริการอินเทอรเน็ตและความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน ดานราคาสําหรับรายขอเรื่อง
คาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ตตอเดอืน ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอเรื่องชองทาง
ท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัเรื่องสถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วิธีการตออินเทอรเน็ต, 
ความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต และจํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอสัปดาห ดานชองทาง
การจัดจําหนายสําหรับเรื่องวิธีการซ้ือหรอืจายคาบริการอินเทอรเน็ตและวิธีการขอใชอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง 
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  สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอายแุตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน เน่ืองจากการ
ทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 4 ขอและไมแตกตางกัน 7 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลติภัณฑสําหรับรายขอเรื่องสถานท่ีใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ตและวิธีการตออินเทอรเน็ต ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอเรื่องชองทางท่ีทํา
ใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
    พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานผลติภัณฑสําหรับรายขอเรื่องลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, ความเร็ว
ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน, ความเร็วท่ีตองการใชในอนาคต และจํานวนเวลาท่ีใช
อินเทอรเน็ตเฉล่ียตอสัปดาห ดานราคาสําหรับรายขอเรื่องคาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ตตอ
เดือน ดานชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเร่ืองวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต
และวิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
  สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
จํานวนสมาชกิในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 2 ขอและ
ไมแตกตางกนั 9 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลติภัณฑสําหรับรายขอเรื่องสถานท่ีใชอินเทอรเน็ตและวตัถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ต 
    พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัรายขอเรื่องลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตอ
อินเทอรเน็ต, ความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน, ความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต และ
จํานวนเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ตเฉล่ียตอสัปดาห ดานราคาสําหรับรายขอเรื่องคาใชบริการเฉลี่ยท่ีใช
อินเทอรเน็ตตอเดือน ดานชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเรื่องวิธีการซื้อหรือจายคาบริการ
อินเทอรเน็ต และวิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอ
เรื่องชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
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  สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน เน่ืองจากการ
ทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 7 ขอและไมแตกตางกัน 4 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัรายขอเรื่องสถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ต, ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตออินเทอรเน็ต, ความเรว็ท่ีใชบริการ
อินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน, ความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต และจํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย
ตอสัปดาห  
    พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานราคาสําหรับรายขอเรื่องคาใชบริการเฉลี่ยท่ีใชอินเทอรเน็ตตอเดือน ดาน
ชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเรื่องวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต และวธิีการขอ
ใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอเรื่องชองทางที่ทําใหรูจัก
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
  สมมติฐานขอท่ี 5 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอาชพีแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน เน่ืองจากการ
ทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 7 ขอและไมแตกตางกัน 4 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัรายขอเรื่องสถานที่ใชอินเทอรเน็ต, วัตถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ต, ลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตออินเทอรเน็ต และความเร็วท่ีใชบริการ
อินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน ดานราคาสําหรับรายขอเรื่องคาใชบริการเฉล่ียท่ีใชอินเทอรเน็ตตอเดือน 
ดานชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเรื่องวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต 
    พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัรายขอเรื่องความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต และจํานวน
เวลาท่ีใชอินเทอรเน็ตเฉล่ียตอสัปดาห ดานชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเร่ืองวิธีการขอ
ใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอเรื่องชองทางที่ทําใหรูจัก
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
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  สมมติฐานขอท่ี 6 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
    ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน เน่ืองจาก
การทดสอบในรายละเอียดท้ังสิ้น 11 ขอ ไดผลวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 4 ขอและไมแตกตางกัน 7 ขอ 
   พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่
แตกตางกัน ไดแก ดานผลิตภัณฑสําหรบัรายขอเรื่องสถานที่ใชอินเทอรเน็ต,  วัตถุประสงคท่ีใช
อินเทอรเน็ต และความเร็วท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน ดานราคาสําหรับรายขอเร่ืองคาใช
บริการเฉล่ียท่ีใชอินเทอรเน็ตตอเดือน 
    พฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการการตลาดที่ไม
แตกตางกัน ไดแก ดานผลติภัณฑสําหรับรายขอเรื่องลักษณะการใชบริการอินเทอรเน็ต, วิธีการตอ
อินเทอรเน็ต, ความเรว็ท่ีตองการใชในอนาคต และจํานวนเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอสัปดาห 
ดานชองทางการจัดจําหนายสําหรับรายขอเรื่องวิธีการซื้อหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต และ
วิธีการขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดานการสงเสริมการตลาดสําหรับรายขอเรื่องชองทางที่ทํา
ใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
  สมมติฐานขอท่ี 7 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตาง
กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
   โดยผลการทดสอบในรายดานก็พบวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีเพศแตกตางกนั 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไม
แตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด 
 
  สมมติฐานขอท่ี 8 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอายท่ีุแตกตางกัน ใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน  
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน 
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   โดยผลการทดสอบในรายดานพบวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน 
ใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตาง
กัน สําหรับ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
โดยมีรายละเอียดของการทดสอบในรายคูดังนี้  
   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 18-22 ป และผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวม มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป เน่ืองจากพบวามี 2 คูของ
กลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน
คือ คูแรก คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญมากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 30–39 ป คูท่ีสอง คอื ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 30–39 ป โดยท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญมากกวาผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
   ดานผลิตภัณฑ สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป และ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป เนื่องจากพบวามี 2 คูของกลุม
อายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกันคือ คูแรก คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ให
ความสําคัญ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป คูท่ีสอง คือผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ี
มีอายุ 23–29 ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป  โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 
23–29 ป ใหความสําคัญมากกวาผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
   ดานราคา สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มากกวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ปและ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป เน่ืองจากพบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงแตกตางกันคือ คูแรก คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญนอย
กวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป คูที่สอง คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป 
กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ให
ความสําคัญมากกวาผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย สรุปไดวาผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 
ป และผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป เน่ืองจาก
พบวามี 2 คูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกันคือ คูแรก ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
อายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 
18-22 ป ใหความสําคัญ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป คูท่ีสอง คือ ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป กับผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป  โดยที่ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ใหความสําคัญ มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป 
   ดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป 
ใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มากกวา ผูใชบรกิาร
อินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป เนื่องจากพบวามีคูของกลุมอายุของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกัน
คือ ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป โดยท่ี
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป ใหความสําคัญมากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–
39 ป 
  สมมติฐานขอท่ี 9 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบรกิารอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงแตกตางกัน 
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   ผลการทดสอบในรายดานก็พบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
 
