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การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อและ

แนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ปจจัยทางดานการตลาด  และแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศในอนาคต  โดยการออกแบบการศึกษาใหเปนการวิจัยเชิงปริมาณ  มีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค  จํานวน 400  คน และนํามาวิเคราะหดวยโปรแกรมสถิติ  

SPSS  มีสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก  คารอยละ  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหโดยใช

คาที  คาความแปรปรวนทางเดียว  คา LSD สําหรับการหาคาความแตกตางรายคู และหาคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพื่อหาคาความสัมพันธ  ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  

ผลการวิจยัพบวา 

กลุมตัวอยางที่เลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศมีสัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญิงใน

ระดับใกลเคียงกนั  เปนเพศชายจาํนวน  172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 และเพศหญงิจํานวน 228 คนคิด

เปนรอยละ 57.00 อายุระหวาง 15-19 ปมีจํานวน 343 คนคิดเปนรอยละ  85.75  ระดับปริญญาตรีมี

จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50  เปนนกัศึกษามหาวทิยาลยัมีจาํนวน 302 คน คิดเปนรอยละ 

75.50 รายได 5000 บาท มจีํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศพบวา สวนใหญใชสําหรับสนทนา 

(ICQ, CHAT) ในราคาเฉลี่ย 1.81 บาท  โดยใชระยะเวลาเฉลี่ยตอคร้ัง 2.39 ชั่วโมง และระยะเวลาเฉลี่ย

ตอวัน 2.68 ชั่วโมง มีความถี่ในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเฉลี่ย 1.60 ครั้งตอเดือน 

ชวงเวลาที่ใชงานมากที่สุดคือ  16:00 – 20:00  น.เว็บไซตทางดานเกมสจะเปนที่นิยมที่สุด รานสะดวก

ซื้อเปนสถานที่ที่เลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมากที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามเชื่อมั่น

ทางดานความเสถียรของระบบมากที่สุด และไดรับอิทธิพลในการเลือกซื้อจาก เพื่อน/ญาติพี่นอง/สมาชิก

ในครอบครัวมากที่สุด แตสวนใหญจะเปนผูตัดสินในการเลือกซื้อเองมากที่สุด 

แนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศผูตอบแบบสอบถามในอนาคต พบวาสวน

ใหญไมแนใจที่จะซื้อ และมีแนวโนมที่ไมแนใจที่จะแนะนําผูอ่ืนซื้อ ในการซื้อคร้ังตอไปผูตอบ

แบบสอบถามเลือกที่จะซื้อแพ็กเกจของ INET (Be Smart) มากที่สุด  



ทัศนคติตอการซื้อแพ็กเกจ พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดาน

ผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑและการประชาสัมพันธโดยรวมในระดับปานกลาง  ผูตอบแบบสอบถาม

โดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานราคา ดานการจําหนาย และทางดานพนักงานโดยรวมในระดับดี 

และใหระดับความสําคัญทางดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมในระดับดีมาก 

ปจจัยทางดานการตลาดพบวา ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับจํานวนชั่วโมงที่ใชงาน 

(ชั่วโมง/วัน)ในระดับตํ่าและมีทิศทางตรงขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อ (เดือน/คร้ัง) ในระดับตํ่า ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดานสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน (ชั่วโมง/คร้ัง) ในระดับตํ่า

ทิศทางตรงขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสัมพันธกับจํานวนชั่วโมงที่ใชงาน (ชัว่โมง/วนั) 

และความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/เดือน) ในระดับตํ่า ทิศทางตรงขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ (เดือน/คร้ัง) ในระดับตํ่า ทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน (ชั่วโมง/คร้ัง) และจํานวน

ชั่วโมงที่ใชงาน (ชั่วโมง/วัน) ในระดับตํ่า ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดานพนักงาน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ (เดือน/ครั้ง) ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สวนแนวโนมในการซื้อแพ็กเกจภายในประเทศครั้งตอไปนั้น มีความสัมพันธกับราคาแพ็กเกจ 

(บาท/ชั่วโมง) ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน (ชั่วโมง/คร้ัง) และความถี่ในการซื้อ (เดือน/ครั้ง)ในระดับตํ่า 

ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ขอเสนอแนะ เนื่องจากบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ เปนบริการรูปแบบใหมทีเ่นน

ใหราคาแพก็เกจตอช่ัวโมงต่าํ และใชประโยชนทางดานสายวงจรเชาภายในประเทศใหคุมคาที่สุด  และ

ประเทศไทยเองนัน้มีเว็บไซตที่อยูภายในประเทศมากมาย  การสื่อสารและการดึงขอมูลดังกลาวไม

จําเปนตองผานสายวงจรเชาตางประเทศ ดังนั้นจงึเปนบริการที่เหมาะสมสาํหรับผูใชงานเว็บไซต หรือ

ตองการติดตอส่ือสารกับขอมูลภายในประเทศ และเปนการใชทรัพยากรอยางมคีุณคาของผูใหบริการ

อินเทอรเน็ต  ดังนัน้การทําตลาดบริการอินเทอรเน็ตภายในประเทศจงึเปนสิ่งสาํคัญ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ผลการสํารวจพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตมากที่สุดคือชวงเวลา 16:00 – 20:00 น. ดงันัน้ควรลด

ราคาในชวงเวลาดังกลาว และควรตองมกีารพัฒนาดานการสงเสริมการขายโดยการกระตุนผูบริโภคใน

ดานการสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวลั / แลกชั่วโมงใหมากขึ้น มกีารประชาสมัพันธ ทางดานวิทย ุทวี 

และปายโฆษณาตามอาคารใหเพิ่มข้ึนเพือ่เปนประโยชนตอผลิตภัณฑ และตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค 



Teenagers’ Buying Trend And Behavior On Domestic Internet Package  

In Bangkok Metropolitan Area 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AN  ABSTRACT 

BY 

MISS. NATINEE  SRILASAK 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presented in partial fulfillment of the requirements for the 

 Master of Business Administration Degree in Management 

at  Srinakharinwirot University  

May  2005 



Natinee  Srilasak. (2005). Teenagers’ Buying Trend And Behavior On Domestic Internet 

Package In Bangkok Metropolitan Area Project,  M.B.A. (Management). Bangkok : 

Graduate School. Srinakharinwirot  University. Advisor : Asst. Prof. Dr. Apiruth  

Tangkrachang. 

 

The purpose of this research is to study the factors related to Teenagers’ Buying 

Trend And Behavior of Domestic Internet Package. The sample population, marketing mix 

and the expectation of future trends in domestic Internet usage factors have been classified 

by designing a questionnaire and collecting quantitative data. This questionnaire is used as a 

tool for collecting information from 400 users. SPSS is then used to analyze statistical data 

such as percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way analysis of Variance, the 

paired differences arranged by LSD, and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient in 

order to analyze the correlation at the statistical significant level of 0.05. 

The result of the general information is as follows.  Of the sample, 172 people 

(43.00%) are male and 228 (57.00%) are female. Most are between  15-19  years of age 

(343(85.75%)).  Most of them hold Bachelor degree  (302 people (75.50%)), are student in 

university (302 (75.50%)) have monthly income of 5000 baht  (92 (23.00%)). 

 Behavior in buying domestic Internet Package : Most are buying packages for CHAT 

(ICQ, CHAT), with average price of 1.81 baht/hr, and average usage time of 2.39hrs/time and 

average usage per day of 2.68 hrs. Frequency of buying Internet package is 1.60 per month. 

Most of them use Internet between 16:00-20:00 , The popular web sites are Games 

webpages. The majority buys the packages at a convenience store. Most of the sample trusts 

the reliability of the system. The person most influencing buying selection is friend/family but 

buying decision is made by the user himself. 

Future buying trend of domestic Internet package : the sample aren’t sure whether to 

buy again in the future and aren’t sure what packages to recommend. Most of the sample will 

buy INET (Be Smart) 

Attitude for buying package, the result is that the sample “product, packing and 

publication” is at the moderate level, “pricing, place and people” is at good level, and 

excellent level for “promotion". 



The correlation between product and Internet usage (hours/day) results in a low level 

and with a negative relationship at the statistical significan level of 0.01, and relates to 

frequency of buying (time/month) in a low level with a positive relationship at the statistical 

significant level of 0.05. 

The correlation between place and average usage time (hours/time) results in a low 

level and with a negative relationship at the statistical significant level of 0.05, and relates to 

Internet usage time (hours/day) and frequency of buying (time/month) in a low level with a 

negative relationship at the statistical significant level of 0.01. 

The correlation between promotion and frequency of buying (time/month) results in a 

low level and with a positive relationship at the statistical significant level of 0.05 

The correlation between public relation and average usage time (hours/time), Internet 

usage time (hours/day) results in a low level and with a positive relationship at the statistical 

significant level of 0.05 

The correlation between people and frequency of buying (time/month) results in a low 

level and with a positive relationship at the statistical significant level of 0.01. 

The correlation between buying trend and price of Internet package (Baht/hour), 

average usage time (Hours/time) and frequency of buying (time/month) results in a low level 

and with a positive relationship at the statistical significant level of 0.01.  

Suggestion: As domestic Internet package is a new service which emphasizes low 

price and using domestic link most  efficiently and there are a lot of websites in Thailand. The 

communication and data transfer don’t need to use International link.  This service is highly 

suited for consumers needing to communicate domestically or accessing domestic sites and 

lets ISP uses its resources most efficiently. Additionally the promotion is an important facter 

for the domestic Internet especially since from the behavior survey most are using Internet 

between 16:00-20:00 hr. This period should be a promotion period. The marketing plan for 

increasing Internet use is by using promotion eg. bonus point for gift exchange or Internet 

hour, promotion on radio TV and billboard to increase product awareness of consumers. 
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........................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย  ดร.กติติมา  สังขเกษม) 

วันที่ ......... เดือน  .....................  พ.ศ. .............. 



ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนเุคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา  คือ ผูชวยศาสตราจารย 

ดร. อภิรัฐ  ตัง้กระจาง  ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับต้ังแตเร่ิมดําเนนิการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ใน

การใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง  อธิบายใหผูวิจัยเขาใจ  อันเปนประโยชนอยาง

ยิ่งในการทําสารนิพนธคร้ังนี ้ ผูวจิยัรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา  จึงขอกราบขอบพระคณุเปนอยางสงูไว ณ 

โอกาสนี ้

 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารยศริิวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 

ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและเปนกรรมการสอบ ตลอดจน

ใหคําปรึกษา และขอเสนอแนะ  เพื่อแกไขขอปรับปรุงใหสารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ 

 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณ  คณาจารยในภาควิชาบรหิารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลยัศรี

นครินทรวิโรฒ  และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทกุทาน ที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์

ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิง่แกผูวิจยั 

 

ผูวิจัยของกราบขอบพระคุณปา  และคุณลุง ผูใหคําสัง่สอนแกผูวิจยั  ในการดําเนินชวีิตดวย

คุณธรรม  สติปญญาและความพากเพยีรมาโดยตลอด  และขอขอบคุณพี่นอง  ตลอดจนเพื่อนๆ รวมงาน

และรวมหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ X-MBA 4 มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทกุทาน  ที่ให

กําลังใจและใหความชวยเหลือดวยดีเสมอมา  ขอบคุณ  บริษัท  อินเทอรเน็ตประเทศไทย  จาํกดั 

(มหาชน)  ทีใ่หขอมูลเกี่ยวกับแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศและขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถาม

งานวิจยัครั้งนีทุ้กทาน  ซึ่งมสีวนสาํคัญใหการวิจยันี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

 

 

 

ณฐิณี  ศรีลาศักดิ์ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 

จากการที่สังคมโลกไดเปลี่ยนแปลงจากยคุอุตสาหกรรมมาถงึในยุคของขาวสารขอมูลและ

เทคโนโลยนีั้น การประกอบกิจกรรมตางๆของมนุษยจึงตองอาศัยเทคโนโลยเีขามาประกอบตลอดเวลาหรือ

จะเรียกวาเปนสวนหนึง่ของชวีิตไปแลวก็วาได เร่ิมต้ังแตภารกิจประจําวนัในแตละวนัตอนเชาจนถงึเวลาเขา

นอน ลวนแตมีเทคโนโลยีเขาเกี่ยวของทั้งสิ้น ดังนัน้การแสวงหาความแปลกใหมจงึมีความสําคญัตอคนใน

สังคมสารสนเทศไมนอยไปกวาภารกิจอ่ืนๆ ดวยเหตุนีน้วัตกรรมใหมๆ จึงถูกพัฒนาขึ้นและเขาสูสังคมอยาง

ตอเนื่อง ส่ิงหนึ่งเหน็ไดชัดคือการใชบริการอินเทอรเน็ต นั่นเอง 

ในปจจุบันอุตสาหกรรมอนิเทอรเน็ตในประเทศตาง ๆ ทั่วโลกยังคงมีการขยายตวัในอัตราที่สูง

อยางตอเนื่อง รวมถงึอุตสาหกรรมอินเทอรเน็ตในประเทศไทยซึ่งสงผลใหมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต เว็บไซต 

และการทาํธุรกรรมตาง ๆ ผานอนิเทอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น จนทําใหเปนอุตสาหกรรมที่มีผูสนใจลงทนุเปน

จํานวนมาก และเปนปจจัยสําคัญในการกระตุนการพัฒนาทางเศรษฐกิจในอนาคต จงึเปนสิ่งสาํคัญที่

ผูบริหารตองสือ่สารใหถงึตัวลูกคา ส่ือสารใหลูกคาเกิดความสนใจ เขาใจในตัวบริการ และทายสุดทําให

ลูกคาเกิดความตองการที่จะใช ซึ่งธุรกิจอินเทอรเนต็ในประเทศไทยนั้นมีแนวโนมทีจ่ะเติบโตไดอีกมาก 

พิจารณาไดจากนโยบายของรฐับาลที่สนบัสนุนใหคนในประเทศใชอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึน โดยการจัดตั้ง

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) อีกทัง้พฤตกิรรมในการบริโภคสินคาของคนไทย

เปลี่ยนแปลงไป ผูบริโภคมีความตองการขอมูลมากขึ้น โดยขอมูลดังกลาวนัน้ตองรวดเร็ว และมีความ

ถูกตอง ซึง่บริการอินเทอรเน็ตนัน้สามารถสนองความตองการลูกคาไดอยางเหมาะสมโดยเฉพาะกับวยัรุน

ในยุคปจจุบนัมักจะนิยมใชอินเทอรเน็ตกนัอยางแพรหลาย โดยเฉพาะอนิเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ็ซ่ึงเปน

บริการอินเทอรเน็ตที่คิดคาบริการเปนรายชั่วโมงมีรูปแบบบริการหลากหลายใหผูบริโภคไดเลือกใชบริการ

ตามความเหมาะสม โดยแบงชุดบริการตามจํานวนชั่วโมง หรือจํานวนมูลคา ซึง่หาซือ้ไดตามรานคาสะดวก

ซื้อทั่วไป อีกทั้งเปนบริการที่ใชงานงาย ไมยุงยากจงึเปนทีน่ิยมในหมูวัยรุนมากทีสุ่ดหากกลาวถึงธุรกิจการ

ใหบริการอินเทอรเน็ตแลวนัน้ ธุรกิจนี้ไดเร่ิมเขามาในประเทศไทยไดประมาณ 8 – 9 ป แลวแตเนื่องจาก

สมัยกอนมักจะใชอินเทอรเนต็กันในวงจาํกดัเทานั้นจงึยงัไมเปนที่รูจกักนัคนทั่วไป แตในปจจุบันไดมีการ

พัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสของธุรกิจ ทาํใหการใชอินเทอรเน็ตไดถูกเปดกวางและใชกันอยาง

แพรหลาย โดยมีผูใหบริการอินเทอรเน็ตทัง้สิ้นจาํนวน18 ราย คือ  
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1 A-Net บริษัท เอเน็ต จํากัด 

2 AsiaAccess บริษัท ไออีซี อินเทอรเน็ต จาํกัด 

3 AsiaInfonet บริษัท เอเชีย อินโฟเน็ต จาํกัด 

4 CAT การสื่อสารแหงประเทศไทย 

5 CS-Loxinfo บริษัท ซีเอส ล็อกซเลย อินฟอรเมชั่น เซอรวิส จาํกัด 

6 CWN บริษัท ชมะนนัท เวิลดเน็ต จํากัด  

7 DataLineThai บริษัท ดาตา ลายไทย จาํกดั 

8 EZNet บริษัท อีซีเน็ต จํากัด 

9 Far East บริษัท อีซี่เนท เคเบิ้ลแอนดไวรเลส จํากัด 

10 Idea Net บริษัท ไอเดียเน็ต จํากัด 

11 Internet Thailand บริษัท อินเทอรเน็ตประเทศไทย จํากัด (มหาชน) 

12 ISSP บริษัทอินเตอรเนตเซอรวิส โพรวายเดอร จาํกัด 

13 Jasmine Internet บริษัท จัสมิน อินเทอรเน็ต จาํกัด 

14 KSC บริษัท เคเอสซ ีคอมเมอรเชียล อินเตอรเน็ต จํากัด 

15 PacificInternet บริษัท เวิลดเนต็ แอนด เซอรวิสเซส จาํกัด 

16 Reach Thai บริษัท รีช คอมมิวนิเคชั่น เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากดั 

17 RoyNet บริษัท รอยเนท จาํกัด (มหาชน) 

18 Samart บริษัท สามารถอินโฟเน็ต จาํกัด 

ที่มา ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ ป 2546  

http://ntl.nectec.or.th/internet/index.php

ผูใหบริการอินเทอรเน็ตทั้ง18 ราย มีการจาํหนายอินเทอรเน็ตแพ็กเกจทุกราย แตมีเพียง 2 รายทีม่ี

การจําหนายอนิเทอรเน็ตแพก็เกจภายในประเทศ ดังนั้นการแขงขันเพื่อชวงชิงความเปนเจาตลาดอันดับ

หนึง่ทางดานแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ จึงเปนการแขงขันที่รุนแรง โดยเฉพาะทางดานราคา และ

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด และดวยรูปแบบในการดําเนนิชวีิตที่เปลี่ยนไป ประกอบกับความ

สะดวกสบายของการใชอินเทอรเน็ต ผูวจิัยจึงเลง็เห็นวาอินเทอรเน็ต จะเปนชองทางการสื่อสารที่ใชกัน

อยางแพรหลาย  

http://ntl.nectec.or.th/internet/index.php
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ดังนัน้การเสนอศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพก็เกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศของ

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเปนสิ่งสาํคัญ และทําใหผูดําเนนิธุรกิจสามารถนําไปประยุกตใชเพือ่นํา

ขอมูลที่ได มาเปนพืน้ฐานในการวางแผนทางการตลาด ใหสอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคได 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของกลุมเปาหมายที่เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

2.เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.ผลจากการศึกษาครั้งนี ้ ทาํใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือก

ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.ผลการศึกษาครั้งนี ้ ทาํใหทราบถึงปญหา และอุปสรรคในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ซึ่งสามารถนําไปเปนแนวทางในการพฒันา และปรบัปรุงธุรกิจ 

3.ผลของการศึกษาครั้งนี้ สามารถนําไปเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอืน่ๆ ที่เกีย่วของและเพื่อเปน

ประโยชนตอการศึกษาในอนาคต 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของการศึกษาในเรือ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.การวิจยัในครั้งนี้มุงศกึษาเฉพาะแพก็เกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศที่จาํหนายในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. การวิจัยในครั้งนี้มุงศกึษาเฉพาะกลุมตัวอยางทีม่ีอายรุะหวาง 10 – 19 ป ที่มพีฤตกิรรมการใช

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศเนื่องจากเปนกลุมที่สนใจและกระตือรือรนที่จะเรียนรูเทคโนโลยีใหมๆ 

เสมอ 

3. การวจิัยในคร้ังนี้มุงศกึษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครเทานัน้ 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในงานวิจัยครัง้นี ้คือ กลุมวยัรุนอายุระหวาง 10 – 19 ป ที่มีพฤติกรรมที่ใชแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ เนื่องจากเปนกลุมที่สนใจและกระตือรือรนที่จะเรียนรูเทคโนโลยีใหมๆ  เสมอ 

ซึ่ง จากการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตของเนคเทคในชวงป 2542 - 2546 

(http://www.nitc.go.th/internetuser/internetuser2003.pdf) แนวโนมทีป่ระชากรอายุต่ํากวา 20 ป จะใช

อินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึนตามลําดับ โดยผลการสํารวจปลาสดุพบวาผูใชในกลุมอายุต่าํกวา 20 ป ประมาณรอย

ละ 21.8 เพิ่มข้ันจากรอยละ 13.0 ในป 2542 แสดงใหเหน็อยางชัดเจนวาอนิเทอรเนต็ไดรับความนยิมใน

กลุมนี้เพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ดังนัน้มคีวามจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการวางแผนรองรับสําหรับการสนับสนนุใหเกิด

การใชประโยชนจากอินเทอรเน็ตอยางสรางสรรคในผูใชกลุมนี ้ซึ่งเปนกลุมวัยรุน ทีอ่าศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้คือ กลุมวยัรุนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุ

ระหวาง 10 – 19 ป และมีพฤติกรรมที่ใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ ซึง่ในปจจุบนันัน้ยากตอการ

ตรวจสอบจํานวนผูซื้อที่แนนอนได ผูวิจัยจึงใชสูตรหาขนาดตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากร  กําหนดคา

ความเชื่อมัน่ที ่ 95% คาความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไว 15 

ตัวอยาง (กัลยา วานิชยบญัชา.2544:74) โดยการจดัเก็บขอมูลไดคัดเลือกสถานที่เก็บขอมูล 4 แหง คือ 

หางพนัธทิพยพลาซา หางสรรพสินคาฟอรจูน (เยาฮนั) หางสรรพสนิคาเซียร รังสิต  

ศูนยการคาตะวันนา ซึง่เปนสถานที่รวมเทคโนโลยทีางดานคอมพวิเตอร และเปนสถานทีท่ี่จําหนาย

อินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

 
ตัวแปรที่ศกึษา 

1. ตัวแปรตน (ตัวแปรอิสระ) แบงไดดังนี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 เพศชาย 

1.1.1.2 เพศหญงิ 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 10 - 14 ป 

1.1.2.2 15 – 19 ป 

http://www.nitc.go.th/internetuser/internetuser2003.pdf
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1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1 มัธยมศึกษาตอนตน 

1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

1.1.3.3 ปวช. 

1.1.3.4 ปวส. 

1.1.3.5 ปริญญาตรี 
1.1.4 สถาบนัศึกษา 

1.1.4.1 โรงเรียนรัฐบาล 

1.1.4.2 โรงเรียนเอกชน 

1.1.4.3 โรงเรียนพาณชิย 
1.1.4.4 มหาวิทยาลยั 

  1.1.5 รายได 

1.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

1.2.2 ดานราคา 

1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

1.2.5 ดานบรรจุภัณฑ 

1.2.6 ดานพนักงาน 

1.2.7 ดานการประชาสัมพนัธ 

2. ตัวแปรตาม ไดแก 

2.1 พฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.2 แนวโนมการซือ้อินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจในอนาคต 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. อินเทอรเน็ต หมายถงึ ระบบเครือขายคอมพิวเตอรที่มีขนาดใหญ เครื่องคอมพวิเตอรทุก

เครื่องทั่วโลก สามารถติดตอส่ือสารถึงกนัไดโดยใชมาตรฐานในการรบัสงขอมูลที่เปนหนึ่งเดียว 

หรือที่เรียกวาโปรโตคอล (Protocol) ซึ่งโปรโตคอลที่ใชบนระบบเครือขายอินเทอรเนต็ มีชื่อวา 

ทีซีพ/ีไอพี (TCP/IP : Transmission Control Protocol/Internet Protocol) 

2. แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ หมายถงึ บริการอินเทอรเน็ตที่ใชงานเฉพาะ  

Web side ภายในประเทศเทานั้นที่คิดคาบริการเปนรายชั่วโมงมีรูปแบบบริการหลากหลายใหผูบริโภคได

เลือกใชบริการตามความเหมาะสม โดยแบงชุดบริการดวยจํานวนชัว่โมง หรือจํานวนมูลคาคือ บริการ

อินเทอรเน็ต ทีห่าซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อทั่วไป อีกทัง้เปนบรกิารทีใ่ชงานงาย ไมยุงยาก 

3. ผูบริโภค หมายถึง ผูใชบริการอินเทอรเนต็ทั้งจากผูใหบริการอินเทอรเน็ต และผานองคกร

ตางๆ ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เคยใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ  

4. วัยรุน หมายถงึ วัยรุนชายหญิงที่มีอายุระหวาง 10 – 19 ป ซึง่เปนกลุมวัยรุน ที่อาศยัอยูใน

กรุงเทพมหานครที่มีพฤตกิรรมการใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

5. พฤติกรรมการเลือกซื้อ  หมายถงึ การกระทํา หรือ กริยาอาการทีแ่สดงออกของแตละ

บุคคล เกี่ยวกบัการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ ในดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่เลือกซื้อหรือใช

บริการ และการไดรับอิทธิพลจากสื่อทางการตลาด 

6. เว็บไซต  หมายถงึ แหลงทีเ่ก็บรวบรวมขอมูลเอกสารและสื่อประสมตางๆ เชน รูปภาพ,

เสียง,ขอความ ของแตละบริษัทหรือหนวยงาน โดยเรียกเอกสารตางๆเหลานี้วา เว็บเพจ (Web Page) และ

เรียกเว็บเพจหนาแรกของแตละเวบ็ไซตวา (Home Page) 

7. ทัศนคต ิ หมายถึง ความเชือ่ ความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เชน บุคคล ส่ิงของ การ

กระทาํ สถานการณ และอ่ืน ๆ รวมทั้งทาทแีสดงออกที่บงถึงสภาพของจิตใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

8. สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครือ่งมือการตลาด เพื่อตอบสนองความพึ่งพอใจ

ของลูกคา ที่ ประกอบดวย 

8.1 ดานผลิตภณัฑ (Product) คือ การมสิีนคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมาย 

8.2  ดานราคา (Price) คือ การมรีาคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย 

8.3 ดานการจัดจําหนาย (Place) คือ การจัดจาํหนาย การกระจายสนิคา ใหสอดคลอง

กับพฤตกิรรมการซื้อ ปละใหความสะดวกกับลูกคา 

8.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขาย กับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมซื้อโดยอาจใชพนกังานขายทําการขาย  

(Personal Selling) หรือการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) 
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8.5 ดานบรรจุภัณฑ (Packaging) คือ ผลิตภัณฑ ที่มีการหอหุม เพื่อความสวยงาม 

และสะดุดตา นาซื้อ 

8.6 ดานพนักงาน (People) คือ พนกังานทั้งหมดของบริษัท 

8.7 ดานการประชาสัมพนัธ (Public Relations) คือ การโฆษณาใหผูบริโภครูจักตัว

สินคา 

9. แนวโนมในการเลือกซื้อ  หมายถงึ การที่ผูบริโภคไดซื้อสินคา หรือใชบริการไปแลว มี

ความตองการที่จะกลบัมาเลอืกซื้อ หรือ ใชบริการซ้ํา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 

( Independent Variables)        ( Dependent Variables) 

 

    

 

 

 

 

 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. สถาบนัการศกึษา 

5. รายได 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

อินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ

ของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

 

 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางดานการตลาด ทีม่ีผลตอการ

เลือกซื้ออินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

1.ดานผลิตภณัฑ 

2.ดานราคา 

3.ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 

5.ดานบรรจุภัณฑ 

6.ดานพนกังาน  

7.ดานการประชาสัมพันธ 

 

แนวโนมการซือ้อินเทอรเน็ต

ประเภทแพ็กเกจในอนาคต 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันประกอบดวย เพศ อาย ุ ระดับ

การศึกษา สถาบนัการศึกษา และรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศที่แตกตางกนั 

2. ปจจัยทางดานการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด บรรจุภัณฑ พนักงาน และการประชาสัมพนัธ มคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

3. พฤติกรรมการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศในอนาคต 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยเรื่อง ”พฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมลู โดยอาศัยแนวคิดทฤษฎี 

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของในหัวขอดังตอไปนี้  

1. แนวความคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
1.1 ความหมายของพฤตกิรรม 

1.2 ความสาํคัญของพฤตกิรรมผูบริโภค 

1.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

1.4 พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 

1.5 ประเภทของพฤติกรรมการซือ้ 

1.6 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

3.1 กลยุทธทางการตลาด 

4. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต 

4.1 ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรม 
ส่ิงแรกสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เราควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับความหมายของคํา

วา” พฤตกิรรมผูบริโภค” โดยมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้                                                         

พจนานกุรมฉบับราชบัณฑติยสถาน (2525 : 537) ไดใหความหมายของคําวา “พฤติกรรม” วา

การกระทํา หรือ การแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดเห็นและความรูสึกเพื่อตอบสนองตอส่ิงเรา 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2546  : 192)  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ

คนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมนิผล ในสนิคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขา คนสดุทายที่ซื้อสินคาเพื่อใชสวนตัวและครอบครัว 

ธงชัย  สันติวงศ  (2533  :4)  ผูบริโภค  หมายถงึ  ใครก็ตามที่ใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาและบริการ

เพื่ออุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของตนทั้งที่เปนความตองการทางรางกายและเพื่อความพึง

พอใจตางๆ 
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Schffman  and  Kanuk.  (1994  :  658 )  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ  พฤตกิรรมที่ผูบริโภค

ทําการคนหา  การซื้อ  การใช  การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการซึ่งคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของตน   

ปริญ  ลักษิตานนท  (2544  :  54)  กลาววา  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถงึ  การกระทาํของ

บุคคลซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  รวมถงึกระบวนการตัดสินใจที่มีสวน

กําหนดการกระทําและเกิดกอนหนานี้  ซึ่งกระบวนการที่มีกอนหนานี้หมายถึงลกัษณะทางพฤตกิรรมของ

ผูบริโภคในขณะที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นซึง่จะมกีระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวทิยาที่มีสวนสรางสม  

และขัดเกลาทศันะคติ  รวมทั้งคานิยม 

จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถงึ การกระทาํ หรือ

การแสดงออกใดๆ ของมนษุย  ที่แสดงปฏิกิริยาออกมาตอบสนองตอส่ิงกระตุนทั้งภายในและภายนอก 

อยางมีความสมัพันธ เพื่อสนองความตองการของตนทั้งที่เปนความตองการทางรางกายและเพื่อความพึง

พอใจตางๆ 

 
ความสาํคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
วัตถุประสงคของกิจกรรมทางการตลาด คือ การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซื้อสินคา หรือ 

บริการของกิจกรรมแทนที่จะไปเลือกซื้อของคูแขงขัน ความสาํเร็จของการตลาดจะเกิดขึ้นไดก็โดยการ

วิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภค และระมัดระวังในการแบงสวนตลาดเพื่อเลือกตลาดเปาหมายได

อยางถูกตอง 

ดังนัน้ การศึกษาพฤติกรรมจะทาํใหนักการตลาดเขาใจไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเกิดขึ้นได

อยางไร และทาํไมจงึสามารถใชเกณฑที่เหมาะสมเปนตัวแบงสัดสวนของผูบริโภคไดอยางถูกตอง และ

เขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจเพื่อจะไดไปดําเนนิการทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการ และ

ความพึ่งพอใจของผูบริโภค  

โดยธรรมชาตขิองมนุษย การที่จะแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้นจะมีมูลเหตุที่จะทาํใหเกิด

พฤติกรรมเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกลาวเปนตัวกระตุน ทําใหเกิดความตองการ และจากความตองการจะทาํให

เกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สุด ซึง่มีลักษณะขั้นตอน หรือกระบวนการทีเ่รียกวา “กระบวนการของ

พฤติกรรม“ (Process of behavior) และ กระบวนการของพฤตกิรรมมนุษยมีลักษณะ 3 ประการ คือ   

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) หมายความวา การที่

เราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึง่อยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทาํใหเกิด ซึ่งสาเหตุก็คือ ความตองการ

ที่เกิดขึ้นในตัว 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงจูงใจ หรือ แรงกระตุน (Behavior is motivated)หมายความ

วา เมือคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ตองพยายามใหถึงความตองการนัน้ จนกลายเปนแรงกระตุน 

หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นนัน้ 
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3. พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal – directed) หมายความวา 

การที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานัน้ มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอย โดยปราศจากจุดมุงหมายหรือไร

ทิศทาง ตรงกนัขางกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการ 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค เพือ่ทราบถงึลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใช

คนหา ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os รายละเอียด

ดังตาราง 

ตาราง 1 คําถาม 7 คาํถาม (6 Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6 Ws และ 1Hs) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1.Who constitutes the market? 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา  4. พฤติกรรม 

2.What does the market buy? 

ผูบริโภคตองการอะไร 

Objects ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 

3.Why dose the market buy? 

ทําไมผูบริโภคตองซื้อ 

Objectives เพื่อสนองความตองการของเขาไมวาจะ

เปนทางดานรางกาย หรือ จิตวทิยา 

4.Who participates in the buying? 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations บทบาทของกลุมที่มีอิทธพล 

1. ผูริเร่ิม 2. ผูมอีิทธิพล  3. ผูตัดสินใจ 

4. ผูซือ้  5. ผูใช 

5.When dose the consumer buy? 

ผูบริโภคซื้อเมอืใด 

Occasions โอกาศในการซือ้ เชน ชวงใดของเดือน 

ชวงใดของวัน โอกาสพิเศษ  

6.Where does the consumer buy? 

ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซือ้ เชน 

หางสรรพสินคา  

7.How does the market buy? 

ผูบริโภคซื้ออยางไร 

Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

1. การรับรูปญหา 2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ 

5.ความรูสึกหลังการซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) การบริหารตลอดยุคใหม : 194 
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พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 

การตอบสนอง (Response) หมายถงึ พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากที่บุคคลมีส่ิงมา

กระตุน  ซึ่งหมายถงึการตัดสินใจที่ซื้อ  ดังคาํอธิบายตอไปนี ้

1. การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑหนึง่ๆ นัน้ขึ้นอยูกบัทัศนคติตอผูประกอบการธรุกิจและยี่หอ ข้ึนอยูกับส่ิงดึงดูดดานราคาที่

กําหนดและการลดราคา  รวมทัง้ความเรงรีบในการซื้อใช  ซึ่งการตัดสินใจดานผลติภัณฑจะทาํการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองดังตอไปนี้ 

1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยีห่อ (Brand decision) การตัดสินใจเลือกยีห่อใดยี่หอหนึ่ง

ข้ึนอยูกับความเชื่อมั่น ศรัทธาและทัศนคติที่มีตอยี่หอนัน้วาชอบมากหรือนอยเพียงใด ซึ่งจะมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกตรายี่หอนั้น 

1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and deal decision) ราคาทีก่ําหนด

แตกตางกนัออกไปของแตละยี่หอ  จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติและความรูสึกตอ

ราคาที่เปลีย่นแปลงจะแตกตางกนัไปตามผลิตภัณฑ 

1.3 การตัดสินใจซือ้โดยฉับพลนั (Impulse decision) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อ

โดยฉับพลนั  เนื่องจากถกูอทิธิพลของการจัดโชวแสดงสนิคาและการวางผงัรานคา  รวมทัง้การใชส่ิงดึงดูด

ทางดานรานคา ในลกัษณะการแจกของแถม เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

2. การตัดสินใจดานรานคา (Store decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภคหรือ

ข้ึนอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานนัน้ๆ การเลือกรานคา (Choice of store) หรือชองทางจาํหนาย การ

เลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา บริการ 

3. การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธกีารซื้อ (Method of Purchase decision) ลักษณะหรือวธิีการซื้อ

ของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคอื 

3.1 ทัศนคติตอเวลา  และระยะทาง (Attitude toward time and distance) ผูบริโภคจะ

เปรียบเทยีบระหวางระยะทางการไปซื้อสินคา กับการใชเวลาในการเดินทาง 

3.2 การตัดสินใจจบัจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภค

จํานวนมากนยิมเขาไปเลือกชมสินคาที่แหงเดียว  แตสามารถเลือกสนิคาไดครบทกุอยางตามทีต่องการ

ตามคอนเซ็ปททีว่า One-stop shopping 

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2539 : 110-112) กลาววา โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior Model) เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้

อยูที่การเกิดสิง่กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของ

ผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  โดย

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจึงมีการตอบสนองผูซื้อ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก 

(Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก  เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจ

ซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจติวิทยา (อารมณ) ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน

คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางดานการตลาด (Marketing stimulus)  ส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน  เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง

ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจดัจําหนาย 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economics) เชน ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภค  

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีการสื่อสารที่ไร

พรมแดน  ทาํใหเกิดการถายทอดวัฒนธรรมตะวันตก 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฏหมายลดภาษี

การนาํเขาเครือ่งสําอางจากตางประเทศจะมีอิทธพิลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยในเทศกาล

ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการของผูซื้อ 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s black box) 

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบ

ไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของ

ผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buy characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจากปจจัยตางๆ คือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
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3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 

การตอบสนองของผูซื้อ หรือ การตดัสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s purchase 

decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เชน ผูบริโภคตองการเลอืกซื้อโฟมลางหนา กจ็ะ

เร่ิมคิดวาจะเลอืกซื้อชนิดมฟีอง หรือไมมีฟอง 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาตราอะไร  จะเปนตรา

สินคาที่ผลิตภายในประเทศ หรือเปนตราสนิคาที่เปนของตางประเทศ  จะเปนยี่หอที่เปนที่รูจกั หรือเปน

ยี่หอใหมที่เพิง่แนะนาํเขาสูตลาด 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) เชน ผูบริโภคจะเลอืกซื้อในหางสรรพสินคา  รานขายยา  

รานโชวหวย หรือ รานคาที่นาํเขามาเอง 

3.4 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อโฟมลางหนาครั้ง

ละ 1 หลอด 2 หลอด หรือ หลายหลอด 

 
                                           สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

   (Marketing stimuli) 

           ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

          (Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

 

    

 
ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ 

(Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมนิผลทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

กลองดํา หรือความรูสึก

นึกคิดของผูซือ้ 

(Buyer’s 

characteristic) 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s 

characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

 

 

 

 

 

 

 

การเลือกผลิตภัณฑ , การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย , เวลาในการซื้อ , ปริมาณการซื้อ 
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ในทางเดียวกนัธุรกิจจะมีกระบวนการติดตอส่ือสารใหลูกคารูจักและเกิดความตองการในผลิตภณัฑจนเกิด

การตัดสินใจซือ้ในที่สุด  ในการพิจารณาถึงการเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร  (Selecting the  

communication  channels)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน .2541 : 466)  นัน้มี  2  แบบคือ  ชองทางที่ใชบุคคล  

และ  ชองทางที่ไมใชบุคคลดังนี ้

1. ชองทางที่ใชบคุคล  (Personal  channel)  เปนการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลมี  3  แบบ คือ 

ชองทางการแนะนํา  (Advocate  channels)  ประกอบดวยการใชพนักงานขาย (Personal  

selling)  ตัวแทนขาย  (Sales  Representative)  ทําหนาที่ติดตอโดยตรงกับผูซื้อและจูงใจใหเกดิ

พฤติกรรมการซื้อ 

ชองทางผูเชี่ยวชาญ  (Expert  channels)  ประกอบดวยบุคคลภายนอกที่เปนผูใหคาํแนะนาํ

และมีอิทธพิลตอผูซื้อเปนผูใหขาวสาร 

ชองทางสงัคม  (Social  channels)  ประกอบดวยกลุมของผูซื้อ  เพื่อนหรือบุคคลในครอบครัวที่

มีอิทธพิลตอผูซื้อ  ชองทางนีเ้รียกอีกชื่อหนึง่วา  อิทธพิลของคาํพูด (Word  of  mouth  influence)  เปน

ชองทางที่มีอิทธิพลมากที่สุดของผูบริโภค  ในกรณีที่บริษัทเขาไปเกี่ยวของดวย 

2. ชองทางที่ไมใชบุคคล  (Nonpersonal  channel)  เปนการติดตอส่ือสารโดยใชบุคคลมี  3 

แบบคือ 

ส่ือมวลชน  (Mass  Media)  ใชกับบุคคลจํานวนมาก  และอยูกระจัดกระจาย เชน  การใช

หนงัสือพมิพ  นิตยสาร  วทิยุ  โทรทัศน  เปนตน 

บรรยากาศ  (Atmospheres)  เปนสิง่แวดลอมที่กิจกรรมกําหนดเพื่อใหมีอิทธิพลตอการเรียนรูใน

การซื้อหรือการบริโภคผลิตภัณฑ  เปนสื่อทีใ่ชกระตุนหรือสรางความรูสึกได  เชน  การจัดบรรยากาศในราน

ขายยาใหเกิดความนาเชื่อถอื 

เหตุการณ  (Events)  เปนกจิกรรมที่จัดขึ้นเพื่อสงเสริมการตลาด  เชน  การจัดนิทรรศการหรือ

จัดกิจกรรมในหางสรรพสินคา  หรือโรงพยาบาล 

จากการศึกษาของสถาบนัการโฆษณาการสื่อสาร ณ จดุซื้อ  (Point-of-purchase  Advertising 

Institute)  ทําการจัดกลุมผูบริโภคจากการศกึษา  พบวา  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  (ธีรพนัธ โลห

ทองคํา,2544 : 128-130)  มี  4  ประเภทไดแก 

1. วางแผนการซือ้ไวโดยระบุชดัเจนลวงหนา  (Specifically  planned)  เปนกลุม

ผูบริโภคที่ตั้งใจลวงหนาวา  จะซื้อสินคาประเภทใด  ตราใด   

2. วางแผนการซือ้โดยทั่วๆไปไวลวงหนา  (Generally  planned)  เปนการตั้งใจซื้อสินคา  

แตไมระบุตราสินคา  เชน  ตั้งใจซื้อปากกาเทานัน้แตไมเจาะจงวายีห่อไหน  กลุมนี้มปีระมาณรอยละ  10.6  

3. ซื้อสินคาอื่น  (Substitute  purchase)  ถาผูบริโภคพูดวาซื้อสินคาประเภทหนึ่ง  กลุม

นี้มีประมาณรอยละ  2.9 
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4. ซื้อโดยไมมีการวางแผน  (Unplanned  purchase)  เปนพฤติกรรมการซื้อโดยไม

ตั้งใจลวงหนา  เมื่อพบสินคาถูกใจก็ซื้อทนัท ี อาจเกิดจากพอใจในของแถม  รูปแบบผลิตภัณฑทีน่าสนใจ

พนกังานขายบริการดี  กลุมนี้มีประมาณรอยละ  52.9  โดย 3 กลุมหลงัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ใน

รานคาอัตรารวมรอยละ  66.1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคแสดงใหเหน็ถึงสิ่งกระตุนภายนอก  ลักษณะของผู