  สมมติฐานขอท่ี 10 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง
แตกตางกัน  
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาแตกตาง
กัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไม
แตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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   ผลการทดสอบในรายดานก็พบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูงไมแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ, ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย 
   แตมีผลการทดสอบในรายดานที่พบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูงแตกตางกนั สําหรบัดานการสงเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียดของการทดสอบในรายคูดังนี้  
   ดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
มากกวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตรีและผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี เนื่องจากพบวามี 2 คูของกลุมระดับการศึกษาของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูง ดานการสงเสรมิการตลาด แตกตางกันคือ คูแรก ผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตร ีโดยที่
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตร ีใหความสําคัญมากกวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตร ีคูท่ีสอง คอื ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษา
ต่ํากวาปริญญาตรี กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยที่ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตร ีใหความสําคัญมากกวาผูใชบรกิารอินเทอรเน็ตท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตร ี
 
  สมมติฐานขอท่ี 11 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอาชพีแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง
แตกตางกัน 
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตาง
กัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   ผลการทดสอบในรายดานก็พบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงไมแตกตาง
กัน สําหรับดานผลิตภัณฑ, ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย 
   แตมีผลการทดสอบในรายดานที่พบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพแตกตาง
กัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง
แตกตางกัน สําหรับดานการสงเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียดของการทดสอบในรายคูดังนี้ 
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   ดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
มากกวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 
  สมมติฐานขอท่ี 12 ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง
แตกตางกัน  
   ผลการทดสอบโดยรวมพบวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตาง
กัน ใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน 
   โดยมีรายละเอียดของการทดสอบในรายคูสามารถสรุปไดวา ผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท ใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มากกวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 
30,001-50,000 บาท และผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท 
เนื่องจากพบวามี 2 คูของกลุมรายไดของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ท่ีใหความสําคัญแตกตางกันคอื คู
แรก ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
รายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืน 10,001-
30,000 บาท ใหความสําคญัมากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 30,001-50,000 
บาท คูท่ีสอง คือ  ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท กับผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดอืนมากกวา 50,000 บาท โดยที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอ
เดือน 10,001-30,000 บาท ใหความสําคญัมากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีรายไดตอเดือน
มากกวา 50,000 บาท 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญท่ี
สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังตอไปน้ี 
 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนเพศชายมากกวาเพศหญงิ สวนใหญเปนกลุมอายุ 23-29 
ป มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ระดับการศึกษาปริญญาตร ี อาชีพนักเรยีนหรือนักศึกษา มี
รายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท  
 
 2.  การวิเคราะหพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ในดานสวนประสม
ทางการตลาดของผูใหบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง 
  พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามในดานสวนประสมทางการตลาด สวนใหญใชงานท่ี
บาน มีวัตถุประสงคใชงานเพื่อการคนหาขอมูล มีลักษณะการใชงานโดยใช Hi-speed อินเทอรเน็ต 
สวนใหญใชวธิีการตอผานสายโทรศัพททรู, ความเรว็ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบันสวนใหญ
ใชบริการที่ความเร็ว 256 kbit/s สวนใหญคาดวาจะตองการใชบริการท่ีความเร็วท่ีตองการใชใน
อนาคตสูงกวา 1024 kbit/s (1M)   จํานวนเวลาท่ีใชอินเทอรเน็ต มีการใชโดยเฉล่ีย 20.80 ช่ัวโมงตอ
สัปดาห คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ต มีการใชโดยเฉล่ีย จํานวน 495.14 บาทตอเดือน วธิีการซือ้
หรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตรวมถึงวธิกีารขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง  สวนใหญใชวธิีการติดตอ
ท่ีศูนยบริการของผูใหบริการ ชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูง สวนใหญรูจักจากเพื่อน
หรือญาติซ่ึงใกลเคียงกับท่ีไดรับรูผานทางสื่อโทรทัศน 
  ซ่ึงมีสวนสอดคลองกับงานวิจัยของ NECTEC (2548) การสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ต
ในประเทศไทย ประจําป 2547 ผลการสํารวจพบวาผูตอบแบบสํารวจสวนใหญใชงานอินเทอรเน็ต
จากบาน รองลงมาคือท่ีทํางาน มีการใชงานเพ่ือหาขอมูลมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ  
สุพจน พันธหนองหวา (2548) ซ่ึงศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตความเร็ว
สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบวา พฤติกรรมของกลุมตัวอยาง สวนใหญใชงานท่ีบาน และมีการ
ใชงานเพื่อการคนหาขอมูลมากที่สุด 
  จากผลการวิจัยท่ีพบวาชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูง สวนใหญรูจักจาก
เพ่ือนหรอืญาติซ่ึงใกลเคียงกับท่ีไดรับรูผานทางสื่อโทรทัศนน้ัน ในเรือ่งชองทางผานทางเพื่อนหรือ
ญาต ิก็สอดคลองกับการศึกษาเร่ืองการเลือกชองทางการสื่อสารติดตอ ท่ีบอกวา การบอกเลาจาก
ปากตอปาก  จะเปนชองทางที่มีอิทธิพลในการโนมนาวผูบริโภคมากที่สุด และจะมีความสําคัญอยาง
ย่ิงตอการชักชวนใหมีการยอมรับในผลิตภัณฑใหมท่ีเสนอขาย เหตุท่ีเปนเชนนีเ้พราะขอมูลขาวสาร
ท่ีผานไปตามชองทางนี้ ผูเก่ียวของจะมีความผูกพันกันในทางสังคมท้ังในรูปของการเปนเพ่ือนและ
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การเกี่ยวของกันในทางอ่ืนๆ (ธงชัย สันติวงษ. 2533: 286) เม่ือผูใชบริการตองการขอมูล ก็จะ
พิจารณาเลือกจากแหลงใกลตัวท่ีเช่ือถือได เพ่ือนหรือญาติก็จะเปนผูใหขอมูลตามที่ไดศึกษามา
ดังกลาว  และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ อธิพจน เกตุแกว (2548) ท่ีไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อพีดีเอโฟน ของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
แหลงขอมูลเก่ียวกับพีดีเอโฟนท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดมาจากเพื่อน ซ่ึงลักษณะของ
บริการอินเทอรเน็ตเปนเรื่องการส่ือสารโทรคมนาคาม มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยประเภทเดียวกันกับพีดี
เอโฟน จึงไดผลการวิจัยในทิศทางเดียวกัน 
  สวนเรื่องชองทางที่ไดรับรูผานทางโทรทัศนน้ันก็สอดคลองท่ีไดศึกษาวาชองทางการ
สื่อสารผานทางสื่อโทรทัศน จะเปนสื่อท่ีสามารถครอบคลุมตลาดมวลชนไดดี (Coverage of mass 
market) โทรทัศนสามารถนําขาวสารเขาถึงผูคนเปนจํานวนมากไดอยางรวดเรว็ เพราะปจจบัุน
ครัวเรือนสวนใหญมีโทรทัศนใชและเปดโทรทัศนเพื่อชมรายการโดยเฉลี่ยมากกวา 7 ช่ัวโมงตอวนั 
บริการอินเทอรเน็ตในปจจุบันมีการใชงานแพรหลายจนสามารถจัดไดวาเปนตลาดมวลชน Mass 
market สื่อโทรทัศนก็เปนสือ่ท่ีสําคัญอันหนึ่งเชนเดียวกันท่ีจะสื่อสารเขาสูผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมี
เพ่ิมข้ึนและมีการใชงานแทบจะกลายเปนกิจวัตรประจําวันไปแลวในสงัคมปจจุบัน 
 