ซื้อ  และข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อมีอิทธพิลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคและกระบวนการติดตอส่ือสารทางธุรกิจที่ใชชองทางที่เปนบุคคล  และชองทางที่ไมใชบุคคล   

ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ (Types of Buying Behavior) 

การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจในการซื้อ  ซึ่ง

มีความแตกตางอยางมากระหวางการซื้อคอมพิวเตอร พรม น้ําตาล หรือ บาน การซื้อสินคาที่มีความ

ซับซอนและราคาแพงยิ่งมากเทาใด  การซื้อก็จะยิง่มีความรอบคอบมากขึ้น  พฤติกรรมพื้นฐานในการซื้อ

ของผูบริโภค แบงเปน 4 ชนดิ ข้ึนอยูกับความยุงยากในการซื้อและความแตกตางในตรายี่หอ  

ตาราง 2 ประเภทของพฤตกิรรมการซื้อ 

 

 ความยุงยากในการซื้อสงู ความยุงยากในการซื้อตํ่า 

ตรายี่หอ พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน พฤติกรรมการซื้อที่เสาะแสวงหา

ความหลากหลาย 
มีความแตกตางมาก (Complex buying behavior) (Variety-seeking buying behavior) 

ตรายี่หอ พฤติกรรมการซื้อที่ลดความลังเลใจ พฤติกรรมการซื้อที่เปนความเคยชิน 
มีความแตกตางนอย (Dissonance-reducing buying 

behavior) 

(Habitual buying behavior) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้

Phillip Kotler (1994: 173), ไดกลาวถงึรูปแบบของพฤตกิรรมของผูบริโภคไวดังนี้  

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ (Model of Consumer Behavior) 

ปจจัยซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 

ส่ิงเรา (Stimuli) แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) หมายถึง องคประกอบทางการตลาดซึง่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบงเปน  

- สินคา (product)  

   - ราคา (price)  
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   - ชองทางการจัดจําหนาย (place)  

   - การสงเสริมการขาย (promotion) 

2. ส่ิงเราอื่น ๆ (Other Stimuli) แบงเปนสิง่เราทางดาน 

   - เศรษฐกิจ  

   - เทคโนโลย ี 

   - การเมือง 

   - วัฒนธรรม 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Factors Influencing Buying Behaviour) 

1. ปจจัยทางวฒันธรรม  

เปนปจจัยพืน้ฐานที่ทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการและแสดงถึงพฤติกรรมของผูบริโภค บุคคล

เรียนรูวัฒนธรรมดวยการถูกสรางสมมาตั้งแตวัยเยาวผานทางสถาบนัครอบครัวและสถาบนัอื่นๆทีบุ่คคล

เกี่ยวของ ปจจัยดังกลาวประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอยและชนชั้นของสังคม 

2. ปจจัยทางสงัคม  

บุคคลเรียนรูจากการอยูรวมกันในสงัคมและบุคคลในสังคมเดียวกัน มีแนวโนมทีจ่ะมีพฤติกรรม

ที่มีลักษณะคลายคลึงกันมากกวาบุคคลที่อยูตางสังคม และอิทธพิลจากสังคมนี้เองสงผลตอพฤติกรรมใน

การบริโภคของบุคคล ไดแก กลุมอิทธพิล ครอบครัว บทบาทและสถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล  

เปนปจจัยอนัเกิดขึ้นและเกี่ยวของกับบุคคลเอง อันไดแก อายุ วงจรชวีิต อาชีพ ภาวะเศรษฐกิจ 

การดําเนินชวีติ 

   4. ปจจัยทางจติวิทยา  

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภคนอกเหนือไปจากปจจัยพืน้ฐานที่ได

กลาวมาแลว ประกอบดวยลักษณะทางจติวิทยา 4 ประการดังนี้  

4.1 การจงูใจ (Motivation) 

   4.2 การรับรู (Perception) 

   4.3 การเรียนรู (Learning) 

   4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) 

 ซึ่งปจจัยทั้ง 4 ประการจัดวาเปน Environmental learning ซึ่งทําใหเกิดเปนรูปแบบในการ

ดําเนนิชีวิตของบุคคล (Life Style)  

 นอกจากนีป้จจัยที่ยงัมีอิทธพิลตอการตัดสินใจในการบริโภคของผูบริโภคอีกปจจัยหนึง่ทีม่ี

ความสาํคัญเชนกนั คือ ตัวแปรตามสถานการณ (Situational Variables) ซึ่งมีความหมายถึงสถานการณ

ตางๆ ที่เขามาเกี่ยวของตอการตัดสินใจของผูบริโภค อาทิเชน เร่ืองของเงื่อนเวลา ไดกลาวไววา “เวลา
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สามารถจาํกัดพฤติกรรมในการเลือกบริโภคสินคา” โดยภายใตเวลาที่จํากัดผูบริโภคจะเลือกพิจารณา

สินคาจาํนวนนอยชนิดลง มีเงื่อนไขในการประเมิน และตัดสินใจเลือกนอยลงดวย ซึง่เปนสิง่ที่ผูบริโภค 

นํามาใชในการกําหนดคุณประโยชนที่ตองการไดรับจากการบริโภคสินคา (Product Attributes)  

กระบวนการตัดสินใจ (Decision Process Models )  

กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนดังนี ้

1. การเล็งเห็นปญหา (Activation) เปนการรับรูของผูบริโภคถึงชองวางระหวางสภาวะที่ผูบริโภค

ปรารถนากับสภาวะที่เปนจริงที่ผูบริโภคประสบอยู (อดุลย จาตุรงคกุล 2539 : 69-73)  

เมื่อชองวางที่เกิดขึ้นมากพอจึงทาํใหผูบริโภคตองตัดสินใจที่จะเปลีย่นแปลงพฤติกรรมบางอยางเพือ่ลด

ชองวางดังกลาว 

2. การแสวงหาขาวสารและการประเมนิทางเลือก (Search and evaluation) เมื่อผูบริโภค

เล็งเหน็ปญหาก็จะพยายามรวบรวมและสะสมขาวสารที่เกี่ยวของในการแกปญหาความตองการโดยอาศัย

ขาวสารทั้งจากแหลงภายในและภายนอก เพื่อนาํมาประเมินคาทางเลอืกที่เหมาะสม 

3. ความตั้งใจ (Intention) เปนกระบวนการหนึง่ที่เกิดขึน้โดยเกี่ยวของกับทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอ

สินคา ซึง่นาํไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในพฤติกรรมการซื้อภายหลังจากที่ผูบริโภคไดประเมินทางเลือก

ที่เหมาะสมทีสุ่ดแลว 

4. การตัดสินใจ (Decision) ถือเปนขั้นตอนที่สําคัญเนื่องจากกอใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ 

(Purchase) ถือเปนการไดมาซึ่งทางเลือกที่ยอมรับได ในขณะทีห่ากเกิดความสงสยัขึ้นภายหลังจาก 

การตัดสินใจซือ้จะสงผลกระทบกลับไปที่ความทรงจาํของผูบริโภคและอาจนาํมาสูการตัดสินใจพิจารณา

ทางเลือกที่นาสนใจกวา 

5. การบริโภคหรืออุปโภค (Consumption) เปนการบริโภคหรืออุปโภคทางเลือกที่ไดเลือกมา ซึ่ง

จะเกิดผลสองทางคือ ความพงึพอใจหรอืความไมพงึพอใจในการบริโภคนั้น ซึ่งผลลัพธดังกลาวก็จะถูก

นําไปเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภคเชนกนั 

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Variants of Decision Process) 

ในขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น อาจไดรับอิทธิพลจากประสบการณ และการเรียนรูจาก

การบริโภคที่ผานมาในอดีต ซึ่งอาจกลาวไดวา ข้ันตอนหลังการบริโภค (Post Purchase) มีความสําคัญใน

การตัดสินใจซือ้ในครั้งตอไป ดังจะอธิบายไดดังนี ้

1. การเรียนรูที่ผานมา (Earlier Learning) เมื่อผูบริโภคพอใจในสินคาที่บริโภคก็จะเก็บความ

ทรงจําที่ดีเกีย่วกับการบริโภคสินคานัน้ และถาตองตัดสินใจบริโภคสินคานั้นอีกครัง้ ก็สามารถตดัสินใจซื้อ

สินคาไดในทนัท ีโดยลดเวลาในแตละขั้นตอนของการตดัสินใจซื้อ 
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2. การรับรูระหวางการบริโภค (Evaluation and Attitude Formation During Consumption) 

การเรียนรูและการสรางทัศนคติตอสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นในระหวางการบริโภคสนิคา โดยที่ผูบริโภคจะ

ไดรับรูและสัมผัสกับสินคาโดยตรง ดังนั้นจึงเปนการชวยใหผูบริโภคสามารถประเมนิคาทางเลือกไดงายขึ้น 

การสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาของผูบริโภคมีผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อในครั้งตอๆไป 

ดังนัน้การสราง Brand Image ที่ดีของสินคา และการตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค จะทาํ

ใหเกิดการซื้อซํ้าตอไป (Repurchase) ในอนาคต 

แนวคิดทางทฤษฎีสามารถแสดงถึงพฤตกิรรมการบริโภคที่เกี่ยวของกับข้ันตอนการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ดังแผนภาพ 
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The Kindra-Laroche Muller Decision-Process Model of Consumer Behaviour 

 

จากภาพดังกลาวจะเหน็ไดวาในการตัดสนิใจเลือกซื้อหรือบริโภคสินคาและบริการนัน้ เร่ิมจากการรับรู

ปญหา  ซึง่ในปจจุบันภาวะเศรษฐกิจ  การดําเนนิธุรกิจ  และรูปแบบในการดํารงชีวติไดมีการเปลี่ยนแปลง

ไป  เกิดภาวะการแขงขันที่รุนแรง   เปนยคุแหงขอมูลขาวสาร  ผูบริโภคมีความตองการขอมูลมากขึ้น  

ตองการความรวดเร็วแบบปจจุบันทันดวน  (Real time)   ดังนั้นจะเห็นไดวาสิ่งแวดลอมภายนอกทางดาน

เศรษฐกิจ  สังคม  วฒันธรรม  กลุมคนที่เกี่ยวของ  เทคโนโลยทีี่เปลีย่นแปลงไป สงผลใหผูบริโภคมีความ

ตองการ  ทาํใหเกิดการเล็งเห็นปญหา  เพือ่ที่จะมาสนองความตองการของตัวเอง  เกิดการหาขอมูล  เกิด

ความตั้งใจ  และตัดสินใจทีจ่ะเลือกใช จนในที่สุดเกิดการใชสินคา และบริการ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคต ิ

สมยศ นาวีการ (2521:82-83) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา เปนความรูสึก และการประพฤติ

ในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอๆ โดยประเด็นสําคัญ 2 ประการ คือ 

ทัศนคติไมคอยจะมีการเปลีย่นแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกดิการเปลี่ยนแปลง ทัศนคตขิองบุคคล

    



   20 

    

ใดบุคคลหนึ่งตอวัตถุบางอยางจะมทีั้งความรูสึกและความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึง่มทีัศนคตทิี่ไมดีแลว 

ยอมจะแสดงใหเหน็เปนนยัวาเขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ  

 

ลักษณะของทัศนคต ิ

เสรี วงษมณฑา (2542:106-107) ไดกลาวไววา ลักษณะของทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความ

โนมเอยีงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พงึพอใจ หรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอบาง

ส่ิง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลกี เนือ่งจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถ

สังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร หรือทาํอะไร  

คําวา Attitude ภาษาไทยมหีลายคาํ เชน ทัศนคติ, เจตคติ, ทาทีความรูสึก แตในความหมายของ

ศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามทีาทีความรูสึกหรอืทัศนคติในเชงิบวก เรา

ยอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามทีาทีความรูสึกในเชงิลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึง

มีลักษณะ 

 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทาํใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก  

(Act positively)  

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ  

(Act negatively)  

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคต ิมีข้ันตอนดังนี ้

K = Knowledge เปนการเกดิความรู 

A = Attitude เปนการเกิดทัศนคต ิ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบหรอื  

ไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม  

P= Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรู และทัศนคติแลวกจ็ะเกิดการ

กระทาํ 

1. ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึง่ (Object) ในความหมายของทัศนคติทีมุ่งสูผูบริโภคจะ

สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่

สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริการ ความเปนเจาของ การใช

ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 

predisposition) ส่ิงที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มกีารตกลงกันไววาทัศนคติมีการเรียนรู
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ได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกีย่วของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลมาจากประสบการณโดยตรง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมูลทีไ่ดจากคนอื่น และการเปดรับจากสื่อมวลชน  

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitude have consistency) คือ ทัศนคติ

ในทุกๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกนั เชน ถาเรือ่งความอิสระเสรี ก็จะไมชอบใหใคร

บังคับและเมื่อใดก็ตามที่ไมสอดคลองกันเขาจะเกิดความหงุดหงิด ถาไมเกิดความหงดุหงิด พฤติกรรมกับ

ทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของทัศนคติ ก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรม

ที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทศันคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถเปลี่ยนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น

ภายใตเหตุการณ และสถานการณที่ส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ หมายถึง

เหตุการณหรือโอกาส ซึง่มลัีกษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธพิลตอความสัมพนัธระหวางทัศนคติ และ

พฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทาํใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทศันคติได 

 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถงึ  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเหน็วาคุม  

รวมถึงมีการจดัจําหนวยกระจายสนิคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา  เพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  

ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความเหน็ชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี  วงษมณฑา. 

2542 : 11) ซึ่งสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถงึ  ส่ิงที่นาํเสนอขายโดยธุรกิจ  เพือ่สนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 

สินคา  บริการ ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  โดยที่ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี

คุณคา (value) ในสายตาของลูกคา  จงึจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได   

2. ราคา (Price) หมายถงึ   คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน (Cost) ที่ลูกคา

จายเงินไปเพื่อใหไดรับสินคาหรือบริการนัน้มา โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับ

ราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนัน้ 

3. การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย  สถาบนัและ

กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันทีน่ําผลิตภัณฑออกสู

ตลาดเปาหมายก็คือ  สถาบันตลาด  สวนกจิกรรมที่ชวยในการกระจายสนิคา ประกอบดวย  การขนสง  

การคลังสนิคา  และการเก็บรักษาสนิคาคงคลัง เปนตน   

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายกบัผูซือ้ 

เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารอาจจะใชบคุคลหรือไมใชบุคคลก็ได เครื่องมอื

ติดตอส่ือสารมีหลายรูปแบบอาจเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบผสมผสานกนั (Integrated Marketing 
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Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ

จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสาร เกี่ยวกับองคกร 

หรือผลิตภัณฑ บริการ  หรือความคิดเหน็ ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling) หมายถงึ เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมที่นอกเหนือจากงาน

โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน และการประชาสัมพันธ ซึง่สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการ

ซื้อ ซึ่งไดแก การลด แลก แจก แถม 

4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาวสาร

เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงนิ สวนการประชาสัมพนัธ หมายถึง 

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอโครงการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง 

การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพนัธ 

5. การบรรจุภัณฑ (Packaging) การที่จะเสนอขายสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งออกไปนั้น จาํเปน

อยางยิ่งที่จะตองทาํบรรจุภัณฑที่ดูดี สะดุดตา นาสนใจ เชน การนําสรุาแบบเดียวกนัไปบรรจุในขวดรูปราง

ตางกนั 2 แบบ จะขายไดในราคาไมเทากัน ถาหากใสในขวดทรงน้ําปลาก็ดูราคาต่ําลงไปทนัท ี

6. พนักงาน (People) เมือกอนจะเนนพนักงานขายอยางเดียว จะตองมีการอบรมพนกังานขาย

มีการใหส่ิงจูงใจแกพนกังานขาย แตจริงๆ แลวฝายขายไมสามารถที่จะทํางานคนเดยีวได พนักงาน 

ทุกคนมีความสําคัญเทากันหมดตั้งแตยามรักษาความปลอดภัย ไปจนถงึผูอํานวยการ ทกุฝายจะตอง

ชวยกนัรักษาลูกคาไวใหได 

7. การประชาสัมพันธ (Public Relations (PR) นักการตลาดสวนใหญจะสนใจดานการสงเสริม

การขายและการโฆษณามากกวาการประชาสัมพนัธ แตการประชาสัมพันธสามารถสรางภาพพจนให

สินคาไดดีกวาการสงเสริมการขายและการโฆษณา ซึง่จะทําใหสินคานัน้ขายไดแพงกวา และไดรับการ

เลือกมากกวา เมือสินคานัน้มีคุณสมบัติอ่ืนเทาเทียมกับสินคาคูแขง 

 
กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) 

ความหมายทั่วไป 

ไดมีผูใหคําจํากัดความคาํวา  กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) ไวหลายลักษณะ 

คอทเลอร (1988:41) กลาววา  กลยุทธทางการตลาดเปนตรรกะทางการตลาด (Marketing Logic) เพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจ ประกอบดวยกลยทุธเฉพาะของตลาดเปาหมาย สวนประสมการตลาด

และระดับคาใชจายเพื่อการตลาด 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2534:4) กลาววา กลยุทธการตลาดเปนการกาํหนดวิธกีารใช

เครื่องมือการตลาด (4P’s) เพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมายในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดมีดังนี้คือ 

1. วิเคราะหตลาดเปาหมายและสิ่งแวดลอมที่มีอิทธิพลตอการใชเครื่องมอืทางการตลาด 

2. วิเคราะหการแบงสวนการตลาด และเลือกตลาดเปาหมายและกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

3. การกําหนดกลยุทธสวนประสมการตลาด ไดแก 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 

กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 

กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Place Strategy) 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 

 กาญจนา เพลินพิศศิริ (2537:13) กลาววากลยุทธการตลาดคือ แนวทางหรือแผนในการ

ปฏิบัติงานขององคธุรกิจตางๆ ที่ไดมีการวางแผนหรือเตรียมการมาแลวอยางดี  

โดยมีกําหนดตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดและจัดงบประมาณทางการตลาดเพื่อใหองคกร

บรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายที่ตั้งไวตลอดจนสรางความพงึพอใจใหกับผูบริโภคมากที่สุด 

สรุปไดวา กลยุทธทางการตลาด เปนขบวนการทีเ่กี่ยวของ กับการวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค ทาง

การตลาด การวางแผนงาน การดําเนินงานการใหเปนไปตามแผนงานนัน้ และการควบคุมหรือการ 

ประเมินผลการดําเนินงานโดยคํานงึองคประกอบ 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ  ราคา สถานที ่ และการสงเสริม

การขาย 

 

การใชกลยุทธทางการตลาด 

การกําหนดกลยุทธทางการตลาด จะเกิดประโยชนสูงสุดและสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงคและ

เปาหมายได จะตองมุงสูลูกคาเปนสาํคัญมี 3 ประการคือ 

1. การแสวงหาลกูคา (Locating)  

2. การดึงดูดลูกคา (Attracting) 

3. การรักษาลกูคา (Holding, Keeping) 

กลยุทธทางการตลาดทั้ง 3 ประการนี ้สามารถใชไดกับผลิตภัณฑทุกชนิดตั้งแต กอนเริ่ม ดําเนนิกจิการ 

และการนาํผลติภัณฑใหม หรือบริการ ออกสูทองตลาด  

วัตถุประสงคและเปาหมาย   ลูกคา     การแสวง   1 

        การดึงดูด   2 

       การรักษา   3 
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การกําหนดเพือ่ใหบรรลุทางกลยุทธทางการตลาดตั้งแตการดําเนนิการ เพื่อหาลูกคาที่เหมาะสมการดึงดูด

ลูกคา การรกัษาลกูคาเอาไว  ใหไดนัน้คือ การใชสวนผสม ของการตลาด (Marketing mix) ซึ่ง

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ หรือบริการ ราคา ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
ผลิตภัณฑ หมายถงึ ส่ิงทีน่ํามาเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ ความตองการเปน

กรรมสิทธิ ์ การใชการบริโภค หรือความสามารถสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ

ประกอบไปดวยสินคา และบริการ 

องคประกอบผลิตภัณฑประกอบไปดวย 

1. ผลิตภัณฑหลกั (Core Product) หมายถึงประโยชนพื้นฐานสาํหรับผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภค

ไดรับสําหรับการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) หมายถึงลกัษณะทาง

กายภาพ ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัส หรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทาํหนาที่สมบูรณข้ึน หรือ

เชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อ

คาดหวงัวาจะไดรับ และไดใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา ในการเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวงัจะคํานงึถงึ

การสนองความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถงึ ผลประโยชนเพิ่มเตมิ หรือบริการที่ผูซื้อจะ

ไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบไปดวย 1. การติดตั้ง 2. การขนสง 3. การประกัน 4. การใหสินเชื่อ 

5. การใหบริการอื่นๆ เชนมหีนวยใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึง สวนของผลิตภัณฑควบทั้งหมดที่มีการ

เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพื่อสนองความตองการลูกคาในอนาคต ที่ควรพิจารณาคือ 

กลยุทธสําหรับผลิตภัณฑแตละรายการ ปจจัยที่ตองคํานงึ คือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ การตั้งชื่อ

สินคา การบรรจุหีบหอ และการใชปายฉลาก 

กลยุทธตราสนิคา  ที่นยิมทาํกันมาก คงเปนกลยทุธหลายตรา (Multi-brand Decision) ซึ่งกล

ยุทธหลายตราเปนวธิีการกอใหเกิดผลทางดานการคาทีด่ี โดยมีการแบงตําแหนงวางสินคา ถาบริษทัมี

ผลิตภัณฑหลายตราสําหรับการผลิตอยางเดียวกนัจะมีตาํแหนงวางสนคาเพิ่มข้ึน มีผูบริโภคบางกลุมมี

ความซื่อสัตยตอผลิตภัณฑ สรางความกระตือรือรนใหกบัผูผลิต ทําใหเกิดการแขงขนั  

6. สวนลดนอกฤดูกาล (Seasonal Discount) กิจการรานคาปลีกม ี Seasonal Discount กับ

ผูบริโภคในชวงเทศกาลใชสินคา เพื่อเรงผูบริโภคใหซื้อเพิ่ม  

 



   25 

    

กลยุทธการต้ังราคา (Pricing Strategy) 

หมายถงึ หลกัเกณฑที่กาํหนดขอบเขตราคา เพื่อบรรลุวัตถุประสงคทีต่ั้งไว เชน การตั้งราคาสูง

เพื่อรักษาภาพพจนของกิจการผลิตภัณฑใหมที่ออกสูทองตลาดมักจะเปดราคาขายครั้งแรก ใหสูงไวกอน 

และลดราคาภายหลงัตามลาํดับ เมื่อตองการแสวงหาลูกคากลุมใหมเปลี่ยนลูกคาจากกลุมรายไดสูงมาสู

กลุมลูกคาที่มรีายไดลดหล่ันลงและถาผลิตภัณฑไมมีผูเลยีนแบบกิจการจะไดกําไรดี และไดคืนทนุเร็วการ

ตั้งราคาสูงสาํหรับผลิตภัณฑ ใหมใหประโยชนดงันี ้ 

1. หลีกเลี่ยงการผิดพลาดในการประมาณตนทนุการผลิตเมื่อประมาณอปุสงคของตลาด

ผิดพลาด หรือประมาณตนทุนผลิตผิด ทาํใหคํานวณตนทนุตอหนวยต่ําไปจึงตั้งราคาต่ําทาํใหขาดทุน การ

ตั้งราคาสูงเผือ่ไวแลวลดราคาลงยอมทํางายกวาการเพิม่ราคา 

2. สินคาใหมตองการตนทนุหรอืคาใชจายในการขาย ในชั้นแนะนาํตลาดสูงมาก การตั้ง

ราคาสูงจะเปนการเผื่อชดเชยไวลวงหนา 

3. ในขณะที่อุปสงคมีนอยในขัน้แรกๆ ที่เสนอสินคาวางตลาด การตั้งราคาสงูทาํใหไมตอง

ขายปริมาณมาก สามารถจะหา Maximizing Profit  ไดจากกาํไรตอหนวยสงู 

4. เปดโอกาสใหผูบุกเบิกตลาดไดเรียกทุนคนืโดยเร็ว กอนที่คูแขงขันจะเขามารวมตลาด 

5. การเปดราคาขายครั้งแรกสงู จะเรียกรองความสนใจไดดี และเมื่อลดราคาเทีย่วที่ 2 จะ

สรางความตื่นเตนกับลูกคาไดอีก 

6. เปนการวางตาํแหนงสนิคาใหสูงในสายตาของลูกคา ผูบริโภคที่สนใจสินคาใหมชอบเปน

คนนาํแฟชัน่ จะไมสูสนใจในเรื่องราคา ดงันัน้ จะเต็มใจจายในราคาสูง ถงึแมจะมขีอดีแตมีขอเสียที่สําคัญ 

2 ประการคือ  ขนาดตลาดจาํกัดและเชื้อเชิญคูแขงขันมารวมตลาดเรว็ขึ้น มากขึ้น ดังนัน้ การใชราคาระบบ

นี้จะไดผลกับตลาดที่ไมมีคูแขงขันมาก ผลิตภัณฑที่เพิ่มวางตลาดและมีจุดเดน ลอกเลียนแบบยาก เชน 

computer วงจรชีวิตสั้นๆ เชน สินคาของเด็กเลน สินคาที่มีแฟชัน่ เปนตน  

กลยุทธในการเลือกชองทางจัดจําหนาย 

ชองทางการจดัจําหนาย สามารถสรุปไดเปน 5 ชองทาง  

1. ผูผลิต  ผูบริโภค  เรียกวาชองทางตรงเปนชองทางที่ส้ันที่สุด พืน้ฐานที่สุด และเขาถงึ

ลูกคาไดเร็วทีสุ่ด 

2. ผูผลิต  ผูคาปลีก  ผูบริโภค  เปนชองทางทีพ่บเห็นเปนปกติมาก ชองทางนี้ผูผลิต

จะตองมพีนักงานขายของตนเอง ที่จะทาํหนาที่ตดตอกับผูคาปลีก เพื่อดําเนนิการจัดแสดง หรือสาธิต

สินคาในรานคาปลีก และรับใบส่ังซื้อจากรานคาปลกี เมือ่รานคาปลีกซื้อสินคาไปแลวก็จะดาํเนนิการขายสู

ผูบริโภคตอไป 

3. ผูผลิต  ผูคาสง  ผูคาปลีก  ผูบริโภค  เปนชองทางทีพ่บมากสําหรับสินคาผูบริโภค

ที่มีราคาต่าํ 
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4. ผูผลิต  ตวัแทน  ผูคาปลีก  ผูบริโภค  เปนชองทางทีย่าวที่สุด มักใชกันเมื่อมี

ผูผลิตรายเล็กรายนอย และรานคาปลกีรายเล็กๆ มาก จาํเปนตองใชตัวแทน ชวยประสานงานให  

5. ผูผลิต  ตัวแทน ผูคาปลีก  ผูบริโภค  เปนกรณีที่ผูผลิตตัดผูคาสงออกจากชอง

ทางการจําหนาย และใชตวัแทนชวยจัดการติดตอกับผูคาปลีกแทน 

การบริหารชองทางการจัดจาํหนาย หลงัจากที่บริษทัไดเลือกชองทางการจัดจาํหนายเรียบรอย

แลว บริษทัจะตองหาทางคดัเลือก คนกลางที่เหมาะสมใหได รวมทั้งตองจูงใจ และประเมนิผล การ

ปฏิบัติงานของคนกลางดวย 

 

การตัดสินใจในเรื่องชองทางการจําหนาย เปนการตัดสินใจที่สําคัญอยางหนึ่งในทางการตลาด 

การตัดสินใจในเรื่องนี้จะไปกระทบการตัดสินใจในเรื่องอืน่ๆดวย  อาทิ ในเรื่องของการกําหนดราคา หรือใน

เร่ืองของการเลือกสรรพนักงานขาย ที่จะไปติดตอกับรานคาในเครือขายของผูผลิต นอกจากนีก้ารตัดสินใจ

ในเรื่องชองทางการจาํหนายยังเปนเงื่อนไขผูกมัดระยะยาวระหวางผูผลิตกับตัวแทนจาํหนาย จึงเปน

ส่ิงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเลือกชองทางจดัจําหนายใหเหมาะสม  

 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  

ในจํานวนสวนประสมการสงเสริมการตลาด 4 ประการ คือ การโฆษณาการใชพนกังานขาย การ

สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธนัน้ บริษทัจะยิ่งใชสวนประสมตัวใดตัวหนึง่ หรือหลายตัวรวมกนัก็

ได ทั้งนี้ข้ึนกับนโยบาย และกลยุทธในการสงเสริมการตลาด บริษัท มกีลยุทธที่จะใชสวนประสมทัง้ 4 สวน

ประสมดังนี ้(สําอาง งามวิชา :2543) 

1. กลยุทธดึง (Pull Strategy) หมายถงึ การใชจายเงนิจาํนวนมากในการโฆษณา และการ

สงเสริมการขายที่มุงสูระดับผูบริโภค (Consumer Promotion) ในการสรางความตองการซื้อ 

ของผูบริโภค ตัวอยางการใชกลยุทธดึง เชนการ โฆษณาทางโทรทศันแจงกิจกรรมชิงโชค หรือลดราคาให

ผูบริโภคทราบกลยุทธดึงควรใชในกรณีตอไปนี ้

1. กําไรตอหนวยที่คนกลางจะไดรับตํ่า 

2. ไมมีความจาํเปนตองใชพนกังานขายและนําผลิตภัณฑ 

3. บริษัทตองการเงินทนุหมนุเวยีนเร็ว 

4. บริษัทมีขนาดเล็กมีทรัพยากรจํากัด 

5. นิยมใชในกรณีที่เปนสนิคาบริโภค เชน สินคาสะดวกซือ้ 

2. กลยุทธผลัก (Push Strategy) หมายถงึ การใชหนวยงานขาย หรือคนกลางทีจ่ะผลักดัน

ผลิตภัณฑผานชองทางการจําหนายไปยังผูบริโภค กลยทุธผลักจงึหมายถงึการสงเสริมการขายที่มุงสูระดับ
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พนกังานขาย (Sales Force Promotion) ตัวอยางการใชกลยทุธผลัก คือ การประกวดยอดขายของ

พนกังานขาย หรือคนกลาง เปนตน 

1. ผลิตภัณฑคุณภาพดี และมีลักษณะเดนเหนือคูแขง 

2. ราคาผลิตภัณฑสูงตามระดบัคุณภาพ 

3. บริษัทตองการสนับสนนุชวยเหลือดานการเงินแกคนกลางและพนักงานขาย 

4. นิยมใชในกรณีที่เปนสนิคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) หรือสินคาผูบริโภคที่มี

ราคาคอนขางสูง หรือสินคาที่ลูกคาไมคุนเคย หรือไมเหน็ความจําเปนตองซื้อ 

5. อาจจะใชชวงแนะนาํผลิตภัณฑ 

3. กลยุทธผสม หรือกลยทุธ ผลัก-ดึง เปนการใชกลยทุธทั้ง 2 อยางรวมกนั คือใชในการ

สงเสริมการขาย ทีมุ่งสูระดบัผูบริโภครวมกับการสงเสริมการขายที่มุงสูพนกังานขาย หรือใชการสงเสริม

การขาย ที่มุงสูระดับผูบริโภค ระดับกลางและระดับพนกังานรวมกัน กลยุทธนี้ควรใชในกรณีตอไปนี ้

1. มีความจาํเปนที่ตองใชพนักงานขายแนะนาํสินคาเขาสูตลาด 

2. มีความจาํเปนที่ตองมกีารโฆษณาแนะนําจงูใจผูบริโภค 

3. บริษัทมีขนาดใหญและมีทรัพยากรเพยีงพอ 

4. วิธีนีเ้ปนที่นยิมใชกันมาก แตน้ําหนักที่จะทุมใหกับระดับใด มากนอยแคไหน ข้ึนอยู

กับประเภทของสินคา และปจจัยอื่นๆ ที่เกีย่วของ 

 

ข้ันตอนในการสื่อสารทางการตลาด (การสงเสริมการตลาด) 

แสดงลําดับข้ันตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2534:194) 

 

 

 

 

การออกแบบขาวสาร กําหนดจุดประสงคใน

การติดตอส่ือสาร 

กําหนดกลุมเปาหมาย 

    

 

 

 

 

 

การตัดสินใจใน

สวนผสม การสงเสริม

การตลาด 

การจัดสรร

งบประมาณการ

สงเสริม 

การเลือกชองทาง 

การติดตอส่ือสาร 

การบริหารและการประสานงานใน

กระบวนการตดิตอส่ือสาร 
 

 

 

การวัดผลการสงเสริม

การตลาด 
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การสงเสริมการตลาดเปนกจิกรรมการสงเสริมที่กระตุนตัวแทนจาํหนายใหใชความพยายามในการขาย 

และชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดนี ้ ใชนโยบายผลกั 

(Push Policy) ไดแก 

1. การใหสวนลดการซื้อ 

2. การใหสวนลดเงินสด 

3. การแถมตัวสนิคา 

4. การผอนปรนการชําระเงนิ 

5. การใหของแถม 

6. การแขงขันทางการขาย 

7. การกําหนดโควตาการขาย 

8. การชิงโชค 

9. การจัดงานแสดงสินคา 

10. การประชุมตัวแทนขาย 

11. การจัดชั้นโชว และวัสดุที่ใช ณ จุดขาย 

12. การจัดวัสดุในการเพิม่พนูความรู 

13. การโฆษณารวมกนั 

ความรูทั่วไปเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต 

อินเทอรเน็ต (Internet) คือ เครือขายของเครือขายคอมพิวเตอร ระบบตาง ๆ ที่เชือ่มโยงกัน มา

จากคําวา Inter Connection Network  

อินเทอรเน็ต (Internet) เปนระบบเครือขายคอมพวิเตอร ที่มีขนาดใหญ เครื่องคอมพิวเตอรทุก

เครื่องทั่วโลก สามารถติดตอส่ือสารถึงกนั ไดโดยใชมาตรฐาน ในการรับสงขอมูลที่เปนหนึ่งเดยีว หรือที่

เรียกวาโปรโตคอล (Protocol) ซึ่งโปรโตคอล ที่ใชบนระบบเครือขายอินเทอรเนต็ มีชื่อวา ทีซีพ/ีไอพี 

(TCP/IP : Transmission Control Protocol/Internet Protocol)  

ลักษณะของระบบอินเทอรเน็ต เปนเสมือนใยแมงมุม ทีค่รอบคลุมทั่วโลก ในแตละจุดที่เชื่อมตอ

อินเทอรเน็ตนัน้ สามารถสือ่สารกันไดหลายเสนทาง ตามความตองการ โดยไมกําหนดตายตัว และไม

จําเปนตองไปตามเสนทางโดยตรง อาจจะผานจุดอื่น ๆ หรือ เลือกไปเสนทางอืน่ไดหลาย ๆ เสนทาง การ

ติดตอส่ือสาร ผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต นัน้อาจเรียกวา การติดตอส่ือสารแบบไรมิติ หรือ 

Cyberspace  
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ความสาํคัญของอินเทอรเน็ต 

ปจจุบันอินเทอรเน็ต มีความสําคัญตอชีวิตประจําวนัของคนเรา หลายๆ ดาน ทั้งการศึกษา 

พาณิชย ธุรกรรม วรรณกรรม และอ่ืนๆ ดงันี ้ 

ดานการศึกษา  

 สามารถใชเปนแหลงคนควาหาขอมูล ไมวาจะเปนขอมูลทางวิชาการ ขอมูลดานการ

บันเทงิ ดานการแพทย และอื่นๆ ทีน่าสนใจ  

 ระบบเครือขายอินเทอรเน็ต จะทาํหนาที่เสมือนเปนหองสมุดขนาดใหญ  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัย สามารถใชอินเทอรเน็ต ติดตอกับมหาวทิยาลัยอื่น ๆ เพือ่คนหา

ขอมูลที่กําลังศึกษาอยูได ทัง้ที่ขอมูลที่เปน ขอความ เสยีง ภาพเคลื่อนไหวตางๆ เปนตน  

ดานธุรกิจและการพาณชิย  

 คนหาขอมูลตาง ๆ เพื่อชวยในการตัดสินใจทางธุรกิจ  

 สามารถซื้อขายสินคา ผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต  

 ผูใชที่เปนบรษิทั หรือองคกรตาง ๆ ก็สามารถเปดใหบริการ และสนบัสนุนลกูคาของตน 

ผานระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตได เชน การใหคําแนะนาํ สอบถามปญหาตาง ๆ ใหแกลูกคา แจกจายตวั

โปรแกรมทดลองใช (Shareware) หรือโปรแกรมแจกฟรี (Freeware) เปนตน  

ดานการบันเทิง  

 การพกัผอนหยอนใจ สันทนาการ เชน การคนหาวารสารตาง ๆ ผานระบบเครือขาย

อินเทอรเน็ต ที่เรียกวา Magazine Online รวมทัง้หนังสือพิมพและขาวสารอื่นๆ โดยมีภาพประกอบ ที่

จอคอมพิวเตอรเหมือนกับวารสาร ตามรานหนังสือทั่วๆ ไป  

 สามารถฟงวทิยุผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ตได  

 สามารถดงึขอมูล (Download) ภาพยนตรตัวอยางทัง้ภาพยนตรใหม และเกา มาดูได  

จากเหตุผลดังกลาว พอจะสรุปไดวา อินเทอรเน็ต มีความสําคัญ ในรปูแบบ ดังนี ้ 

 การประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศทีท่ันสมัย  

 การติดตอส่ือสารที่สะดวก และรวดเร็ว  

 แหลงรวบรวมขอมูลแหลงใหญที่สุดของโลก  
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โดยสรุปอินเทอรเน็ต ไดนํามาใชเปนเครื่องมือที่จาํเปนสาํหรับงานไอท ี ทําใหเกิดชองทางในการ

เขาถึงขอมูลทีร่วดเร็ว ชวยในการตัดสินใจ และบริหารงานทัง้ระดับบุคคลและองคกร 

พัฒนาการของ Internet 

ป พ.ศ. 2500 (1957) โซเวียตไดปลอยดาวเทียม Sputnik ทาํใหสหรัฐอเมริกาไดตระหนักถึง

ปญหาที่อาจจะเกิดขึ้น ดงันัน้ ค..ศ. 2512 (1969) กองทัพสหรัฐตองเผชิญหนากับความเสีย่งทางการทหาร 

และความเปนไปไดในการถกูโจมต ีดวยอาวุธปรมาณู หรือนิวเคลียร การถูกทาํลายลาง ศูนยคอมพิวเตอร 

และระบบการสื่อสารขอมูล อาจทําใหเกิดปญหาทางการรบ และในยุคนี้ ระบบคอมพิวเตอร ที่มี

หลากหลายมากมายหลายแบบ ทาํใหไมสามารถแลกเปลี่ยนขอมูล ขาวสาร และโปรแกรมกันได จึงมี

แนวความคิด ในการวิจยัระบบที่สามารถ เชื่อมโยงเครื่องคอมพิวเตอร และแลกเปลี่ยนขอมูล ระหวาง

ระบบที่แตกตางกนัได ตลอดจนสามารถรับสงขอมูลระหวางกัน ไดอยางไมผิดพลาด แมวาคอมพิวเตอร

บางเครื่อง หรือสายรับสงสัญญาณ เสียดายหรือถกูทําลาย กระทรวงกลาโหมอเมริกนั (DoD = 

Department of Defense) ไดใหทุนที่มีชือ่วา DARPA (Defense Advanced Research Project Agency) 

ภายใตการควบคุมของ Dr. J.C.R. Licklider ไดทําการทดลอง ระบบเครือขายที่มีชือ่วา DARPA Network 

และตอมาไดกลายสภาพเปน ARPANet (Advanced Research Projects Agency Network) และตอ

ไดมาพัฒนาเปน INTERNET ในที่สุด  

การเริ่มตนของเครือขายนี ้เร่ิมในเดือน ธนัวาคม 2512 (1969) จาํนวน 4 มหาวทิยาลัย ไดแก  

 มหาวิทยาลยัยูทาห  

 มหาวิทยาลยัแคลิฟอรเนียทีซ่านตาบาบารา  

 มหาวิทยาลยัแคลิฟอรเนียทีล่อสแองเจลิส  

 สถาบนัวิจัยของมหาวทิยาลัยสแตนฟอรด  

และขยายตอไปเร่ือยๆ เปน 50 จุดในป พ.ศ. 2515 จนเปนหลายลานแหงทั่วโลกทีเดียว  

งานหลกัของเครือขายนี้ คอื การคนควาและวิจัยทางทหาร ซึ่งอาศัยมาตรฐานการรับสงขอมูลเดียวกนั ที่

เรียกวา Network Control Protocol (NCP) ทําหนาที่ควบคุมการรับสงขอมูล การตรวจสอบความผิดพลาด

ในการสงขอมลู และตัวกลางที่เชื่อมตอคอมพิวเตอรทุกเครื่องเขาดวยกัน และมาตรฐานนี้ก็มจีุดออนในการ

ขยายระบบ จนตองมกีารพฒันามาตรฐานใหม  
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พ.ศ. 2525 ไดมีมาตรฐานใหมออกมา คือ Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) 

อันเปนกาวสําคัญของอินเทอรเน็ต เนื่องจากมาตรฐานนีท้ําใหคอมพิวเตอรตางชนิดกัน สามารถรับสง

ขอมูลไปมาระหวางกันได เปรียบเสมือนเปนหวัใจของอินเทอรเน็ตเลยกว็าได 

จากระบบปฏบิัติการคอมพวิเตอร ที่มีอยูในยุคนัน้ ไมสามารถตอบสนองการสื่อสารได บริษัทเบลล (Bell) 

ไดใหทุนการศกึษาแก หองทดลองที่มีชื่อเสยีงที่สุดแหงหนึ่ง ในสมยัตอมา คือ Bell's Lab  

ใหทดลองสราง ระบบปฏิบัติการแหงอนาคต (ของคนในยุคนัน้) เดนนิส ริสซี และ เคเน็ต ทอมสัน ได

ออกแบบ และพัฒนาระบบที่มีชื่อวา UNIX ข้ึน และแพรหลายอยางรวดเร็ว พรอมๆ กับการแพรหลายของ

ระบบ Internet เนื่องจากความสามารถ ในการสื่อสารของ UNIX และมีการนํา TCP/IP มาเปนสวนหนึง่

ของระบบปฏิบัติการนี้ดวย 

พ.ศ. 2529 มลูนิธิวทิยาลัยศาสตรแหงชาติ สหรัฐอเมริกา (National Science Foundation - NSF) ไดวาง

ระบบเครือขายขึ้นมาอกีระบบหนึง่ เรียกวา NSFNet ซึ่งประกอบดวยซุปเปอรคอมพิวเตอร 5 เครือ่งใน 5 รัฐ 