 3. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมี่ความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการเลือกใช
บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง ในดานราคามากท่ีสุด ซ่ึงใหความสาํคัญใกลเคียงกับดานผลิตภณัฑ 
รองลงมาคือดานการสงเสรมิการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนายตามลําดับ จะเห็นวาปจจัย
ดานราคาจะเปนสวนผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงใหความสําคัญมาก โดยใหความสําคัญ
สําหรับการคาบริการที่คุมคากับบริการที่ไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับท่ีไดศึกษาวา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา 
เขาก็จะตัดสินใจซื้อ (ศริิวรรณ เสรีรตัน. 2546: 53) และ ราคา (Price) เปนกลยุทธท่ีมีอิทธิพลตอการ
ซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑ
ท่ีมีราคาต่ํา (อดุลย จาตุรงคกุล. 2545: 130)  
  เนื่องจากบริการอินเทอรเน็ตเปนบริการที่เกี่ยวกับระบบสื่อสารโทรคมนาคม ท่ีมีการ
พัฒนาเทคโนโลยีใหทันสมัยอยูเสมอ และตองสามารถใชงานไดตามที่ผูใชบริการคาดหวังไมวาจะ
เปนดานความเร็วของการรับสงขอมูลท่ีเพ่ิมมากข้ึน คุณภาพในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต รวมถงึการ
เช่ือมตออินเทอรเน็ตท่ีทําไดงายกวาอุปกรณ Dial up Modem ผูใชบรกิารจึงใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑใกลเคียงกับปจจัยดานราคาดังกลาว 
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 4. การวิเคราะหเปรียบเทยีบพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวน
ประสมทางการตลาด จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
  จากผลการวิจัยพบวาในรายละเอียดของพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดาน
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ในรายขอจะพบวา วตัถปุระสงคในการใชอินเทอรเน็ต จะ
มีความแตกตางกันตามความแตกตางของลักษณะสวนบุคคลทุกดานไมวาจะเปน เพศ อายุ 
ครอบครัว การศึกษา อาชพี และรายไดท่ีแตกตางกัน ท้ังนี้อาจเปนไดวาบริการอินเทอรเน็ตเปน
เสมือนชองทางการสื่อสารท่ีมีขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมตางๆ มากมายมหาศาล ทําใหสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แตกตางกันตามลักษณะของแตละบุคคลท่ีมีความแตกตางกัน 
  ผลการศึกษาในภาพรวมสามารถกลาวไดวา ลักษณะขอมูลสวนบุคคลทางดาน 
การศึกษา และอาชีพ ท่ีมีลักษณะที่แตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตใน
ดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน แตมีขอสังเกตวาลักษณะสวนบุคคล ไมไดมีผลตอสวน
ประสมทางการตลาดในทุกดาน บางครั้งมีผลทําใหพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวน
ประสมทางการตลาดดานใดดานหนึ่งแตกตางกัน แตในดานอ่ืนๆ ของสวนประสมทางการตลาดอาจ
ไดผลท่ีทําใหมีพฤติกรรมที่ไมแตกตางก็เปนได จากการศึกษาวิจัยไดพบลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันดังนี้ 
 
  4.1 ลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษาและอาชีพ 
   จากผลการวิจัยพบวาลักษณะสวนบุคคลที่แตกตาง จะมีผลใหพฤติกรรมการใช
บริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกตางกัน  โดยลักษณะสวนบุคคลที่มี
ผลไดแก การศึกษา และอาชีพ  
   ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาวา การศึกษาของผูบริโภคนั้นทําใหผูบริโภคมีการ
เปดรับผลิตภณัฑแตกตางกัน, ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ (2545: 27-28) และงานวิจัยของสุพจน พันธ
หนองหวา (2548) ซ่ึงพบวา ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงดานระยะเวลาเฉลี่ยท่ีใชงานตอวันแตกตางกัน รวมถึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สาธิต 
บุญเซง (2547) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชกิจกรรมอินเทอรเน็ตของผูใชในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูใชบริการท่ีมีการศึกษาตางกนั มีพฤติกรรมการใชกิจกรรมทาง
อินเทอรเน็ต (ประเภทคนหาขอมูล) แตกตางกัน จากการที่บุคคลมีการศึกษาตางกนัในระดับชั้น
ตางๆ กัน จะมีการสนใจที่จะใชงานแตกตางกันออกไป ตามระดับช้ันการศึกษา 
   จากการศึกษาลักษณะสวนบุคคลดานรายได การศึกษาและอาชีพจะมี
ความสัมพันธกันมากและแยกไมไดวาลักษณะใดจะเกิดข้ึนกอนหลัง เน่ืองจากผูท่ีมีอาชีพดีเปนท่ียก
ยองมักจะมีรายไดสูงและมีการศึกษาสูงดวย หรือผูท่ีมีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูงและอาชีพท่ีดี
ดวยเชนกัน, สุภาภรณ พลนิกร (2548: 61) ทําใหเรามองลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษาและ
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อาชีพเปนเสมือนขอมูลตัวเดียวกัน ท่ีจะทําใหพฤติกรรมของผูใชบริการอนิเทอรเน็ตมีความแตกตาง
กันออกไป 
 