เชื่อมตอเพื่อประโยชนทางการศึกษา และคนควาทางวทิยาศาสตร และมีการใชมาตรฐาน TCP/IP เปน

มาตรฐานหลกัในการรับสงขอมูล สงผลใหการใชงานเครือขายเปนไปอยางรวดเร็ว  

หลังจากนั้นกม็ีเครือขายอื่นๆ เกิดขึ้นมาเชน UUNET, UUCP, BitNet, CSNet เปนตน และตอมาได

เชื่อมตอกัน โดยมี NSFNet เปนเครือขายหลัก ซึ่งเปรียบเสมือนกระดกูสันหลังของเครือขาย (Backbone)  

ในป พ.ศ. 2530 เครือขาย ARPANET ไดรวมกับ NSFNET และลดบทบาทตวัเองลงมา เปลี่ยนไปใช

บทบาทของ NSFNet แทน และเลิกระบบ ARPANET ในปพ.ศ. 2534  

ในปจจุบัน Internet เปนการตอโยงทางตรรกะ (Logic) ของระบบคอมพิวเตอรนับลาน ๆ เครื่อง และโยง

กับระบบ Wide Area Network (WAN) ตางๆ เชน MILNET, NSFNET, CSNET, BITNET หรือแมแต 

เครือขายทางธุรกิจ เชน IBMNET, Compuserve Net และอ่ืน ๆ ภายใตโปรโตคอล ที่มีชื่อวา TCP/IP โดยที่

ขนาดของเครอืขาย ครอบคลุมไปทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย และมีการขยายขอบเขตออกไป อยางไม

หยุดยัง้ ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย และมีการขยายขอบเขตออกไป อยางไมหยุดยัง้  
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ระบบ Internet เปนการนําเครือขายขนาดใหญที่สุดของโลก ที่มกีารตอเสมือนกับ ใยแมงมุม หรือ World 

Wide Web หรือเรียกยอๆ วา WWW (มีการบัญญัติศัพทวา เครือขายใยพิภพ) ในระบบนี้เราสามารถ

เปรียบเทยีบ Internet ได สองลักษณะคือ ลักษณะทางกายภาพ และทางตรรกะ ในทางกายภาพ 

(Physical) นัน้ Internet เปนเครือขายที่รับอิทธิพลจาก เครือขายโทรศพัทโดยตรง ในสหรัฐอเมริกา บริษัทที่

เปนผูใหบริการ Internet ก็เปนบริษัททีท่ําธุรกิจ ทางโทรศัพท เชน MCI, AT&T, BELL เปนตน และอีก

ลักษณะหนึง่ ที่เปนความเดนของระบบ คือลักษณะทางตรรกะ หรือ LOGICAL CONNECTION ที่เปน

เสมือนใยแมงมุม ครอบคลุมโลกไว 

 

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

ป พ.ศ. 2529 อาจารยกาญจนา กาญจนสุต จากสถาบนัเทคโนโลยีแหงเอเซีย (AIT) รวมกบัอาจารยโทโม

โนร ิคิมูระ จากสถาบนัเดียวกัน รวมสรางเครือขายคอมพิวเตอร โดยอาศัย 

 โมเด็ม NEC ความเร็ว 2400 Baud  

 เครื่องคอมพิวเตอรพีซี NEC  

 สายโทรศัพททองแดง  

โดยเครือขายที่ได วิ่งดวยความเรว็ 1200 - 2400 Baud และมีเสียงดังมาก จากนั้นไดปรับเปลีย่นไปใช

บริการไทยแพค ของการสือ่สารแหงประเทศไทย ซึ่งใชเทคโนโลย ี X.25 ผานการหมนุโทรศัพทไปยงั

ศูนยบริการของการสื่อสารแหงประเทศไทย ทําการรับสงอีเมลกับมหาวิทยาลัยโตเกียว และมหาวทิยาลยั

เมลเบิรน โดยใชโปรแกรม UUCP ตลอดจนสงอีเมลไปยังบริษทั UUNET ที่เวอรจิเนีย สหรัฐอเมริกา และ

นํามาใชกับงานของอาจารย และงานสอนนักศึกษาในเวลาตอไป 
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นับไดวา อาจารยกาญจนา กาญจนสุต เปนบุคคลแรกที่เร่ิมใชจดหมายอิเลก็ทรอนิกสรายแรก

ของประเทศไทยหลังจากนัน้ไดมีความรวมมือระหวางรัฐบาลออสเตรเลีย ภายใตโครงการ The 

International Development Plan (IDP) ไดใหความชวยเหลือกบัมหาวทิยาลยัสงขลานครินทร (มอ.) 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และสถาบนัเทคโนโลยีแหงเอเซีย พัฒนาเครือขายคอมพิวเตอรไทยขึน้มา ในป 

พ.ศ. 2531 โดยใหมหาวทิยาลัยสงขลานครินทร และสถาบนัเทคโนโลยีแหงเอเซีย มีหนาที่เปนศูนยกลาง

ของประเทศไทยในการเชื่อมโยงไปที่เครื่องแมขาย ของมหาวทิยาลัยเมลเบิรน และตั้งชื่อโครงการนีว้า 

TCSNet - Thai Computer Science Network โดยมีการติดตอผานเครือขายวันละ 2 คร้ัง จายคาใชจายป

ละ 4 หมื่นบาท และใชซอฟตแวร SUNIII ซึ่งเปนระบบปฏิบัติการ UNIX  

ประเภทหนึ่ง ที่แพรหลายในเครือขายคอมพิวเตอรของออสเตรเลีย (Australian Computer Science 

Network - ACSNet) 

ซอฟตแวร SUNIII เปนโปรแกรม UNIX ที่สามารถรับสงขอมูลไปกลับไดเลยในการติดตอครั้งเดียว 

ประกอบดวยเครือขายการสงขอมูลระบบ Multiple Hops ทําใหแตกตางจาก UUCP ตรงที่ผูใชไมตองใส

คําสั่ง และบอกที่อยูของจดุหมายปลายทางผานระบบทางไกล เพราะเครือขาย SUNIII สามารถหาที่อยู

ของปลายทาง และสงขอมลูไดเอง โปรแกรมนี้ทาํงานไดดีทั้งกับสายเชาแบบถาวร (Dedicated Line) 

สายโทรศัพทธรรมดาที่ติดตอแบบ Dial-up และสายที่ใช X.25  

นอกจากนี้สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเซีย ยังเปนศูนยเชือ่ม (Gateway) ระหวางประเทศไทย กับ 

UUNET อันสงผลใหนักวชิาไทยทัว่ไป สามารถใชบริการจดหมายอิเลก็ทรอนกิส ไดอยางกวางขวาง 

ป พ.ศ. 2534 อาจารยทวีศักด์ิ กออนันตกูล อาจารยภาควิชาวศิวกรรมศาสตร 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ไดจัดตั้งศูนยอีเมลแหงใหม โดยใชโปรแกรม MHSNet และใชโมเด็ม 14.4 Kbps 

(ซึ่งเร็วที่สุดในประเทศไทยในขณะนัน้) และทําหนาที่แลกเปลี่ยนขอมูลกับเครื่อง Munnari ของออสเตรเลีย 

กับมหาวทิยาลัยตางๆ ในประเทศผานโปรแกรม UUCP เครือขายแหงใหมนี้ ประกอบดวยมหาวิทยาลัย

ตางๆ ใน TCSNet และมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ตลอดจนศูนยเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกสและ

คอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) และใชชื่อโครงการวา "โครงการเชือ่มเครือขายไทยสารเขากับเครือขาย

อินเทอรเน็ตตางประเทศ"  

หลังจากนั้นเนคเทค ก็ไดพฒันาเครือขายอีกเครือขายขึ้นมา โดยใช X.25 รวมกับ MHSNet และใช

โปรโตคอล TCP/IP เกิดเปนเครือขายไทยสาร "Thai Social/Scientific Academic and Research 

Network - ThaiSarn" ในป พ.ศ. 2535  

ปลายป 2535 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั เชาซื้อสายครึ่งวงจร 9.6 Kbps จากการสื่อสารแหงประเทศไทย 

เพื่อเชื่อมกบั UUNET สหรัฐอเมริกา ทําใหจุฬาฯ เปนศูนยกลางแหงใหมสําหรับเครือขายภายใตชื่อ 
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ThaiNet อันประกอบดวย AIT, มหาวทิยาลัยเชียงใหม และมหาวทิยาลัยอัสสัมชัญ และใหสมาชิกไทยสาร

ใชสายเชื่อมนีไ้ดโดยผานทางเนคเทคอีกดวย ภายใตระเบียบการใชอินเทอรเน็ต (Appropriate Use Policy 

- AUP) ของ The National Science Foundation (NSF) 

และป 2537 เนคเทค ไดเชาซื้อสายเชื่อมสายที่สอง ที่มีขนาด 64 Kbps ตอไปยังบริษัท UUNet ทําใหมีผูใช

เพิ่มมากขึ้น จาก 200 คนในป 2535 เปน 5,000 คนในเดือนพฤษภาคม 2537 และ 23,000 คนในเดือน

มิถุนายน ของป 2537  

AIT ทําหนาทีเ่ปนตัวเชื่อมภายในประเทศระหวาง ThaiNet กับ ThaiSarn ผานสายเชา 64 Kbps ของ

เครือขายไทยสาร  

ป พ.ศ. 2538 รัฐบาลไทย เปดบริการอนิเทอรเน็ตเชิงพาณิชย โดยมีบริษัทอนิเทอรเน็ตแหงประเทศไทย 

จํากัด อันเปนบริษัทถือหุนระหวางการสือ่สารแหงประเทศไทย องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และ

สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร และเทคโนโลยีแหงชาต ิ (สวทช.) โดยใชสายเชาครึ่งวงจรขนาด 512 Kbps 

ไปยัง UUNet โดยถือวาเปนบริษัทผูใชบริการอินเทอรเน็ตรายแรกของประเทศไทย และไดเพิ่มจํานวนจน

เปน 18 บริษทัในปจจุบัน 

 

 ระบบอินเทอรเน็ตของประเทศไทย 

โครงสรางของอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (พ.ย. 2545) ปจจุบันประกอบดวย ISP 17 ราย และผูใหบริการ

แบบไมหวังผลกําไรอีก 4 ราย แตมีรูปแบบชองรับ/สงสญัญาณที่แตกตางกนัออกไป ทั้งนี ้ ISP ทุกราย (ทัง้

เชิงพาณิชยและไมหวงัผลกาํไร) จะตองเชาชองสัญญาณจากจากผูใหบริการวงจรสื่อสารอีกตอหนึง่ โดย

แบงเปน 

 ชองสัญญาณการเชื่อมตอภายในประเทศ - ISP สามารถเลือกเชาชองสัญญาณไดโดยเสรี 

ทั้งจาก ทศท., กสท., TelecomAsia, DataNet โดยวงจรของทุกราย จะเชือ่มตอกับจุดแลกเปลี่ยน

สัญญาณภายในประเทศ เพื่อความรวดเร็วในการแลกเปลี่ยนขอมูล นัน่คือ การติดตอส่ือสารระหวางคู

ส่ือสารในประเทศไทย สามารถทาํไดสะดวก ไมวาคูส่ือสารนั้น จะใชบริการของ ISP รายใดก็ตาม ทั้งนี้จุด

แลกเปลี่ยนในปจจุบันไดแก IIR (Internet Information Research) ของเนคเทคและ NIX (National 

Internet Exchange) ของ กสท.  
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ชองสัญญาณการเชื่อมตอระหวางประเทศ - ISP จะตองผาน กสท. เทานัน้ เนื่องจากกฎหมายปจจุบันยงั

ไมใหอนุญาตใหทาํการสงขอมูลเขา-ออกของไทย โดยปราศจากการควบคุมของ กสท. โดย ISP จะเชื่อม

สัญญาณเขากับ IIG (International Internet Gateway) 

 รายชื่อ ISP ทั้งหมดในประเทศไทย 

ประเทศไทยม ี ISP รวมทั้งหมด 18 ราย โดยเรียงตามตัวอักษร ของชื่อที่ใชในการดําเนนิธุรกิจ

อินเทอรเน็ตดังนี ้ 

 

1 A-Net บริษัท เอเนต็ จํากัด 

2 AsiaAccess บริษัท ไออีซี อินเทอรเน็ต จาํกัด 

3 AsiaInfonet บริษัท เอเชีย อินโฟเน็ต จาํกัด 

4 CAT การสื่อสารแหงประเทศไทย 

5 CS-Loxinfo บริษัท ซีเอส ล็อกซเลย อินฟอรเมชั่น เซอรวิส จาํกัด 

6 CWN บริษัท ชมะนนัท เวิลดเน็ต จํากัด 

7 DataLineThai บริษัท ดาตา ลายไทย จาํกดั 

8 EZNet บริษัท อีซีเน็ต จํากัด 

9 Far East บริษัท อีซี่เนท เคเบิ้ลแอนดไวรเลส จํากัด 

10 Idea Net บริษัท ไอเดียเน็ต จํากัด 

11 Internet Thailand บริษัท อินเทอรเน็ตประเทศไทย จํากัด (มหาชน) 

12 ISSP บริษัทอินเตอรเนตเซอรวิส โพรวายเดอร จาํกัด 

13 Jasmine Internet บริษัท จัสมิน อินเทอรเน็ต จาํกัด 

14 KSC บริษัท เคเอสซ ีคอมเมอรเชียล อินเตอรเน็ต จํากัด 

15 PacificInternet บริษัท เวิลดเนต็ แอนด เซอรวิสเซส จาํกัด 

16 Reach Thai บริษัท รีช คอมมิวนิเคชั่น เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากดั 

17 RoyNet บริษัท รอยเนท จาํกัด (มหาชน) 

18 Samart บริษัท สามารถอินโฟเน็ต จาํกัด 

 
กิจกรรมที่ใชงานบนอินเทอรเน็ต 
จากการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ของ  สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการเทคโนโลยี

สารสนเทศแหงชาติ (กทสช.) ในชวงเดือนกันยายน-ตุลาคม 2546 จะเห็นไดวา การใชงานเพื่อการคนหา
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ขอมูล คิดเปนรอยละ 31.9  นั้นมีผูนิยมใชมากที่สุด  รับ-สงจดหมายอิเล็กทรอนกิส คดิเปนรอยละ 31.6  

และติดตามขาว รอยละ 14.1 ตามลําดับ (ที่มา : http://www.nitc.go.th/internetuser/survey2003.html) 
 

ตาราง 3 กลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ของ  สํานักงานเลขานกุารคณะกรรมการเทคโนโลยี  

    สารสนเทศแหงชาติ (กทสช.) 
 

กิจกรรม (Activity) จํานวน(คน) (Frequency) รอยละ(Percent) 

คนหาขอมูล (Information Search) 6,576 31.9 

ไปรษณียอิเล็กทรอนกิส (e-mail) 6,497 31.6 

ติดตามขาว (News, Timely  Report) 2,893 14.1 

สนทนา (Chat/ ICQ) 1,470 7.1 

เลนเกม (Game) 1,203 5.8 

เว็บบอรด (Web Board) 948 4.6 

ดาวนโหลดซอฟตแวร (Download-Software) 437 2.1 

ชมสินคา (Shopping) 267 1.3 

ดาวนโหลดเพลง (Download-Music) 200 1.0 

ดาวนโหลดเกมส (Download-Game) 98 0.5 

รวม 20,589 100 

 
ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

อินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ  คือ บริการอินเทอรเน็ต ทีค่ิดคาบริการเปนรายชัว่โมง มีรูปแบบ

บริการหลากหลายใหผูบริโภคไดเลือกใชบริการ ตามความเหมาะสม โดยแบงชุดบริการดวยจาํนวนชั่วโมง 

หรือจํานวนมลูคา และเปนอินเทอรเน็ต ทีห่าซื้อไดตามรานคาสะดวกทั่วไป อีกทัง้เปนบริการที่ใชงานงาย 

ไมยุงยาก 

ในปจจุบันผูบริโภคที่ใชบริการเครือขายออนไลนหรืออินเทอรเน็ต มีแนวโนมเปนกลุมคนทีม่ีอายุ

นอย มีฐานะและมีการศึกษาดีกวาประชากรทัว่ไป  แตอยางไรก็ดีผูที่ใชอินเทอรเน็ตก็ไดมีจํานวนเพิ่มมาก

http://www.nitc.go.th/internetuser/survey2003.html
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ข้ึน  ตัวอยาง ผูบริโภคที่เปนวัยรุนจะใชอินเทอรเน็ตเพื่อความบนัเทงิและการเขาสงัคม เชน การพูดคุยและ

ติดตอส่ือสารกับเพื่อนระหวางประเทศ แตผูใชที่มีอาย ุ 40 ปข้ึนไป (ประมาณ 45%) มักจะใชอินเทอรเน็ต

เพื่อการลงทนุและใชในเรื่องที่สําคัญทางธรุกิจ 

ขอมูลอางอิงจากสํานักงานคณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติที่ทาํการสาํรวจกลุม

ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย  เมื่อชวงปลายป 2546  ไดพบวา  จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑลสูงถึงรอยละ 80.1 กลุมผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญยังคงเปนกลุมอาย ุ 20 – 29 ป  คิดเปน 

47.8%  กลุมรองลงมาคือ  กลุมอาย ุ 10-19 ป ซึ่งคิดเปน 21.4%  ทั้งนี้กลุมผูใชอินเทอรเน็ตยงันับวาเปน

สังคมของผูทีม่ีความรู สําหรับวิธกีารเขาถึงอนิเทอรเน็ต ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญ รอยละ 56.1 ใช

อินเทอรเน็ตจากทีท่าํงานหรอืสถานศกึษา รองลงมาไดแกการใชบริการจากผูใหบริการอินเทอรเนต็ (ISP) 

รอยละ 39.1 และสําหรับสถานที่ใชอินเทอรเน็ตนัน้ เมื่อเทียบปริมาณการใช ทั้งหมดโดยเฉลีย่ จะพบวา

สวนใหญยังเปนการใชจากที่บาน รอยละ 46.9 รองลงมาไดแกทีท่าํงาน รอยละ 33.2 ซึ่งเปนลักษณะ

เดียวกนักับผลการสํารวจในปกอน ผลการสํารวจพบวา 74% ของผูที่ใชอินเทอรเน็ตเปนผูทีม่ีความรูใน

ระดับมัยธยมตนจนถึงปริญญาตรีข้ึนไป จากขอมูลดังกลาวจะเห็นไดวาจํานวนผูที่ใชอินเทอรเน็ตไดเพิ่มข้ึน 

ในลักษณะของการเจริญเตบิโตอยางตอเนื่องและมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง  เมื่อเทียบกบัปกอนๆ  

ซึ่งหมายถึงตลาดของธุรกิจอินเทอรเน็ตยงัมีการขยายตวัไดอีก 

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ผูคนควาไดทาํการคนควางานวิจยัตางๆ ไดแก วิทยานิพนธ สารนพินธ ภาคนิพนธ วารสาร เอกสารวิชาการ 

และหนงัสือพมิพตางๆ ที่เกีย่วของกับปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบคุคลของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

ขนิษฐา จารุนันทลักษณ (2545 : บทคดัยอ) ไดทําการศึกษาพฤตกิรรมซื้อหนงัสอืละสิ่งพมิพ

ผานระบบเครอืขายอินเทอรเน็ต รวมถงึศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อหนงัสือและสิ่งพมิพ

ผานอนิเทอรเน็ต โดยกลุมตัวอยางที่ใหวิจัยคือ พนกังานที่ทาํงานในสํานักงานพัฒนาวทิยาศาสตรและ

เทคโนโลยีแหงชาต ิ จํานวน 100 คน จากการศึกษาพบวาปจจุบนัผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคา หรือ

ผลิตภัณฑไปในทางใด และมีส่ิงใดบางทีม่ีสวนผลกัดันใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา หรือผลิตภัณฑทาง

อินเทอรเน็ต 

จากผลงานวิจยันีท้ําใหทราบถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอระบบเครื่อขายอินเทอรเน็ต และ

สามารถนําไปเปนแนวทางในการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค และในการจัดทําแบบสอบถามใหตรง

ตามพฤตกิรรมของผูบริโภค รวมไปถงึแนวทางในการศกึษาทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด เพื่อนําไป

ประยุกตใชในการตั้งแบบสอบถามในดานปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
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รัชพล วงศสถิตย  ปยะ  ตงสาลี และสุธี เวชพฤกพิทกัษ (2542: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง 

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสนใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล และอุปกรณตอพวงโดยผานทาง

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาครงนี้ไดแนวคิดมาจากการ

ทบทวนวรรณกรรมของผูทําการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวของทัง้ในและตางประเทศ โดยจัดกลุมตัวแปรของ

ปจจัยทีม่ีผลตอความสนใจซือ้คอมพิวเตอรสวนบุคคล และอุปกรณตอพวง โดยผานทางอินเทอรเน็ต เปน 6 

กลุม คือ  

1) ความรูและความสนใจในคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต  

2) สวนผสมของสินคาและบรกิาร 
3) ความนาสนใจและประสิทธภิาพของเว็บไซต 
4) ความนาเชื่อถอืและประสิทธภิาพของเว็บไซต 
5) ความสะดวกในการซื้อสินคา  

6) ความปลอดภยัของขอมูลและการชําระเงนิ   

 

นอกจากนีย้ังทําการสํารวจพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลและอุปกรณตอพวงของกลุมตัวอยาง 

รวมทัง้ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางควบคูไปดวย ทัง้นีก้ารเก็บขอมูลใชวิธีแจก

แบบสอบถาม 500 ชุด กระจายไปยงักลุมตัวอยางในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