  4.2  ลักษณะสวนบุคคลดานเพศ, อายุ, ขนาดครอบครัว และรายไดตอเดือน 
   จากผลการวิจัยพบวาลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน แตไมมีผลตอตอพฤติกรรม
การใชบริการอินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ซ่ึงไดแก เพศ, อายุ, ขนาด
ครอบครัว และรายไดตอเดือน ของผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
   ซ่ึงสอดคลองจากการศึกษาลักษณะขอมูลสวนบุคคลดานเพศ ท่ีวาปจจุบันความ
คาดหวังในความประพฤติและอํานาจที่แตกตางกันระหวางชายกับหญิง หรือท่ีเรียกวาบทบาทที่
เหมาะสมกับเพศ (Sex Role) น้ันลดลงไปมาก ท้ังนี้เกิดจากหลายสาเหต ุเชน การเปล่ียนจากสังคม
เกษตรกรรมมาสูสังคมอุตสาหกรรมและสังคมขอมูลขาวสาร ทําใหการใชแรงกายมีความสําคัญลดลง
ไปและมุงเนนการใชสมอง ชายและหญิงสวนใหญในปจจุบันจึงมีความสามารถพึ่งพาตนเองไดใน
ระดับใกลเคียงกัน และทําใหมีการบริโภคสินคาหรือบริการท่ีคลายคลึงกันดวย, สุภาภรณ พลนิกร.  
(2548: 19)  และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพจน พันธหนองหวา (2548) ซ่ึงพบวา เพศที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดานระยะเวลาเฉล่ียท่ีใชงานตอวัน 
ไมแตกตางกนั 
   ลักษณะสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชบริการ
อินเทอรเน็ตในดานสวนประสมทางการตลาดที่ไมแตกตางกัน ซ่ึงพบจากการวิจัยในขอจํานวนเวลา
เฉล่ียท่ีใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห ซ่ึงสวนน้ีไมสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพจน พันธหนองหวา 
(2548) ซ่ึงพบวา อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตความเร็วสูงดาน
ระยะเวลาเฉลี่ยท่ีใชงานตอวันแตกตางกัน และไมสอดคลองกับท่ีไดศึกษาวา อายุมีผลตอพฤติกรรม
การแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อายุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง
ความคดิและพฤติกรรม, ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ (2545: 27-28) ซ่ึงมีความเปนไปไดวาในปจจุบันมี
การใชอินเทอรเน็ตมากขึ้นในทุกระดับอายุ ทําใหคนทุกวัยตองหันมาศึกษาและใชงานอินเทอรเน็ต 
โดยดูไดจากที่ปริมาณผูใชงานอินเทอรเน็ตมีอัตราเจรญิเติบโตข้ึนทุกระยะ 
 
 5. การวิเคราะหเปรียบเทยีบการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ตอการใชบรกิารอินเทอรเน็ตความเรว็สูง จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
 
  5.1 ลักษณะสวนบุคคลดานอายุ 
   จากผลการศึกษาพบวาลักษณะสวนบุคคลที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแตกตางกนั ท้ังในดาน
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและในรายละเอียดสําหรับ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
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ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงสวนนี้สอดคลองกับท่ีไดศึกษาวา อายุมีผล
ตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อายุเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตาง
กันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม, ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ (2545: 27-28) และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ พงษศักดิ ์ดเีสมอ (2545) ท่ีไดศึกษาเรื่อง การสํารวจปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอมพิวเตอรโนตบุคท่ีหางพันธุทิพยพลาซา ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรโนตบุค โดยรวมทุกดาน
แตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานศึกษาของ ภัศราภรณ อรัญเหม (2549: บทคัดยอ) ท่ีไดศึกษา
เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรมสงเสริมการขายของ
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อายุท่ีตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผูซ้ือในกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาแตกตางกัน ในดานความตั้งใจ ความ
สนใจ และความตองการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
   จากการพิจารณาในรายละเอียดจะพบวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 18-22 ป 
และผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 23–29 ป ตางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม มากกวาผูใชบริการอินเทอรเน็ตท่ีมีอายุ 30–39 ป ซ่ึงอาจเปนไดวากลุมบุคคลกลุมอายุ 30-
39 ป มีการศกึษาและมีประกอบอาชีพ ซ่ึงอาจมีการใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูงท่ีตองสนับสนุนใน
การทํางาน หรือไดรับการสนับสนุนจากจากที่ทํางานที่จะใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ทําให
บุคคลกลุมนี้มีความจําเปนตองใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง จึงมิไดใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมเทียบเทากับบุคคลกลุมอายุอ่ืน แตอยางไรก็ดรีะดับความสําคัญ
ดังกลาวที่กลุมบุคคลน้ีใหความสําคัญก็ยังอยูท่ีระดับสําคัญมาก ซ่ึงก็สอดคลองกับท่ีไดศึกษาพบวา 
วัฒนธรรมวัยรุนในยุคโลกาภิวัฒนกับการบริโภคที่พบวา วัยรุน เปนสวนตลาด (Market Segment) 
ท่ีสําคัญของตลาดสากล เพราะมีความเปนหนึ่งเดียวกันจากการท่ีมีวัฒนธรรมท่ีนิยมแพรหลาย 
(Popular Culture) คลายกันท้ังโลก นอกจากอยูในวัยแสวงหาและไมยึดติดกับสิ่งใดมากแลว สาเหตุ
สําคัญท่ีสุดท่ีทําใหเกิดความเปนหนึ่งเดียวกันของวัยรุนคือการเกิดวฒันธรรมท่ีนิยมแพรหลาย
ดังกลาว, สุภาภรณ พลนิกร (2548: 70)  
 
  5.2 ลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษา 
   จากผลการศึกษาพบวากลุมบุคคลที่มีการศึกษาที่แตกตางกัน จะใหความสําคัญ
กับปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ ภัศราภรณ อรัญ
เหม (2549: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรม
สงเสริมการขายของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ระดับการศึกษาท่ี
ตางกันมีพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคา
แตกตางกัน ในดานความตัง้ใจ ความสนใจ ความตองการ และการตดัสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05  
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   จากการพิจารณาในรายละเอียดจะพบวากลุมบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัต่ํากวา
ปริญญาตรีจะใหความสําคญัท่ีแตกตางและสูงกวากลุมบุคคลที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
และระดับสูงกวาปริญญาตร ีซ่ึงจากการศกึษาดานพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ต ก็พบวา
ชองทางท่ีทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเรว็สูงจะรูผานคนใกลชิดเชนเพ่ือนหรือญาติ และผานชองทาง
โทรทัศนเปนสวนใหญ ซ่ึงอาจเปนไปไดวากลุมคนท่ีมีการศึกษาดังกลาวยังมีความรูท่ีไมสูงมากนัก 
จึงมีการหาความรูจากแหลงใกลตัว ซ่ึงแหลงใกลตัวท่ีทําใหกลุมบุคคลใหความไววางใจก็คือเพื่อน
หรือญาติน่ันเอง สวนสื่อโทรทัศนเปนสื่อท่ีเขาไดถึงไดงาย ซ่ึงกลุมบุคคลที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามี
แนวโนมท่ีจะรับขาวสารผานสื่อโทรทัศนมากกวากลุมท่ีมีการศึกษาสูงกวา 
 
  5.3 ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ 
   จากผลการศึกษาพบวากลุมบุคคลที่มีอาชีพท่ีแตกตางกัน จะใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของภัศราภรณ อรัญเหม 
(2549: บทคัดจอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรม
สงเสริมการขายของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคา ผลการวิจัยพบวา อาชีพท่ีตางกันมี
พฤติกรรมการตอบสนองของผูซ้ือในกิจกรรมการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาแตกตางกัน ใน
ดานความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และการตดัสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 
.05  
   จากการพิจารณาในรายละเอียดของลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพยังพบวา กลุม
บุคคลอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ใหความความสําคัญกับดานการสงเสริมการตลาดที่มากกวากลุม
อ่ืนๆ ซ่ึงก็มีความเปนไปไดเชนเดียวกับลักษณะบุคคลดานระดับการศึกษา ท่ีมีความเปนไปในทาง
เดียวกันวากลุมบุคคลที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาเปนกลุมบุคคลที่กําลังศึกษา จึงอาจจะอยูในกลุม
เดียวกันกับกลุมบุคคลที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตร ี
 
  5.4 ลักษณะสวนบุคคลดานรายได 
   จากผลการศึกษาพบวาลักษณะสวนบุคคลที่มีรายไดแตกตางกัน ใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงูแตกตางกัน ซ่ึง
ก็สอดคลองกับการศึกษาของ ดวงพร ภัทรเปรมเจริญ (2545: 27-28) ท่ีกลาววา รายไดเปนปจจัยท่ี
มีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนด
ความคดิของคน กํากับสิ่งตางๆ และพฤติกรรมตางๆ และยังสอดคลองกับการศึกษาของ กาญจนา 
อุฬาเสถียร (2546: บทคัดยอ) ท่ีไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการ
ตัดสินใจซ้ือโทรทัศนจอแบนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอการตดัสนิใจซื้อโทรทัศนจอแบนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติท่ีระดับ .01 เพื่อพิจารณารายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย
และโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
   เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของความแตกตางของลักษณะบุคคลในดานรายได 
พบวากลุมบุคคลที่มีรายได 10,001-30,000 บาทใหความสําคัญท่ีมากกวาและแตกตางจากกลุม
บุคคลรายไดอ่ืนๆ ซ่ึงเปนไปไดวา กลุมคนท่ีมีรายไดกลุมดังกลาว เปนกลุมท่ีมีระดับรายไดปาน
กลางซึ่งอาจจะเรียกไดวาไมสูงมากนัก ดังนั้นการท่ีจะใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีขณะ
ปจจุบันยังมีราคาสูงอยู กลุมคนดังกลาวจึงตองมีการพิจารณาอยางที่ถวนท้ังในดานของผลิตภัณฑท่ี
คุมคาสมกับราคาที่จะตองจาย มีความสะดวกในการตดิตอขอใชบรกิารตาง รวมถึงการหาขอมูลของ
บริการที่มีในตลาด ซ่ึงก็อาจพิจารณาจากภาพพจนและจากขอมูลขาวสารท่ีไดมาประกอบการ
ตัดสินใจท้ังหมด จึงทําใหกลุมบุคคลท่ีมีรายไดแตกตางกันมีการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดโดยรวมแตกตางกัน 
 
   จากการศึกษาลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษา อาชพี และรายไดจะมี
ความสัมพันธกันมากและแยกไมไดวาลักษณะใดจะเกิดข้ึนกอนหลัง เน่ืองจากผูท่ีมีอาชีพดีเปนท่ียก
ยองมักจะมีรายไดสูงและมีการศึกษาสูงดวย หรือผูท่ีมีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูงและอาชีพท่ีดี
ดวยเชนกัน อยางไรก็ดี รายไดจะเปนตวัแปรท่ีสําคัญมากที่สุดในตวัแปรท้ัง 3 ตวัดงักลาว 
, สุภาภรณ พลนิกร (2548: 61) ทําใหเรามองลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษา อาชีพ และรายได
เปนเสมือนกลุมเดียวท่ีมีความสัมพันธกัน แตใหความสาํคัญไปท่ีตัวแปรรายไดมากที่สุด 
  จากผลการศึกษาในภาพรวมสามารถกลาวไดวา ลักษณะสวนบุคคลซึ่งมีองคประกอบ
ทางดาน อายุ และรายไดท่ีมีลักษณะที่แตกตางกัน จะใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแตกตางกนั แตมีขอสังเกตวาลักษณะ
สวนบุคคลดานอายุจะใหความสําคัญท่ีแตกตางกันในทุกดานของสวนประสมทางการตลาด แต
ลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษาและดานอาชีพท่ีแตกตางกัน จะใหความสําคัญตอสวนประสมทาง
การตลาดเฉพาะในดานการสงเสริมการตลาดเทานั้น และลักษณะสวนบุคคลดานรายไดท่ีแตกตาง
กัน จะใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมเทานั้น จะเห็นไดวาลักษณะที่ทําใหการ
ใหความสําคญัตอการใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ท่ีมีผลแตกตางกนัอยางชัดเจนก็คือความแตกตาง
ของลักษณะบุคคลในดานอายุ ท้ังนี้อาจเปนไปไดวา บริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูง เปนบริการที่
เรียกไดวาอยูในชวงเริ่มตนของตลาดที่กําลังเติบโต อีกท้ังเปนบริการที่เสมือนแสดงถึงความทันสมัย
ทางดานเทคโนโลยี คนที่มีอายุตางๆกัน จะมีการรับรู การศึกษา ความสนใจที่แตกตางกัน และจะไป
สัมพันธกับลักษณะสวนบุคคลในดานอื่นเชน การศึกษา อาชีพ และรายได และเนือ่งจากที่อายุ
แตกตางกัน จะมีความแตกตางกันในเรื่องการศึกษา อาชีพ และรายได เพราะบุคคลที่มีอายุสูงข้ึน มี
แนวโนมท่ีจะเจริญเติบโตมีการศึกษาที่พัฒนาสูงข้ึน มีอาชีพท่ีหลากหลาย และมีรายไดท่ีเติบโตไป
ตามหนาท่ีการงาน ดังนัน้ลักษณะสวนบุคคลดานอายุจะเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ตามความสําคัญของการวิจัยเพ่ือใชประโยชนในการกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดหรือหาโอกาส
ทางการตลาดไดดังนี ้  
 