ทั้งนี้ หลงัจากการประมวลผลการวิเคราะหทางสถิติ สามารถจัดหมวดหมูของปจจัยที่มีผลตอ

ความสนใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลและอุปกรณตอพวงโดยผานทางอินเทอรเน็ต เปน 7 กลุมปจจัย คือ  

1. ความรู และความสนใจในคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต  

2. สวนผสมของสินคา 

3. ความนาสนใจและประสิทธภิาพของเว็บไซต 
4. ขอเสนอพิเศษของเว็บไซต 
5. ความสะดวกในการซื้อสินคา 

6. ความกงัวลดานความปลอดภัยในการซื้อสินคา 

7. ความสามารถในการประกอบคอมพิวเตอรและอุปกรณตอพวง 
เมื่อนําปจจัยทั้งหมดที่ไดมาหาความสัมพันธกับความสนใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบคุคล 

และอุปกรณตอพวงโดยผานทางอินเทอรเน็ต พบวา “ความสะดวกในการซื้อสินคา” เปนปจจัยที่มีผลตอ

ความสนใจซื้อคอมพิวเตอรและอุปกรณตอพวง ในขณะที่ “ความกงัวลดานความปลอดภยัในการซื้อ

สินคา” เปนปจจัยที่มีผลตอความสนใจซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล โดยผานทางอนิเทอรเนต็ และ 

“ความสามารถในการประกอบคอมพิวเตอรและอุปกรณตอพวง” เปนปจจัยที่มีผลตอความสนใจอุปกรณ

ตอพวงโดยผานทางอนิเทอรเน็ต ตามลําดบั 
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พงษศกัดิ์ ดีเสมอ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการสํารวจปจจัยทีใ่ชในการตัดสนิใจเลือกซื้อ

คอมพิวเตอรโนตบุคทีห่างพนัธทิพยพลาซา โดยกลุมตัวอยางที่ใชคือ ผูบริโภคซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุค

ที่หางพันธทพิยพลาซาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน เพื่อศึกษาปจจัยทีใ่ชในการตัดสนิใจเลือก

ซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคที่หางพันธทพิยพลาซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานสงเสริมการขาย และเพื่อเปรียบเทียบปจจัยในการตัดสินใจ

เลือกซื้อเครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคทีห่างพนัธทิพยพลาซาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยูในระดับ

มาก เพราะปจจุบันการสื่อสารไดพัฒนามากขึ้น การคนหาขอมูลขาวสารในดานตางๆ สามารถทําไดอยาง

รวดเร็ว และงายดาย นอกจากนีห้นวยงานทางภาครัฐและเอกชนไดมีการรณรงคใหผูบริโภคทราบถงึ

ผลิตภัณฑหรือสินคามากขึน้ และปจจัยสวนเรื่องการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องคอมพิวเตอรโนตบุคนัน้ สวนใหญจะแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ ผูวิจัยใชหลักของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่กลาวถงึกล

ยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools Services) หรือ 7 P’s และ  6Ws  1H   ซึ่งเปน

คําถามใชคนหาลักษณะของพฤตกิรรมผูบริโภค และทฤษฎีของ Kotler ที่กลาวถงึ ปจจัยซึ่งมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คือ สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ พนักงาน บรรจุภัณฑ และรายงานผลการสาํรวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป  

2546  ของศนูยเทคโนโลยอิีเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาต ิมาเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถาม 

อีกทั้งงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของนํามาเปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลเพื่อใหไดผลการวิจยัครอบคลุมและ

ตรงกับความมุงหมายในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพก็เกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฤตกิรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทาํและวิเคราะหขอมลู 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร (Population) 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ไดแก กลุมวัยรุนอายุระหวาง 10 – 19 ป ที่มพีฤติกรรมที่ใช

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ และอาศัยอยูในเขต กรุงเทพมหานคร  

กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 

ผูจัดทําจงึไดทาํการกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจยัคือ กลุมวัยรุนที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 10 – 19 ป และมีพฤตกิรรมที่ใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ 

โดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยางดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544  :  74)   

 

2

2
2/1

e
pqZ

n α−=  

 

เมื่อ    แทนขนาดตัวอยาง n

  แทนสัดสวนความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเกดิขึ้นได e

 p  แทนคาประมาณเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 

  แทนสัดสวน 1-p (ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคา q

  สูงสุด เมื่อ p= 0.5 ซึง่ทาํให q = 0.5 และ 0<p, q<1) 

 =  เพราะฉะนัน้ระดับความเชื่อมันจะเทากบั 1.96 2
2/1 α−Z 975.0Z
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ดังนัน้ n  =  2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(  

     =  384.16 คน หรือ 385 คน 

 

ผูวิจัยไดเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามไว 15 ชุด รวมเปน 400 คน   

ซึ่งทําการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมีวิธีการเลือกกลุม

ตัวอยางดังนี้ 

1. สุมแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสถานที่ จากแหลงชุมชนของ

คนกรุงเทพมหานครจํานวน  4  แหง  ซึ่งเปนศูนยรวมคอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไดแก  หาง

พันธทพิยพลาซา  หางสรรพสินคาฟอรจนู (เยาฮนั)  หางสรรพสินคาเซยีรรังสิต ศูนยการคาตะวนันา 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบแบงโควตา (Quota Sampling) ในสัดสวนเทา ๆ กนัในแตละเขต 

400/4 = 100 ตัวอยาง 

3. สุมแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  จากประชากรในสถานที ่ ที่คัดเลือกไวตาม

เงื่อนไขขอ  2  แหงละ  100  คน 

 

การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 

จากรายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย  ป 2546  ของศูนยเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาติ  สํานักงานพัฒนาวทิยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ ไดทําการ

สํารวจในป 2546  มีผลดังตารางดานลาง http://www.nitc.go.th/internetuser/internetuser2003.pdf  

 
ระดับอายุ 

อาย ุ <10 10-14 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 รวม 

จํานวน  84 1,165 3,328 10,046 4,180 1,786 390 38 14 21,031 

รอยละ 0.4 5.5 15.8 47.8 19.9 8.5 1.8 0.2 0.1 100 
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ระดับการศึกษา 

การศึกษา 
ต่ํากวา 

มัธยมปลาย 

มัธยม

ปลาย 
ปวช. 

ปวส./

อนุปริญญา 
ป.ตรี ป.โท ป.เอก รวม 

จํานวน  1,568 2,083 739 1,781 12,287 2,335 196 20,989 

รอยละ 7.5 9.9 3.5 8.5 58.5 11.2 0.9 100 

 

จะเห็นวาชวงอายุของวัยรุนที่มีการใชงานอินเทอรเน็ตนั้นอยูในชวงอายุ  10-19 ป โดย ชวงอายุ 

10-14 ป คิดเปนรอยละ 5.5 และ 15-19 ป คิดเปนรอยละ 15.8 ผูวิจัยจึงไดกําหนดชวงอายุไวในชวง 10-19 

ป ซึ่งเปนชวงวัยรุนตอนตน และวัยรุนตอนปลาย เพราะเปนกลุมที่สนใจและกระตือรือรนที่จะเรียนรู

เทคโนโลยีใหมๆ ทางดานการศึกษา ซึ่งระดับการศึกษาที่มีการใชงานมากที่สุดคือ ชวงระดับปริญญาตรี   

ทางผูวิจัยจึงไดกําหนดชวงระดับการศึกษาไว 5 ชวง มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย  ปวช.  

ปวส.  ปริญญาตรี   ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและคําถาม

ปลายเปดโดยแบงโครงสรางเปน 4 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก  เพศ  อายุ ระหวาง 10-19 ป  ระดับ

การศึกษา สถานศึกษา และรายได มีลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน  4  ขอ 

เติมคํา 1 ขอ 

ตอนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อ ใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ

ภายในประเทศ มีลักษณะคาํถามเปนแบบเลือกตอบ  (Multiple Choice)  จํานวน  7   ขอ เติมคํา 4 ขอ  

ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัแนวโนมในการเลือกซื้อแพก็เกจ อินเทอรเน็ตภายในประเทศ มี

ลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ  (Multiple Choice) จํานวน 1 ขอ และ คําถามแบบ Semantic 

Differential Scale 2 ขอ 

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  ผูวิจัยใชเกณฑการพิจารณาแบงแยกเปน 5 

ระดับ โดยการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห, 2538:8-11)    

ความกวางของอันตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

          จํานวนชั้น  

     =     5 – 1     =    0.8 

               5 
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โดยใหเลือกตามระดับแนวโนมทีจ่ะซื้อเปน  5 ระดับดังนี้  

ซื้อมากขึน้   5  คะแนน  

คอนขางซื้อ   4  คะแนน 

ไมแนใจที่จะซือ้  3  คะแนน  

คอนขางไมซื้อ   2  คะแนน  

ไมซื้อแนนอน   1  คะแนน  

ดังนัน้เกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเหน็ทีม่ผีลตอแนวโนมในการแนะนาํใหใชบริการอินเทอรเน็ตประเภท

แพ็กเกจ สามารถกําหนดไดดังนี้ 

คาเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถงึ มีแนวโนมแนะนําแนนอน 

คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถงึ  มีแนวโนมคอนขางแนะนํา 

คาเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถงึ  ไมแนใจที่จะแนะนํา 

คาเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถงึ  มีแนวโนมคอนขางไมแนะนาํ 

คาเฉลี่ย  1.00 - 1.80 หมายถงึ  มีแนวโนมที่ไมแนะนาํแนนอน

ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติดานการตลาดอันไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่บริการ  

การสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ พนักงาน และบรรจุภัณฑ โดยใหเลือกตามระดับทัศนคติเปน  5 

ระดับดังนี้  

เห็นดวยอยางยิ่ง   5  คะแนน  

เห็นดวย    4  คะแนน 

ไมแนใจ    3  คะแนน  

ไมเห็นดวย    2  คะแนน  

ไมเห็นดวยอยางยิง่   1  คะแนน  

เกณฑเฉล่ียระดับพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศสามารถกําหนดไดดังนี้  

คาเฉลี่ย  4.21 - 5.00 หมายถงึ เห็นดวยอยางยิ่ง    ดีมาก 

คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20 หมายถงึ  เห็นดวย  ดี 

คาเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถงึ  ไมแนใจ  ปานกลาง 

คาเฉลี่ย  1.81 - 2.60 หมายถงึ  ไมเห็นดวย  ไมดี 

คาเฉลี่ย  1.00 - 1.80 หมายถงึ  ไมเห็นดวยอยางยิง่  ไมดีอยางมาก 
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ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 

1. ศึกษาขอมูลจากหนงัสือ  เอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของ  เพื่อนาํมาใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม  เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจยั 

2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถกูตอง  และขอคําแนะนํา
ในการนํามาปรับปรุงแกไข 

    3.   นําแบบทดสอบที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใช (Try out) จํานวน 30 ราย 

    4.    วิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธีการ

หาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา (  Alpha – Coeffecient)  โดยใชสูตรของครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา  วา

นิชยบัญชา 2545:449)  ซึ่งได    (Alpha) มีคาเทากับ 0.8016 

การเก็บรวบรวมขอมลู 

การศึกษาวิจยัเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา  ( Descriptive  Research )  และการวจิัยเชิง

สํารวจ  ( Exploratory Research )  โดยแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจาก  

ขอมูลทุติยภมูิ  ( Secondary  Data )  ผูคนควาไดทาํการศึกษาดวยวธิีดังนี ้

1. หนงัสือพมิพธรุกิจ  วารสารตางๆ  ที่มีบทความเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต 

2. หนงัสือวิชาการ  บทความ  และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

3. บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ  ทางอนิเทอรเนต็ 

ขอมูลปฐมภมูิ  ( Primary  Data )  จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง  จาํนวน 400  

คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ   

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูคนควาจะทาํการตรวจสอบความ

ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพวิเตอร  เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม  SPSS/PC  (Statistical  Package  for  the  Social  Sciences  /  Personal  Computer  Plus) 

3. ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา  โดยนําขอมูลที่เกีย่วกบัลักษณะประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยางคือ  เพศ  อายุ   ระดับการศึกษา  สถานที่ศึกษา และรายได  มาวิเคราะหโดยหาคาความถี่และรอย

ละ   

4. สวนขอมูลทางดานการใหระดับความสาํคัญของความสามารถสวนบุคคล  และ

ความสาํคัญของพฤตกิรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ จะนํามา

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่  (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  deviation) 

5. ใชสถิติเชิงอนมุานมาทําการทดสอบสมมตฐิานโดย 
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1.1 ทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะทางดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใช

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ โดยใช t-test  และ  F-test สําหรบัขอมูลประชากรศาสตรประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) หรือ ขอมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) กับพฤตกิรรมการใชงาน

อินเทอรเน็ต เปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

1.2 ทดสอบความสัมพันธ ระหวางปจจัยทางดานการตลาด ที่เปนขอมูลประเภทสเกล

อันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งมีพฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ที่เปนขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio Scale)  โดยใชสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient)  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณา  (Descriptive  Statistics) 

การหาคารอยละ  (Percentage)  โดยใชสูตร 

 

 คารอยละ  =       จาํนวนคําตอบ      x 100 

         จํานวนผูตอบทั้งหมด 
การหาคาเฉลี่ย  (Mean)  (ชูศรี  วงศรตันะ. 2541:65) 

 

x  = 
n

x∑  

 

x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n  แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  deviation)  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:65) 

 

S.D.  =        nΣx2  -  (Σx)2

              n(n – 1)  

 
S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

(Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

Σx2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
สถิติที่ใชหาคณุภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน reliable ของแบบสอบถาม 

โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิอั์ลฟา (α  Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach)   

(กัลยา  วานชิยบัญชา 2545:449) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

 

α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 

เมื่อ k   แทนจาํนวนคาํถาม 

ariancecov    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคาํถามตางๆ  

iancevar    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคาํถาม 
3. สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  Statistics) 
เปนสถิตทิี่ใชทดสอบสมมติฐาน  โดยจะตั้งระดับความเชือ่มั่น  95%  โดยสถิติทีน่ํามาใชทดสอบ

มีดังนี ้

ใชคา  t-test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง  2  กลุม  (ตามตัว

แปรเฉพาะเพศ)  เมื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุม  1(σ1
2)  และกลุมที2่ (σ2

2)    

(ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:165) ถาพบ (σ1
2)  = (σ2

2) 

 

t  = 

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
+

−+
−+−

−
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2
22

2
11

21

11
2
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XX  

 

ถาพบ (σ1
2)  ≠ (σ2

2) 

 

t  = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

 

t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณา t – distribution 

21 , XX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที ่1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

S1
2,  S2

2    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
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n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

ใชคา  F-test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ที่มากกวา  2  กลุม  

(ตามตัวแปรอายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน)  โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว  (One-way  Analysis  of  Variance)  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541 :83-84) 

 

F =  
W

B

MS
MS  

 

F    แทน คาสถิติ ที่ใชพิจารณา F- distribution 

BMS  แทน คา Mean Squares ระหวางกลุม (Mean Sqare Between Groups) 

wMS  แทน คา Mean Squares ภายในกลุม (Mean Square Within Groups) 
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SSb  แทน ผลรวมองกําลงัสองระหวางกลุม (Between group sum of Squares) 

SSw   แทน ผลรวมของกําลงัสองภายในกลุม (Within group sum of Squares) 

k    แทน จํานวนกลุม 

n   แทนจาํนวนคนในกลุมตัวอยาง 

)1( −k  แทน  Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม ( ) bdf

)( kn −  แทน Degree of freedom สําหรับ การแปรผันภายในกลุม ( ) wdf

และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดู

วามีคูใดบางทีแ่ตกตางกนั โดยใชวิธี  Fishers’s least significat difference (LSD)  

(กัลยา วานิชยบัญชา 2544: 332-333)  

 

=LSD  knt −− ;2/1 α ]/1/1[ ji nnMSE +  
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เมื่อ    คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
knt −− ;2/1 α

MSE   คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

in    คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 

jn  คือ จํานวนขอมูลของกลุม j  
ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั หรือหาความสัมพนัธระหวาง

ขอมูล 2 ชุด  

 

xyr  =  
])(][)([

))((
2222 ∑∑∑∑

∑ ∑∑
−−

−

YYnXXn

YXXYn
 

 

xyr  แทน สัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 

∑ X  แทน ผลรวมของคะแนน X 

∑Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

∑ 2X   แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

∑ 2Y   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

∑ XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

n  แทน จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง  - 1 < r < 1 (กัลยา วาณิชบัญชา. 2545:280) 

ซึ่งมีความหมายของคา r มีดังนี ้

1. คา r เปนลบ แสดงวา x และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั 

3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ x และ y สัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพนัธกัน

มาก 

4. ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง x และ y สัมพันธในทิศทางตรงขาม และมีความสัมพนัธกนั

มาก 

5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพนัธกนั 

6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 

 

สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 316) กําหนดดังนี ้

ถาคา r มีคามากกวา 0.7 แสดงวา มีความสัมพนัธในระดับสูง 
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ถาคา r มีคามากกวา 0.3 – 0.7  แสดงวา มีความสมัพนัธในระดับปานกลาง 

ถาคา r มีคานอยกวา 0.3 แสดงวา มีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

ถาคา r มีคาเทากบั 0  แสดงวา ไมมีความสัมพนัธกนัเลย 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา พฤติกรรมการเลอืกซื้อและแนวโนมการซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมาย

ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้

 

n   แทน ผูใชแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศทีเ่ปนกลุมตวัอยาง 

X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

..DS   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) ของคะแนนกลุมตัวอยาง 

t   แทน  คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา t-Distribution 

F   แทน คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

df   แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

ρ   แทน คาความนาจะเปน (Probability) 

SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งแบนยกกําลงัสอง (Sum of Squares) 

MS  แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงแบนยกกาํลังสอง(Mean Squares) 

r  แทน คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน 

* แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

** แทน คาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมลูของการศึกษาวิจัยครัง้

นี้ ผูวิจัยไดนาํเสนอผลตามความมุงหมายของการศึกษาวิจัยในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย 

โดยแบงการนาํเสนอเปน 5 ตอน ดังนี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา สถานศึกษา และรายได 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ   

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหแนวโนมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหทศันคติที่มีตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม  
ตาราง 4  จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง  

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

 เพศ   เพศชาย  172 43.00 

  เพศหญิง  228 57.00 

   รวม  400 100.00 

 อาย ุ  10-14 ป  57 14.25 

  15-19 ป 343 85.75 

   รวม  400 100.00 

 ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน 33 8.25 

  มัธยมศึกษาตอนปลาย 65 16.25 

  ปริญญาตรี 302 75.50 

  รวม 400 100.00 

 สถานศึกษา  โรงเรียนรัฐบาล 72 18.00 

  โรงเรียนเอกชน 26 6.50 

  มหาวทิยาลัย 302 75.50 

  รวม 400 100.00 

รายได 2,000  บาท 16 4.00 

 2,500  บาท 10 2.50 

 3,000  บาท 85 21.25 

 3,500  บาท 23 5.75 

 4,000  บาท 69 17.25 

 4,500  บาท 58 14.50 

 5,000  บาท 92 23.00 

 5,500  บาท 23 5.75 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

รายได 6,000  บาท 24 6.00 

 รวม 400 100.00 

 
จากตาราง ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางไดขอสรุปดังนี ้

เพศ  
จากตาราง 4 พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามมีสัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญงิในระดับใกลเคียงกนั  

เปนเพศชายจาํนวน  172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 และเพศหญงิจํานวน 228 คนคิดเปนรอยละ 57.00  
 
อายุ 
จากตาราง 4 พบวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 10-14 ป มีจาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 

14.25 อายุระหวาง 15-19 ปมีจํานวน 343 คนคิดเปนรอยละ  85.75  โดยผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอายุระหวาง  15-19  ป รองลงมามอีายุระหวาง 10-14 ป  
 
ระดับการศึกษา 
จากตาราง 4 พบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามเปนผูที่มีการศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนตนมีจาํนวน 33 

คน คิดเปนรอยละ 8.25 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจาํนวน  65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และระดับ

ปริญญาตรีมีจํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 75.50  ไมพบผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา 

ปวช. และ ปวส. โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ

ระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย  และระดับมัธยมศึกษาตอนตนตามลําดับ  
 
สถานศึกษา 
จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนนักเรียนโรงเรียนรัฐบาลมีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 

18.00 โรงเรียนเอกชนมีจาํนวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 นักศกึษามหาวทิยาลยัมีจํานวน 302 คน 

คิดเปนรอยละ 75.50 ไมพบผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนนักเรยีนโรงเรียนพาณิชย โดยผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญจะเปนนกัศึกษามหาวิทยาลัย รองลงมาคือนักเรียนโรงเรียนรัฐบาล และ

นักเรียนโรงเรียนเอกชนตามลําดับ  
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รายไดทีไ่ดรบั /รายไดที่หาได 
จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีรายได 2,000 บาท มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 

รายได 2,500 บาท มีจาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 รายได 3,000 บาท มีจํานวน 85 คน คิดเปน

รอยละ 21.25 รายได 3,500 บาท มีจาํนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 รายได 4,000 บาท มีจํานวน 

69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 รายได 4,500 บาท มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 รายได 5,000 

บาท มีจาํนวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 รายได 5,500 บาท มีจาํนวน 23 คน คดิเปนรอยละ 5.75 

และรายได 6,000 บาท มีจาํนวน 24 คนคิดเปนรอยละ 6.00 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมี

รายไดที่ 5,000 บาท รองลงมาคือจะมีรายไดที่ 3,000 บาท และ 4,000 บาทตามลําดับ  
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 

ตาราง 5  จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลที่เลือกใชแพ็กพจ 

      อินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

เหตุผลที่เลือกใชแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน  รอยละ 

สนทนา (ICQ, CHAT) 99             24.75 

เลนเกมสออนไลน 96             24.00 

ดาวนโหลดเกมส 14              3.50 

รับ-สง จดหมาย อิเลก็โทรนกิส (E-Mail) 14              3.50 

เว็บบอรด (Web Board) 84             21.00 

คนหาขอมูล ขาวสาร 42             10.50 

ดาวนโหลดเพลง 51             12.75 

รวม 400           100.00 

 
เหตุผลที่เลือกใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลที่เลือกใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

สําหรับสนทนา (ICQ, CHAT)มีจํานวน  99 คน คิดเปนรอยละ  24.75  ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศสําหรับเลนเกมสออนไลนมีจํานวน  96 คน คิดเปนรอยละ  24.75  ใชแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับดาวนโหลดเกมสมีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ  3.50  ใชแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับรับ-สง จดหมาย อิเล็กโทรนิกส (E-Mail) มีจํานวน 14 คน คิดเปน



 54 

รอยละ  3.50 ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับเว็บบอรด (Web Board)มีจํานวน 84 คน

คิดเปนรอยละ  21.00  ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับคนหาขอมูล ขาวสาร มีจํานวน 

42 คน คิดเปนรอยละ  10.50 ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับดาวนโหลดเพลงมีจํานวน 

51 คน คิดเปนรอยละ  12.75  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ในการสนทนา (ICQ, CHAT) รองลงมาคือใชเลนเกมสออนไลน  และเว็บบอรด (Web 

Board)ตามลําดับ 

 

ตาราง 6  จํานวน  คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการ 

      ใชการซื้อและการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

พฤติกรรมการซื้อและการเลอืกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ n  Min Max x  S.D 

ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ต (บาท/ชั่วโมง) 400 1 3 1.81 0.792 

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานอินเทอรเน็ต  (คร้ัง/ชั่วโมง) 400 1 5 2.39 0.872 

การใชงานอนิเทอรเน็ต  (ชั่วโมง/วัน) 400 1 6 2.68 1.209 

ความถี่ในการซื้ออินเทอรเนต็ (เดือน/คร้ัง) 400 1 6 1.60 0.808 

 
ราคาแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศที่ใชราคาเทาใด 
ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.81 บาท โดยมีราคาถูกที่สุดมี

คาเทากับ 1บาท และราคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 3 บาท 
 
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ(ครั้ง/ชั่วโมง)เทาใด 
ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 2.39 ชั่วโมงตอคร้ัง โดยใช

ระยะเวลาที่นอยที่สุดมีคาเทากับ 1 ชั่วโมงตอคร้ัง และใชระยะเวลามากที่สุดมีคาเทากับ 5 ชั่วโมงตอ

คร้ัง 

 
ระยะเวลาการใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ(ชั่วโมง/วนั)เทาใด 
ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 2.68 ชั่วโมงตอวัน โดยใช

ระยะเวลาที่นอยที่สุดมีคาเทากับ 1ชั่วโมงตอวัน และใชระยะเวลามากที่สุดมีคาเทากับ 6 ชั่วโมงตอวัน 
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ความถี่ในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ(เดือน/ครัง้)เทาใด 
ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเฉลี่ย 1.60 คร้ังตอเดือน 

โดยมีความถี่ในการซื้อนอยที่สุดมีคาเทากับ 1 คร้ังตอเดือน และมีความถี่ในการซื้อมากที่สุดมีคา

เทากับ 6 คร้ังตอเดือน 

 

ตาราง 7 จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาที่ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ต 

      ภายในประเทศบอยที่สุด 

 

ชวงเวลาในการใชแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

08:01 – 12:00 6 1.50 

12:01 – 16:00 33 8.25 

16:01 – 20:00 177 44.25 

20:01 – 24:00 168 42.00 

00:01 – 04:00 16 4.00 

รวม 400 100.00 

 
ชวงเวลาที่ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศในชวงเวลา 08:00-12:00  น. มีจํานวน 6 

คน คิดเปนรอยละ 1.50  ชวงเวลา 12:00-16:00 น. มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  ชวงเวลา 

16:00-20:00  น. มีจํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.25  ชวงเวลา 20:00-24:00 น. มีจํานวน 168 

คน คิดเปนรอยละ 42.00 และชวงเวลา 00:00-04:00 น. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ไมพบ 

ผูตอบแบบสอบถามชวงเวลา  04:00-08:00  น. โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศในชวงเวลา 16:01-20:01  น. รองลงมาคือชวง 20:01-24:00 น. และ

ชวงเวลา  12:01-16:00 น. ตามลําดับ 

 

ตาราง 8 จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเว็บไซตภายในประเทศที่เขาชม 

     บอยที่สุด 

 

เว็บไซตภายในประเทศที่เขาชมบอย   จํานวน   รอยละ  

เว็บไซตการคนหาขอมูลขาวสาร เชน Google  86 21.50 
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ตาราง 8 (ตอ) 

   

เว็บไซตภายในประเทศที่เขาชมบอย   จํานวน   รอยละ  

เว็บไซตทางดานบนัเทิง (ดูหนงั ฟงเพลง) 71 17.75 

เว็บไซตทางดานเกมส  99 24.75 

เว็บไซตทางดานการซื้อขายสินคา (Shopping) 35 8.75 

เว็บบอรด (Web board) 79 19.75 

รวม 400 100.00  

 
เว็บไซตภายในประเทศที่เขาชมบอย  
ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บไซตที่เปนการคนหาขอมูล

ขาวสาร เชน Google มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50  ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

เพื่อเขาชมเว็บไซตดานความบันเทิง (ดูหนัง ฟงเพลง) มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75  ใช

แพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บไซตทางดานเกมส มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 

24.75  ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บไซตการซื้อขายสินคา (Shopping) มี

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บบอรด 

(Web board) มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ไมพบผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อ web mail เชน hotmail yahoo โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใช

แพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บไซตทางดานเกมส รองลงมาคือเพื่อเขาชมเว็บไซต

การคนหาขอมูลขาวสาร และใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บบอรด ตามลําดับ 

 

ตาราง 9  จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานที่ ที่ซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต 

      ภายในประเทศ 

 

สถานที่ซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

รานสะดวกซื้อ เชน seven-eleven, am/pm 240 60.00 

หางสรรพสินคาที่เปนศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พันธทพิย, IT Mall 130 32.50 

รานคอมพวิเตอร 30 7.50 

รวม 400 100.00  
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ดานสถานที่ ที่ซ้ือแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ 
ผูตอบแบบสอบถามซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศที่รานสะดวกซื้อ เชน seven-eleven, 

am/pm มีจํานวน 240 คน คดิเปนรอยละ  60 ซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่หางสรรพสนิคา

ที่เปนศนูยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พันธทพิย, IT Mall มีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ  32.50   

และซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่รานคอมพวิเตอร มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ  7.50  

ไมพบผูตอบแบบสอบถามทีซ่ื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศที่รานหนงัสือ โดยผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่รานสะดวกซื้อมากที่สุด  รองลงมาคือ

ซื้อที่หางสรรพสินคาที่เปนศนูยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร และซื้อที่รานคอมพวิเตอร ตามลําดับ 

 

ตาราง 10  จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยในการเลือกซื้อแพ็กเกจ 

      อินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

ปจจัยในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต  จํานวน   รอยละ  

ชื่อเสียงของผูใหบริการอินเทอรเน็ต (ISP) มีชื่อเสียง 33 8.25 

ความเสถียรของระบบใหบริการ เชน ระบบไมลม 141 35.25 

ความรวดเร็วในการรับสงขอมูล 122 30.50 

สะดวกซื้อ 56 14.00 

ราคา 48 12.00 

รวม 400 100.00  

 
ปจจัยทีส่ําคญัในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
ผูตอบแบบสอบถามมีปจจัยในการเลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศดานชื่อเสียงของผู

ใหบริการอินเทอรเน็ต (ISP) มีชื่อเสียง มจีํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ  8.25  ดานความเสถียรของ

ระบบ มีจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ  35.25 ดานความรวดเร็วในการรับสงขอมูล มีจํานวน 122 คน

คิดเปนรอยละ  30.50  ดานความสะดวกซื้อมีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 และดานราคามี

จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปจจัยในการเลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศดานความเสถยีรของระบบมากที่สุด  รองลงมาคือดานความรวดเร็วในการ

รับสงขอมูล และดานการสะดวกซื้อ ตามลาํดับ  
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ตาราง 11  จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจ 

     อินเทอรเนต็ภายในประเทศ 

 

การตัดสินใจซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

เพื่อน/ญาติพี่นอง/สมาชิกในครอบครัว 304 76.00 

นิตยสาร/หนังสือ 15 3.75 

พนกังานขาย 12 3.00 

ส่ือโฆษณา 51 12.75 

การจัดแสดงนทิรรศการ 18 4.50 

รวม 400 100.00  

 
ขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมากทีสุ่ด 
ผูตอบแบบสอบถามมกีารหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศจากเพือ่น/

ญาติพี่นอง/สมาชิกในครอบครัว มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ  76.00 :ขอมูลจากนิตยสาร/หนังสือ 

มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ  3.75 ขอมูลจากพนกังานขาย มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  3.00  

ขอมูลจากสื่อโฆษณามีจาํนวน 51 คน คดิเปนรอยละ 12.75 และขอมูลจากการจัดแสดงนิทรรศการมี

จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 ไมพบผูตอบแบบสอบถามที่ไดขอมูลมาจากแผนพับ / โบวชวัร โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ

จากเพื่อน/ญาติพี่นอง/สมาชิกในครอบครัวมากที่สุด  รองลงมาคือจากสื่อโฆษณา และจากการจัด

แสดงนิทรรศการ ตามลาํดับ  

 

ตาราง 12 จํานวน (ความถี่) และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลอืกซื้อ 

      อินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

ตัวทานเอง 249 62.25 

ครอบครัว 38 9.50 

ส่ือโฆษณา 21 5.25 

เพื่อน 54 13.50 
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ตาราง 12 (ตอ) 

   

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

พนกังานขาย 38 9.50 

รวม 400 100.00  

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศมากทีสุ่ด 
ผูตอบแบบสอบถามเปนผูตดัสินในการเลอืกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศเอง มีจาํนวน 249 คนคิด

เปนรอยละ  62.25 :จากครอบครัว มีจาํนวน 38 คน คิดเปนรอยละ  9.50 จากสื่อโฆษณา มีจํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ  5.25  จากเพื่อน มจีํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และจากพนักงานขาย มี

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูตัดสินในการเลือกซื้อ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศเองมากที่สุด รองลงมาคอืจากเพื่อน และจากครอบครัว พนักงานขาย

ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหแนวโนมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 

ตาราง 13  จํานวน  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมใน 

      การซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศในอนาคต 

 

แนวแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ x  S.D แนวโนมที่จะซือ้ 

แนวโนมการซือ้ในอนาคต 2.86 1.02 ไมแนใจ

 
แนวแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่

ไมแนใจที่จะซื้อในอนาคต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.02 ซึ่งอยูใน

เกณฑระดับความคิดเห็นที่มีแนวโนมไมแนใจ
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ตาราง 14 จํานวน  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมใน 

      การแนะนาํผูอ่ืนซื้อแพก็เกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศในอนาคต 

 

แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ x  S.D แนวโนมที่จะแนะนํา 

แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซื้อในอนาคต 2.77 1.02 ไมแนใจ

 
แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซ้ือแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการแนะนําผูอ่ืนซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของผูตอบแบบสอบถาม

มีแนวโนมที่ไมแนใจที่จะแนะนําผูอ่ืนซื้อในอนาคต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.02 ซึ่งอยูในเกณฑระดับความคิดเห็นที่มีแนวโนมไมแนใจ

 

ตาราง 15 จํานวน  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับแนวโนมใน 

      การซื้อครัง้ตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศในอนาคต 

 

การซื้อครั้งตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ  จํานวน   รอยละ  

INET (BeSmart) 215 53.75 

ISSP (นิลมังกร) 185 46.25 

รวม 400 100.00  

 
การซ้ือแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศครั้งตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ต
ภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศครั้งตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจ 

INET (BeSmart) มีจํานวน 215 คนคิดเปนรอยละ 53.75 ผูใหบริการแพ็กเกจ ISSP (นิลมังกร) มี

จํานวน 185 คนคิดเปนรอยละ 46.25 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนจะซื้อกับ INET (BeSmart) มาก

ที่สุด รองลงมาคือ ISSP (นิลมังกร)  
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 
ตาราง 16  จํานวน  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอ 

      การซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

ทัศนคติที่ตอการซื้อแพ็กเกจ x  S.D ระดับความคดิเห็น 

ผลิตภัณฑ    

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศที่ใชทาํใหหาขอมูลไดแคบ 2.78 1.59 ปานกลาง 

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศไดรับการควบคุมจาก

กระทรวง ICT ทําใหผูปกครองวางใจวาบตุรหลานจะไมไปชม

เว็บไซตที่ไมเหมาะสม 4.05 0.87 ดี 

ความเร็วในการรับ-สงขอมูลสูง 3.86 0.84 ดี 

ใหบริการเฉพาะเวบ็ไซตภายในประเทศมผีลทําใหพฤตกิรรม

การซื้อลดลง 2.64 1.30 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.71 ปานกลาง 

บรรจุภัณฑ    

รูปแบบบรรจุภัณฑจูงใจในการตัดสินใจซือ้ 2.40 1.00 ไมดี 

รูปแบบบรรจุภัณฑมีขนาดเล็กมีผลตอการตัดสินใจซื้อทนัท ี 2.93 1.15 ปานกลาง 

รูปแบบบรรจุภัณฑสามารถปรับเปลี่ยนเปนของใชได 3.99 0.82 ดี 

รวม 3.10 0.53 ปานกลาง 

ราคา    

ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศถูกกวาอนิเทอรเน็ตที่

ใชไดทั่วโลก 

3.72 1.28 ดี 

ใชแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศสาํหรับการสนทนามี

ราคาคุมคามาก 

4.17 0.77 ดี 

*สามารถเรียกคาบริการคืนไดหากใชงานไมได 2.61 1.20 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.67 ดี 
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ตาราง 16 (ตอ) 

 

ทัศนคติที่ตอการซื้อแพ็กเกจ x  S.D ระดับความคิดเห็น 

การจําหนาย    

ความสะดวกในการหาซื้อแพก็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 4.31 0.68 ดีมาก 

การขายออนไลนบนเว็บไซต สามารถใชบัตรเครดิตซื้อและใชได

ทันที 

4.16 0.68 ดี 

รวม 4.24 0.61 ดีมาก 

การสงเสริมการตลาด    

การมีของแถม หรือ แจกฟรชีวยกระตุนใหเกิดความตองการ 4.21 0.66 ดีมาก 

การลดราคาชวยจูงใจในการซือ้ไดมาก 4.23 0.65 ดีมาก 

การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การเปดบูธแนะนําสินคา ทําใหทานรูจัก

สินคาดี 

4.12 0.64 ดี 

การสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล/แลกชั่วโมง จูงใจใหซือ้สินคา 2.18 0.98 ไมดี 

รวม 3.59 0.39 ดีมาก 

การประชาสมัพันธ    

ส่ือประชาสัมพนัธทางนิตยสารมีผลตอการกระตุนใหเกิดความ

ตองการ 

4.01 0.74 ดี 

*การรับรูตอส่ือประชาสมัพันธทางวิทยุ และทางทีวี 2.23 1.00 ไมดี 

*การรับรูตอการประชาสัมพันธผานปายโฆษณาตามอาคาร หรือ 

ปายโฆษณาขางทาง 

2.26 1.11 ไมดี 

รวม 2.83 0.66 ปานกลาง 

พนักงาน    

มีบริการหลังการขายตลอด 24 ชั่วโมง มีผลตอการเลือกซื้อ 4.23 0.79 ดีมาก 

*มีพนักงานแนะนําสินคาหนารานมีผลตอการกระตุนการซื้อ 2.05 1.10 ไมดี 

พนักงาน Call Center มีความรูทางดานเทคนิคและใหขอมลูตางๆ 

มีผลตอการซื้อ 

4.20 1.01 ดี 

รวม 3.49 0.49 ดี 

* เปนคําถามเชิงลบ โดยไดมีการเปลี่ยนคําถามและสเกลใหเปนเชิงบวกแลว 
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ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานผลิตภัณฑโดยรวมใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  โดยใหระดับความสําคัญตอแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศที่ไดรับการควบคุมจากกระทรวง ICT และความเร็วในการรับสงขอมูลมากที่สุด ซึ่งมีผล

ตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.05 และ 3.86 รองลงมาคือ 

แพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่ใชทําใหหาขอมูลไดแคบ และใหบริการเฉพาะเว็บไซต

ภายในประเทศมีผลทําใหพฤติกรรมการเลือกซื้อลดลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.78 และ 2.64 

ตามลําดับ  

 
ทัศนคติทางดานบรรจุภัณฑที่มีตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานบรรจุภัณฑโดยรวมใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10  โดยใหระดับความสําคัญตอรูปแบบบรรจุภัณฑสามารถ

ปรับเปลี่ยนเปนของใชไดมากที่สุด ซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ โดยมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 3.99 รองลงมาคือ รูปแบบบรรจุภัณฑมีขนาดเล็กมีผลตอการตัดสินใจซื้อทันที โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ  2.93 โดยผูตอบแบบสอบถามไมใหความสําคัญของรูปแบบบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ย 

2.40 ตามลําดับ 

 
ทัศนคติทางดานราคาที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นทางดานราคาโดยรวมในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.50 โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ เร่ืองราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศถูกกวาอินเทอรเน็ตที่ใชไดทั่วโลก และใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศในการ

สนทนามีราคาที่คุม ซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมากที่สุด โดยมคีาเฉลีย่

อยูที่ 3.72 4.17 ตามลําดับ สวนระดับความสําคัญของการเรียกคาบริการคืนหากใชงานไมไดนั้นอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่  2.61 ตามลําดับ 

 
ทัศนคติทางดานการจําหนายที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานการจําหนายโดยรวม

ในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24  โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอความสะดวก

ซื้ออยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.31  รองลงมาคือมีการขายแบบออนไลนบนเว็บไซต มี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.16  ตามลําดับ 

 



 64 

ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานการสงเสริมทาง

การตลาดโดยรวมในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญ

ตอการมีของแถม หรือแจกฟรี และการลดราคามากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และ 4.23  หากมีการ

จัดกิจกรรมเพื่อแนะนําสินคานั้น  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจ

ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 สวนการสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล แลกชั่วโมง ผูตอบ

แบบสอบถามคิดวาไมมีการจูงใจในการซื้อจึงใหระดับความสําคัญไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.18  

 
ทัศนคติทางดานการประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานการประชาสัมพันธ

โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอ

ส่ือประชาสัมพันธทางนิตยสารมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ผูตอบแบบสอบถามไมเคยไดรับรูการ

ประสัมพันธผานสื่อวิทยุ ทีวี และปายโฆษณา เลย จึงใหระดับความสําคัญที่ไมดี โดยมีคาเฉลี่ย 2.23 

และ 2.26 ตามลําดับ  

 
ทัศนคติทางดานพนักงานที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
จากตาราง 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความคิดเห็นทางดานพนักงานโดยรวมใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอการมีบริการหลังการ

ขายตลอด 24 ชั่วโมงมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 หากพนักงาน Call Center มีความรูดานเทคนิก

จะมีการตัดสินใจซื้ออยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการมีพนักงาน

แนะนําสินคาไมมีความจําเปน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.05 ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานในการวจิัย  
 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มลัีกษณะทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  สถานศกึษา  รายได ที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
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Ho: เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั 

H1: เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศแตกตางกนั 

 

ตาราง 17  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ต 

    ภายในประเทศของวยัรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความแตกตางของเพศ 

 

เพศชาย เพศหญงิ พฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ต 
t sig 

S.D. S.D.   x x
ราคาเฉลี่ยที่ใช (บาท/ชัว่โมง) 1.663 0.772 1.923 0.789 -3.308** 0.001 

ระยะเวลาเฉลีย่  (คร้ัง/ชั่วโมง) 2.451 0.873 2.342 0.871 1.231 0.219 

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน(ชั่วโมง/วัน) 2.866 1.266 2.539 1.147 2.661** 0.008 

ความถี่ในการซื้อ(เดือน/คร้ัง) 1.523 0.671 1.654 0.894 -1.664 0.097 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

จากตารางวิเคราะหผลพบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย  และหญิง เลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.663 บาท/ชั่วโมง   และ 1.923 บาท/ชั่วโมง  ตามลําดับ เมื่อใช

สถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากับ 0.001  โดยมีคานอยกวาระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่

.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตาง

กันมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเพศหญิงเลือกซื้อเพก็เกจในราคาเฉลี่ยที่สูงกวาเพศชาย 

 

ในขณะที่ขอมลูแยกตามระยะเวลาเฉลี่ย (คร้ัง/ชัว่โมง) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย  

และหญิง เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 2.451 ชั่วโมง/คร้ัง และ 2.342 

ชั่วโมง/คร้ัง  ตามลําดับ เมือ่ใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มคีา Sig เทากบั 0.219  โดยมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