 1. การแบงสวนตลาดและกลุมตลาดเปาหมาย 
  จากการศึกษาพบวาเราสามารถแบงสวนตลาด (Segmentation) โดยแบงสวนยอยๆ 
แลวจึงทําการเล็งเปาหมาย (Targeting) เพ่ือเลือกสวนของตลาดที่เรามีความสนใจ มีความชํานาญ
การและมีทรัพยากรเพียงพอท่ีจะตอบสนอง, สุภาภรณ พลนิกร (2548: 25-29) ซ่ึงลักษณะสวน
บุคคลเปนตัวแปรสําคัญท่ีใชในการแบงสวนตลาดและกําหนดกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับธุรกิจ 
จากผลการวิจัยทําใหเราทราบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุ การศึกษา อาชพีและรายไดแตกตางกัน จะมี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตและการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดังนั้นเราสามารถแบงกลุมตลาดโดยใชลักษณะขอมูลสวน
บุคคลไดดังน้ี 
  1.1 อายุ 
   เราสามารถแบงกลุมอายุออกเปนชวงอายุตางๆ และตลาดกลุมเปาหมายควร
มุงเนนไปท่ีกลุมท่ีมีอายุนอย ซ่ึงจากการวิจัยท่ีพบวาผูใชบริการกลุมอายุ 18-22 ป และกลุมอายุ 23-
29 ป ซ่ึงเปนกลุมผูใชบริการท่ีมีจํานวนมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ และยังใหความสําคัญตอประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงท่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญ ทําใหเรา
สามารถกําหนดตลาดเปาหมายสําหรับการใหบริการอินเทอรเนต็ความเร็วสูงอยูท่ีกลุมอายุ 18-29 ป 
โดยควรเนนไปท่ีกลุมวัยรุน 
  1.2 การศึกษา อาชีพ และรายได 
   จากการศึกษาลักษณะสวนบุคคลดานการศึกษา อาชพี และรายไดจะมี
ความสัมพันธกันมากและแยกไมไดวาลักษณะใดจะเกิดข้ึนกอนหลัง ซ่ึงจากการศึกษาพบวาควรให
ความสําคัญท่ีรายไดของผูใชบริการ ดังนัน้เราควรแบงกลุมผูใชบริการออกเปนกลุมตางๆ โดยใช
รายไดเปนเกณฑในการแบงกลุม ซึ่งจากการวิจัยท่ีพบวา กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 
บาทซึ่งเปนกลุมใหญ และใหความสําคัญตอประสมทางการตลาดตอการใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงท่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญ ทําใหเราสามารถกําหนดตลาดเปาหมายสําหรับ
การใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงอยูท่ีกลุมผูมีรายไดตอเดือน 10,001-30,000 บาท 



 

 

164

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  การตอบสนองความตองผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมาย ท่ีมีลักษณะลักษณะบุคคล
ตามขอเสนอแนะที่กลาวมา เราจะตองใชการผสมผสานเพื่อใหเกิด สวนประสมทางการตลาด ให
สามารถเปนกลยุทธตางๆที่สามารถเอาชนะใจผูบริโภคท่ีอยูในกลุมตลาดเปาหมายได โดย
เรียงลําดับความสําคัญท่ีไดจากผลการวิจัยไดดังนี ้
 2.1 ดานราคา 
  จากที่พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับราคาเปนสวนท่ีสําคัญลําดับแรก ดงันั้นผู
ใหบริการควรพัฒนาตวับริการใหมีตนทุนต่ําอยูเสมอ ซ่ึงอาจจะตองมีการนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามา
เสริมหรือปรับปรุงการบริการ ใหมีราคาทีต่่ําลงแตมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 
  โดยจากการวิจัยท่ีพบวา คาใชบริการที่ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี จํานวน 495.14 
บาทตอเดือน และผูใชบริการมีการใชท่ีแตกตางกันอยางมาก อีกท้ังผูใชบริการยังใหความสําคัญตอ
ความคุมคากบัความเร็วท่ีได ดังนั้นเราควรจัดใหมีบริการที่เหมาะสมกับคาใชจายรายเดือนและ
เหมาะสมกับลักษณะการใชงานดังกลาว รวมท้ังจัดใหเหมาะสมกับความแตกตางของผูใชงานแตละ
คน เชนอาจมีแพคเกจที่ใชงานตามจริงสําหรับผูใชงานนอย มีแพคเกจรายเดือนอยูท่ีประมาณ 300-
500 บาทสําหรับการใชงานประจําท่ัวไป และราคาที่สูงกวา 500 บาท สําหรับผูท่ีตองใชงานใน
ระดับสูง 
 2.2 ดานผลิตภัณฑ 
  จากการศึกษาวิจัยท่ีพบวากลุมตัวอยางมีความตองการความเรว็ของอินเทอรเน็ตท่ี
สูงข้ึนรวมท้ังคุณภาพที่ดีกวาท่ีใชอยูในปจจุบัน จึงนาท่ีจะเปนโอกาสสําหรับบริษัทท่ียังสามารถเรง
พัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหมีคุณสมบัติตามที่ผูใชบริการตองการ อีกท้ังจํานวนผูใชบริการอินเทอรเน็ต
ความเรว็สูงในประเทศไทยยังอยูในชวงเริ่มตน ดังนั้นโอกาสทางการตลาดยังเปดอยู เพ่ือเปนการ
เพ่ิมลูกคา ทางผูใหบรกิารจะตองจัดบริการที่มีคุณภาพและความเรว็ท่ีสูงข้ึน เพ่ือรองรับความ
ตองการ โดยเฉพาะผูใชบรกิารแบบ Dial up Modem ท่ียังมีอยูมากพอสมควร รวมท้ังผูใชบริการที่
กําลังใช Hi-speed internet อยูในปจจุบัน ตางตองการใชงานที่มีความเร็วสูงข้ึน ซ่ึงในอนาคตที่จะมี
การพัฒนา Content ตางๆ ในการใหบริการขาวสารผานอินเทอรเน็ต สวนนี้จะเปนสวนสรางความ
ตองการที่ผูใชบริการจะใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูงอีกทางหนึ่งดวย 
 2.3 ดานการสงเสริมการตลาด 
  จากการศึกษาวิจัยท่ีพบวาพฤติกรรมของผูใชบริการจะใหความสําคญัตอความ
นาเชื่อถือของบริษัท และชองทางที่ทําใหรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสงู โดยจะมาจากสองแหลงใหญ
คือผานทางเพื่อนหรือญาติ และผานทางสื่อโทรทัศน ดงันั้นผูใหบริการควรท่ีจะมีตวัผลิตภัณฑท่ีดีมี
คุณภาพ จนเกิดภาพพจนท่ีดี สรางความนาเชื่อถือของบริษัท จนสามารถสรางความเชื่อม่ันใหแก
ผูใชบริการ ทําใหเกิดการบอกตอไปในท่ีสุด ซ่ึงเปนชองทางการประชาสัมพันธท่ีมีคุณภาพมากที่สุด 
เพราะผูใชบริการไดรับขาวสารจากคนใกลตัวจึงใหความเชื่อถือกับขาวสารนั้น และการ
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ประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศนก็เปนชองทางท่ีสําคัญอันหนึ่ง เพราะจะเปนชองทางท่ีทําใหผูท่ี
จะใชบริการไดรับอยางรวดเร็วและครอบคลุมจํานวนผูรับขาวสารมากที่สุด แตยังมีชองทางท่ีกําลัง
ไดรับความนยิมมากข้ึนเรื่อยๆ ก็คือผานทางเว็บไซท ดังนั้น ผูใชบรกิารจึงควรมีการพัฒนาเว็บไซท
ของตนเองเพื่อใหผูใชบริการสามารถหาขอมูลและสรางความนาเชื่อถอืไดอีกทางหนึ่งดวย 
 2.4 ชองทางการจัดจําหนาย  
  จากการศึกษาวิจัยท่ีพบวาผูใชบริการมีความตองการท่ีจะขอใชหรือยกเลิกการใช
บริการผานทาง Online มากกวาท่ีจะตดิตอกับศูนยบริการของผูใหบริการอินเทอรเน็ต ดังนั้นผู
ใหบริการควรจะพัฒนาเว็บไซทของตนเองเพ่ือใหมีความสามารถที่จะใหบริการทาง Online ได แต
อยางไรก็ดีผูใชบริการยังคงนิยมท่ีจะติดตอกับศูนยบริการอยู ดังนั้นผูใหบริการยังคงท่ีจะมี
ศูนยบริการที่ลูกคาสามารถมาติดตอขอใชบริการดังกลาวไดอยางสะดวก และควรออกแบบใหมี
ภาพพจนท่ีทันสมัยเหมาะสมกับบริการทางดานเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพ่ือสรางความนาเชื่อถือของตัว
บริการ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษากลุมประชากรกลุมท่ีมีอายุนอยลงไปอีก เพราะมีแนวโนมวาผูใชบรกิาร
อินเทอรเน็ตจะเปนผูท่ีมีอายุนอย ดังนั้นอาจจะขยายกลุมตัวอยางไปจนถึงวัยระดบัท่ีเรียนระดบั
มัธยม ในชวงอายุประมาณ 12-18 ก็เปนกลุมท่ีนาสนใจ เพราะเปนวัยท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตมาก
พอสมควรแลว 
 2. ควรศึกษาพฤติกรรมที่มีตอตวัผลิตภัณฑ ในดานวตัถุประสงคของการใชงานใน
รายละเอียดที่เพิ่มมากขึ้น เพราะผูใชบริการมีพฤติกรรมสนใจในการใชงานท่ีแตกตางกันมาก 
 3. ควรศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 แบบสอบถามเลขที่ ________/_____ 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหน่ึงในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดย
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงใครขอความ
รวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถาม จะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใดและผูวิจัยจะรักษาสิทธิสวนบุคคลเปนสําคัญ  โดยจะนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวม
เทานั้น แบบสอบถามจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอนิเทอรเน็ต 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 สวนที่ 4 ปญหาในการใชอินเทอรเน็ตและขอเสนอแนะ 
 

***** กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ ***** 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงท่ีไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้ใชถามเฉพาะ 
ผูท่ีกําลังใชบริการอินเทอรเน็ตในปจจุบัน โดย 
มีการซ้ือหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ต และ 

มีคอมพิวเตอรใชอยูท่ีบาน



 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการใช 

บริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงในเขตกรุงเทพมหานคร 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 
โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใหตรงกับขอมูลท่ีเก่ียวกับทาน 
 
1.1 เพศ 
  1) ชาย              2) หญิง 
 
1.2 อายุ 
  1) 18–22 ป  2) 23–29 ป  
  3) 30–39 ป  4) เทากับหรือ 40 ปขึ้นไป 
 
1.3 จํานวนสมาชิกในครอบครัวของทานที่อยูบานเดียวกันในปจจุบัน (รวมผูตอบดวย)  
  1) 1–2 คน  2) 3–4 คน 
  3) 5–6 คน  4) เทากับหรือมากกวา 7 คนขึ้นไป 
 
1.4 ระดับการศึกษาปจจุบัน หรือ ระดับการศึกษาท่ีจบสูงสุด  
  1) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา  2) ปวส./อนุปริญญา  
  3) ปริญญาตรี   4) สูงกวาปริญญาตรี 
 
1.5   อาชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา  2) พนักงานบริษัทเอกชน  
  3) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4) ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
  5)  อื่น ๆ โปรดระบุ................................................................... 
 
1.6 รายไดของทานตอเดือน 
  1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  2) 10,001 – 30,000 บาท 
  3) 30,001 – 50,000 บาท  4) มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 
 
 



 
 

แบบสอบถาม 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมปจจุบันของผูใชบริการอินเทอรเน็ต 
 
โปรดเขียนเครื่องหมาย    ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดในสภาวะปจจุบัน 
 
*****   กรุณาทําทุกขอ และแตละขอกรุณาเลือกเพียงชองเดียว    ***** 
 
2.1 สถานท่ีทานใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) บาน  2) ท่ีทํางาน  3) สถานศึกษา 
  4) รานอินเทอรเน็ตคาเฟ  5) บานญาติ/บานเพ่ือน  6) อ่ืนๆ _____________ 
 
2.2 วัตถุประสงคที่ทานใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) คนหาขอมูล  2) ซ้ือ/ขายสินคาหรือบริการ  3) เลนเกมส 
  4) ติดตามขาวสาร  5) รับสงอีเมล  6) ดาวนโหลดทุกประเภท 
  7) หองสนทนาสงขอความ  8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________ 
 
2.3 สวนใหญทานใชบริการอินเทอรเน็ตโดย (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) ซ้ือแพคเก็จรายเดือนของ ISP  2) ซื้อแพคเก็จสําเร็จรูปของ ISP 
  3) ใช Hi-speed อินเทอรเน็ต  4) ใชของสถานศึกษาหรือของที่ทํางาน  
  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  _____________ 
 
2.4 วิธีการที่ทานตออินเทอรเน็ต (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) ตอผานสายโทรศัพททรู  2) ตอผานสายโทรศัพททีโอที  3) ตอผานโทรศัพทมือถือ 
  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________ 
 
2.5 ความเร็วท่ีทานใชบริการอินเทอรเน็ตอยูในปจจุบัน (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) 56k (Dial up Modem)  2) 128 K (Hi-speed)  3) 256 K (Hi-speed) 
  4) 512 K (Hi-speed)  5) 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed)  6) สูงกวา 1024 k (1M) 
 
2.6 ความเร็วท่ีทานมีความตองการใชในอนาคต (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) 56k (Dial up Modem)  2) 128 K (Hi-speed)  3) 256 K (Hi-speed) 
  4) 512 K (Hi-speed)  5) 1024 K หรือ 1 M (Hi-speed)  6) สูงกวา 1024 k (1M) 
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 2.7 ทานใชอินเทอรเน็ตจํานวนเฉลี่ย __________ ชั่วโมงตอสัปดาห   (กรุณาใสตัวเลข) 
 
 
2.8 คาใชบริการที่ใชอยูเปนจํานวนเงินเฉล่ีย ___________ บาทตอเดือน (กรุณาใสตัวเลข) 
 
 
2.9 ทานซ้ือหรือจายคาบริการอินเทอรเน็ตอยางไร (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) ซ้ือหรือจายที่รานสะดวกซื้อ  2) ซื้อหรือจายท่ีศูนยบริการของผูใหบริการ 
  3) ซ้ือหรือจายผานธนาคาร/ATM  4) ใชฟรี/ไมเสียเงิน 
  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________________________ 
 
 
2.10 ถาทานจะขอใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ทานจะไปติดตอโดย (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) เว็บไซทของผูใหบริการ  2) ศูนยบริการของผูใหบริการ 
  3) โทรศัพทติดตอเจาหนาที่  4) ใหเจาหนาที่มาใหขอมูล  
  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________ 
 
 
2.11 ทานรูจักอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก (กรุณาเลือกเพียงชองเดียว) 
  1) เพื่อน / ญาติ  2) หนังสือพิมพ  3) นิตยสาร 
  4) เว็บไซท  5) อีเมล  6) โทรทัศน 
  7) วิทยุ  8) ไมรูจักเลย 
  9) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _________________ 
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สวนที่ 3 ปจจัยที่มีความสําคัญตอการใชบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใหตรงกับความสําคัญตามความเห็นของทานใหมากที่สุด สําหรับปจจัย
ท่ีทําใหทานใชอินเทอรเน็ตความเรว็สูงหรือเปล่ียนมาใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
 
*****   กรุณาทําทุกขอ และแตละขอกรุณาเลือกเพียงชองเดียว    ***** 
 

 ความเห็นของทาน 
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการใชบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 

สําคัญมาก
ที่สุด 

 

สําคัญ 
มาก 

สําคัญ 
ปานกลาง 

 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ 
นอยที่สุด 

 
3.1 ความเร็วที่มากขึ้นในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต 
 

     

3.2 วิธีเชื่อมตออินเทอรเน็ตที่งายขึ้น 
 

     

3.3 คุณภาพที่ดีกวาเดิมในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต 
 

     

3.4 บริการใหมๆหรือเนื้อหา (Content) ที่หลากหลาย
เพ่ิมมากขึ้น 

     

3.5 บริการหลังการขายที่ดี 
 

     

3.6 คาธรรมเนียมแรกเขาและคาบริการรายเดือนลดลง 
 

     

3.7 คาบริการคุมคากับความเร็วที่ได 
 

     

3.8 การขอใชหรือยกเลิกบริการตองทําท่ีศูนยบริการ 
 

     

3.9 สามารถขอใชหรือยกเลิกบริการไดทาง Online 
 

     

3.10 มีการบอกตอจากผูที่เคยใชบริการอินเทอรเน็ต 
  ความเร็วสูง 

     

3.11 ความนาเชื่อถือของบริษัทที่ใหบริการ 
   อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
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สวนที่ 4 ปญหาในการใชอินเทอรเน็ตและขอเสนอแนะ 
 
โปรดเขียนเครื่องหมาย   ใหตรงกับระดับความเห็นของทานมากที่สุด สําหรับปญหาท่ีทานเคย
พบในการใชบริการอินเทอรเน็ต 
 
*****   กรุณาทําทุกขอ และแตละขอกรุณาเลือกเพียงชองเดียว    ***** 
 

 ระดับความเห็นของทาน 

ปญหาที่ทานเคยพบในการใชบริการ
อินเทอรเน็ต 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

เห็นดวย 
 

ไมแนใจ 
 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

4.1 ไวรัสคอมพิวเตอร 
 

     

4.2 ความลาชาของอินเทอรเน็ต (Speed) 
 

     

4.3 อีเมลขยะ (Junk Mail) 
 

     

4.4 มีแหลงย่ัวยุทางเพศ 
 

     

4.5 ระบบของผูใหบริการไมดี เชนเสีย, ใชงานไมได 
 

     

 
4.6 ปญหาอ่ืนๆ และขอเสนอแนะ 
_____________________________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________ 
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________ 

 
ขอขอบคุณที่ใหการอนุเคราะหขอมูล
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รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

     รายชื่อ       ตําแหนง 
 
 รองศาสตรจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ อาจารยประจํา 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย      อาจารยประจํา 
             ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล    นายเกียรติ  บุญยโพ 
วันเดือนปเกดิ    10 กุมภาพันธ 2506 
สถานที่เกิด    เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  415/105 แฟมมีล่ีปารค 501 A ซอยพิบูลอุปถัมภ แขวงสามเสนนอก 
     เขตหวยขวาง กรุงเทพฯ 10310 
ประวตัิการศึกษา    
 พ.ศ. 2523  มัธยมศึกษาปท่ี 3 (ม.ศ. 3) 
     จาก โรงเรียนมัธยมสาธิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
 พ.ศ. 2526  ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นตน (ปวช.) ชางฝกหัดอิเล็คทรอนิกส 
     จาก สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา พระนครเหนือ 
 พ.ศ. 2530  วิศวกรรมศาสตร (วศบ.) วิศวกรรมไฟฟา  
     จาก สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา พระนครเหนือ 
 พ.ศ. 2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
     จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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