ระยะเวลาเฉลีย่ไมแตกตางกนั  

 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน (ชัว่โมง/วนั) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย  และ

หญิง เลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 2.866 ชั่วโมง/วนั   และ 2.342 
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ชั่วโมง/วัน  ตามลําดับ เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากับ 0.008  โดยมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

ระยะเวลาเฉลีย่ชั่วโมงตอวนัแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเพศชายมีระยะเวลา

เฉล่ียที่ใชมากกวาเพศหญงิ 

 

และขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อเฉลีย่ (เดือน/คร้ัง) พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย  

และหญิง เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 1.523 เดือน/คร้ัง   และ 1.654 

เดือน/คร้ัง  ตามลําดับ เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากับ 0.097  โดยมีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

ความถี่ตอเดือนไมแตกตางกนั 

 

สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตาง

กัน 

H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตาง

กัน 

 

ตาราง 18  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

 

10-14 ป 15-19 ป พฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ต 
t sig 

S.D. S.D.   x x
ราคาเฉลี่ยที่ใช (บาท/ชัว่โมง) 1.816 0.736 1.810 0.801 0.050 0.961 

ระยะเวลาเฉลีย่  (คร้ัง/ชั่วโมง) 0.501 0.066 0.918 0.050 -2.139* 0.034 

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน(ชั่วโมง/วัน) 0.999 0.132 1.236 0.067 -2.037* 0.045 

ความถี่ในการซื้อ(เดือน/คร้ัง) 1.149 0.152 0.738 0.040 -0.187 0.852 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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จากตารางวิเคราะหผลพบวา ผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 10-14 ป และ 15-19 ป เลือกซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.816 บาท/ชั่วโมง   และ 1.810 บาท/ชั่วโมง  

ตามลําดับ เมือ่ใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มคีา Sig เทากบั 0.961  โดยมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคา

เฉล่ียไมแตกตางกนั 

 

ในขณะที่ขอมลูแยกตามระยะเวลาเฉลี่ย (คร้ัง/ชั่วโมง) พบวา ผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 10-

14 ป และ 15-19 ป เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 0.501 ชั่วโมง/คร้ัง   

และ 0.918 ชัว่โมง/คร้ัง  ตามลําดับ เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากับ 0.034  

โดยมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกนัมีระยะเวลาที่ใชงานเฉลี่ยแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยอายุ15-19 ป มีระยะเวลาเฉลีย่ในการใชงานมากกวาผูตอบแบบสอบถามอายุ 

10-14 ป 

 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ย (ชั่วโมง/วนั) พบวา ผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 10-14 ป และ 

15-19 ป เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 0.999 ชั่วโมง/วนั   และ 1.236 

ชั่วโมง/วัน  ตามลําดับ เมื่อใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากับ 0.045 โดยมีคานอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

ระยะเวลาเฉลีย่ชั่วโมงตอวนัแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยอาย ุ 10-14 ป มี

ระยะเวลาเฉลีย่ในการใชงาน (ชั่วโมงตอวนั) มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-19 ป 

 

และขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อ(คร้ังตอเดือน)พบวา ผูตอบแบบสอบถามชวงอายุ 10-14 

ป และ 15-19 ป เลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 1.149 เดือน/คร้ัง   และ 

0.738 เดือน/คร้ัง  ตามลาํดับ เมื่อใชสถติิ t-test ในการทดสอบพบวา  มีคา Sig เทากบั 0.852  โดยมี

คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกนัมีความถี่ในการเลือกซื้อแพ็กเกจไมแตกตางกนั 

 

สมมติฐานขอที่1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้
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Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

ไมแตกตางกนั 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั 
 

ตาราง 19  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามราคาเฉลี่ย (บาท/ชัว่โมง) 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ราคาเฉลี่ย  

(บาท/ชั่วโมง) 

ระหวางกลุม 1.331 2 0.66547 1.06243 0.347 

 ภายในกลุม 248.668 397 0.62637   

 รวม 249.999 399       

 

จากตารางวิเคราะหผลโดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Varience : One-Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% พบวามีคา 

Sig  ของพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศดานราคาเฉลี่ย (บาท/ชั่วโมง)

เทากับ 0.347  มีคามากกวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายถงึระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ยไมแตกตางกนั  

 

ตาราง 20  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระยะเวลาเฉลี่ยตอชัว่โมง 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาเฉลีย่(คร้ัง/ชั่วโมง) ระหวางกลุม 4.873 2 2.43641 3.23576* 0.040 

 ภายในกลุม 298.927 397 0.75296   

 รวม 303.799 399       

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ย(คร้ัง/ชั่วโมง)ที่ใชแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ พบวามีคา Sig 

เทากับ 0.040  มีคานอยกวาระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายถึงระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ตอชั่วโมง แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

แสดงวามีคาอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกนั  จึงนาํมาเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) ใช

วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 

ตาราง 21  ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศกึษา เร่ืองระยะเวลาเฉลี่ย(ชัว่โมง)ในการใช 

   แพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศเปนรายคู 

 

ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี 

 2.45 2.14 2.44    X

 0.316 0.019 2.45 มัธยมศึกษาตอนตน 

  (0.089) (0.904)  

มัธยมศึกษาตอนปลาย   -0.297* 2.14 

   (0.013)  

2.44    ปริญญาตรี 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางวิเคราะหผลพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย กับ

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั พบวามีคา Sig เทากับ 0.013 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี โดยผูบริโภคที่มีการศกึษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลายมีระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.297 ชั่วโมง 

พบวาผูตอบแบบสอบถามทีม่ีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กบัผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย มีระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั 

พบวามคีา Sig เทากับ 0.089 ซึ่งมากกวา .05 
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 และผูตอบแบบสอบถามที่มกีารศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กบัผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั พบวา

มีคา Sig เทากับ 0.904 ซึ่งมากกวา .05 

 

ตาราง 22  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอวัน 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 11.694 2 5.84704 4.06282* 0.018 ระยะเวลาใชงาน (ชั่วโมง/วนั) 

 ภายในกลุม 571.346 397 1.43916   

 รวม 583.040 399       

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน (ชั่วโมง/วัน) พบวามีคา Sig เทากับ 0.018  ซึง่มีคา

นอยกวาระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายถงึระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศระยะเวลาใชงานตอวันแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  แสดงวามีคา

อยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั  จงึนาํมาเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) ใชวิธทีดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

 

ตาราง 23  ผลการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษา เร่ืองระยะการใชงานตอวันของแพค็เกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ เปนรายคู 

 

มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน 

 2.73 2.29 2.76    X

มัธยมศึกษาตอนตน 2.73  0.435 -0.031 

 (0.091) (0.888)  
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลาย ปริญญาตรี 

2.29   -0.466** มัธยมศึกษาตอนปลาย 

   (0.005) 

ปริญญาตรี 2.76    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
 

จากตารางวิเคราะหผลแสดงวาผูบริโภคที่การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  กับผูบริโภค

ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีระยะเวลาเฉลีย่ตอวันที่ใชแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั พบวามีคา Sig เทากับ 0.005 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 หมายความวา ที่

การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี 

โดยผูบริโภคทีม่ีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  มีระยะเวลาใชงานตอวันของแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ นอยกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.466  (ชั่วโมงตอวนั) 

  พบวาผูตอบแบบสอบถามทีม่ีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กบัผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย มีระยะเวลาเฉลี่ยตอวันที่ใชแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไม

แตกตางกนั พบวามีคา Sig เทากับ 0.091 ซึ่งมากกวา .05 

 และผูตอบแบบสอบถามที่มกีารศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน กบัผูบริโภคที่มีการศึกษา

ระดับระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาเฉลีย่ตอวันที่ใชแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั 

พบวามีคา Sig เทากับ 0.888 ซึ่งมากกวา .05 
 

ตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความถี่การซื้อ(คร้ังตอเดือน)    
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df M.S F Sig. 

ความถีก่ารซื้อ 

(คร้ังตอเดือน)    

ระหวางกลุม 1.370 2 0.68513 1.05088 0.351 

 ภายในกลุม 258.827 397 0.65196   

  รวม 260.198 399       
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ขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อ(คร้ังตอเดือน)   พบวามคีา Sig เทากบั 0.351  มีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายถงึระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศความถี่เฉล่ียไมแตกตางกนั  

 

สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho : สถานศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไม

แตกตางกนั 

H1 : สถานการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั 

 

ตาราง 25  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานการศึกษา 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพค็เกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df M.S F Sig. 

ราคาที่ใช (บาท/ชัว่โมง) 

ระหวาง

กลุม 7.113 2 3.557 5.813** 0.003 

 ภายในกลุม 242.886 397 0.612   

 รวม 249.999 399       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางวิเคราะหผลโดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Varience : One-Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% พบวามีคา 

Sig  ของพฤติกรรมกรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลีย่เทากับ 0.003  มี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายถงึสถานศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศราคาเฉลี่ยแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวามีคาอยางนอย

หนึง่คูที่แตกตางกนั  จึงนํามาเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
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Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง  

 

ตาราง 26  ผลการทดสอบความแตกตางของสถานการศึกษา เร่ืองราคาที่ใชงานของแพ็คเกจ 

   อินเทอรเน็ตภายในประเทศเปนรายคู 

 

สถานศกึษา โรงเรียนรัฐบาล โรงเรียนเอกชน มหาวิทยาลยั  

 72 26 302    X

 0.603** 0.207* 72 โรงเรียนรัฐบาล 

  (0.001) (0.044)  

26   -0.396* โรงเรียนเอกชน 

   (0.014)  

302    มหาวิทยาลยั 

          

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

 

จากตารางวิเคราะหผลแสดงวาผูบริโภคที่ศกึษาโรงเรียนรัฐบาล  กับผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียน

เอกชน  ซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ยที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภคทีศ่ึกษาโรงเรียนรัฐบาล  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ศึกษา

โรงเรียนเอกชน โดยผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียนรัฐบาล  เลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

ราคาเฉลี่ยมากกวา ผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียนเอกชน  ซึง่มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.603 บาท/ชั่วโมง  

ผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรยีนรัฐบาล  กบัผูบริโภคที่ศึกษามหาวทิยาลัย  ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศราคาเฉลี่ยทีแ่ตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภค

ที่ศึกษาโรงเรียนรัฐบาล  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ศึกษามหาวทิยาลยั โดยผูบริโภคที่ศึกษา

มหาวิทยาลยั  เลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ ราคาเฉลี่ยมากกวา ผูบริโภคที่ศกึษา

มหาวิทยาลยั  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 0.207 บาท/ชัว่โมง ผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียนเอกชน  กับ

ผูบริโภคที่ศึกษามหาวิทยาลัย  ซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศราคาเฉลี่ยที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียนเอกชน  แตกตางเปนรายคูกับ
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ผูบริโภคที่ศึกษามหาวิทยาลัย โดยผูบริโภคที่ศึกษาโรงเรียนเอกชน  เลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ราคาเฉลี่ยมากกวา ผูบริโภคที่ศึกษามหาวิทยาลัย  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.396 

บาท/ชั่วโมง  

 

ตาราง 27  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานการศึกษา เร่ือง ระยะเวลาเฉลี่ย 

(ชั่วโมง) 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาเฉลีย่ (คร้ัง/

ชั่วโมง) 
ระหวางกลุม 2.725 2 1.363 1.797 0.167 

 ภายในกลุม 301.074 397 0.758   

 รวม 303.799 399    

 

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชของแพ็คเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ(คร้ัง/ชั่วโมง) พบวามคีา Sig 

เทากับ 0.167  มีคามากกวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายถงึสถานศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั  

 

ตาราง 28  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานการศึกษา เร่ือง ระยะเวลาใช

งานตอวัน 

 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาใชงาน (ชั่วโมง/วนั) ระหวางกลุม 7.571 2 3.786 2.612 0.075 

 ภายในกลุม 575.469 397 1.450   

 รวม 583.040 399       
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ระยะเวลาใชงาน (ชั่วโมง/วนั) ที่ใชของแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ พบวามีคา Sig 

เทากับ 0.075 มีคามากกวาระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายถึงสถานศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอระยะเวลาใชงานตอวันของพฤติกรรม

การใชแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั  

 

ตาราง 29  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานการศึกษา เร่ือง ความถีก่ารซื้อ 

 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความถีก่ารซื้อ (เดือน/คร้ัง) ระหวางกลุม 2.060 2 1.030 1.584 0.206 

 ภายในกลุม 258.137 397 0.650   

  รวม 260.198 399       

 

 ขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ (เดือน/ครั้ง) พบวามีคา 

Sig เทากับ 0.206  มีคามากกวาระดับนยัสําคัญทางสถิติที ่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายถึงสถานศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความถี่ของพฤตกิรรมการเลือก

ซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกนั  

 

สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 

Ho : รายไดทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตาง

กัน 

H1 : รายไดทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศแตกตาง

กัน 
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ตาราง 30  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต    

ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได เร่ืองราคาที่ใช 

 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ราคาที่ใช (บาท/ชัว่โมง) ระหวางกลุม 0.1217 2 0.060855356 0.0967 0.908 

 ภายในกลุม 249.88 397 0.629414772   

 รวม 250 399       

 

จากตารางวิเคราะหผลโดยใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Varience : One-Way ANOVA)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% พบวามีคา 

Sig  ของพฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศดานราคาเทากับ 0.918  มีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายถงึ รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

ราคาเฉลี่ยไมแตกตางกนั  

 

ตาราง 31  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได เร่ือง ระยะเวลาเฉลี่ย (ชั่วโมง) 

 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาเฉลีย่ (คร้ัง/ชั่วโมง) ระหวางกลุม 1.6669 2 0.833428787 1.0951 0.336 

 ภายในกลุม 302.13 397 0.761039087   

 รวม 303.8 399       

 

ระยะเวลาเฉลีย่ (คร้ัง/ชั่วโมง) ของพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

เทากับ 0.336  มีคามากกวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายถึง รายไดทีแ่ตกตางกนัมผีลตอระยะเวลาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศไมแตกตางกัน  
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ตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได เร่ือง ระยะเวลาใชงานตอวนั 

 

 พฤตกิรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระยะเวลาใชงาน 

(ชั่วโมง/วนั) 

ระหวาง

กลุม 

6.7871 2 3.393549768 2.3379 0.098 

 ภายในกลุม 576.25 397 1.451518641   

 รวม 583.04 399       

 

ระยะเวลาใชงาน (ชั่วโมงตอวัน) ของแพ็คเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศเทากับ 0.098  มีคา

มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายถึง รายไดทีแ่ตกตางกนัมผีลตอระยะเวลาใชงาน(ชัว่โมงตอวนั)ของแพ็คเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศไมแตกตางกนั  

 

ตาราง 33  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพค็เกจอินเทอรเน็ต 

   ภายในประเทศ ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได เร่ือง ความถีก่ารซื้อ 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถีก่ารซื้อ (เดือน/คร้ัง) ระหวางกลุม 0.861 2 0.430511116 0.659 0.518 

 ภายในกลุม 259.34 397 0.653240498   

  รวม 260.2 399       

 

 ความถี่ (เดือน/คร้ัง) ในการซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ(คร้ังตอเดือน)เทากับ 0.518  

มีคามากกวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายถงึ รายไดที่แตกตางกันมีผลความถี่ของในการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

ไมแตกตางกนั  

 



 78 

สมมติฐานที ่ 2 ทัศนคตทิางดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ดานผลติภัณฑ  ดานบรรจุ

ภัณฑ ดานราคา  ดานสถานที่บริการ  ดานการสงเสรมิทางการตลาด  ดานการประชาสัมพนัธ  ดาน

พนกังาน  มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 

Ho: ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสมัพันธพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

H1: ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

 

ตาราง 34  ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับ ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

 

ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ต 
ปจจัยทางดานการตลาด 

Pearson Corelation Sig (2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของ

ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 0.005 0.919 ไมสัมพันธ 

ดานบรรจุภัณฑ 0.085 0.089 ไมสัมพันธ 

ดานราคา 0.072 0.149 ไมสัมพันธ 

ดานการจําหนาย -0.085 0.088 ไมสัมพันธ 

ดานสงเสริมการตลาด -0.064 0.202 ไมสัมพันธ 

ดานการประชาสัมพนัธ 0.057 0.258 ไมสัมพันธ 

ดานพนักงาน 0.020 0.691 ไมสัมพันธ 

 
ราคาแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ 
จากตาราง แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับราคาแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ  โดยใชการวิเคราะหสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของ Pearson 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.919  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
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ทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพนัธราคาแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.089  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ อยางมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.149  ซึ่งมีคามากกวา .05  

จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

ราคา ไมมีความสัมพนัธราคาแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 

.05 

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.088 ซึง่มีคามากกวา .05  

จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

จําหนาย ไมมีความสัมพนัธราคาแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.202  ซึ่งมีคา

มากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธราคาซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.258  ซึ่งมีคา

มากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ ไมมีความสัมพันธราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.691  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานพนักงาน ไมมีความสัมพันธราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 35  ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับ ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงาน 

      ตอคร้ัง 

 

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง 
ปจจัยทางดานการตลาด Pearson 

Corelation 
Sig (2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ -0.043 0.386 ไมสัมพันธ 

ดานบรรจุภัณฑ -0.062 0.219 ไมสัมพันธ 

ดานราคา 0.031 0.532 ไมสัมพันธ 

ดานการจําหนาย -0.102* 0.041 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและ 

มีทิศทางตรงขาม 

ดานสงเสริมการตลาด 0.061 0.222 ไมสัมพันธ 

ดานการประชาสัมพนัธ 0.109* 0.030 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าทิศทาง

เดียวกนั 

ดานพนักงาน -0.014 0.781 ไมสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง 
จากตาราง แสดงผลการวเิคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับระยะเวลาเฉลี่ยที่

ใชงานตอครั้ง  โดยใชการวเิคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ Pearson (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวเิคราะหไดดังนี้  

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.386  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑ ไมมคีวามสัมพันธระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.219  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 
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3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.532  ซึ่งมีคามากกวา .05  

จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

ราคา ไมมีความสัมพนัธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.041 ซึ่งมีคานอยกวา .05  

จึงเปนปฏิเสธการสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

การจําหนาย มีความสมัพนัธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r) มีคาเทากบั  -0.102 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

และสัมพันธไปในทิศทางตรงขาม  หมายความวาถาปจจัยทางดานการจําหนายเพิม่ข้ึนจะมี

ความสัมพันธตอระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้งลดลงเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.222  ซึ่งมีคา

มากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพนัธระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.030  ซึ่งมคีานอย

กวา .05  จงึเปนปฏิเสธการสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ มีความสัมพันธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.109 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกนั  หมายความวาถาปจจัยทางดานการ

ประชาสัมพันธเพิ่มข้ึนจะมคีวามสัมพันธตอระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้งเพียงเล็กนอยเทานั้น 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.781  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานพนักงานไมมีความสัมพันธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  

  

ตาราง 36  ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับ จาํนวนชั่วโมงที่ใชงาน

อินเทอรเน็ต 

 

จํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ต ปจจัยทางดาน

การตลาด Pearson Corelation Sig (2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของ

ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ -0.162** 0.001 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า

และมีทิศทางตรงขาม 
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ตาราง 36 (ตอ) 

 

จํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ต ปจจัยทางดาน

การตลาด Pearson Corelation Sig (2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของ

ความสัมพันธ 

ดานบรรจุภัณฑ -0.104* 0.038 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า

และมีทิศทางตรงขาม 

ดานราคา 0.052 0.297 ไมสัมพันธ 

ดานการจําหนาย -0.173** 0.001 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า

และมีทิศทางตรงขาม 

ดานสงเสริมการตลาด 0.086 0.086 ไมสัมพันธ 

ดานการ

ประชาสัมพันธ 

0.126* 0.012 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า

และมี ทิศทางเดียวกนั 

ดานพนักงาน -0.012 0.810 ไมสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต 
จากตาราง แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กบัจํานวนชัว่โมงที่ใช

งานอินเทอรเน็ต  โดยใชการวิเคราะหสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของ Pearson 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.001  ซึง่มีคานอย

กวา .01  จงึเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธกับจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.162 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพนัธไปในทิศทางตรงขาม  หมายความวาถาปจจัยทางดาน

ผลิตภัณฑเพิม่ข้ึนมีความสมัพันธตอจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอินเทอรเน็ตลดลงเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.038  ซึ่งมีคานอยกวา 

.05  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพนัธกับจาํนวนชัว่โมงทีใ่ชงานอินเทอรเน็ต อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.104 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทิศทางตรงขาม  หมายความวาถาปจจัยทางดานบรรจุ

ภัณฑเพิ่มข้ึนจะมีความสัมพนัธตอจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ตลดลงเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.297  ซึ่งมีคามากกวา .01  

จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

ราคา ไมมีความสัมพนัธตอจํานวนชัว่โมงทีใ่ชงานอินเทอรเน็ต อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.001 ซึ่งมีคานอยกวา .01  

จึงเปนปฏิเสธการสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

จําหนาย มีความสัมพนัธกบัจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับ

ต่ํา และสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม หมายความวาถาปจจัยทางดานการจาํหนายเพิม่ข้ึนจะมี

ความสัมพันธตอจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ตลดลงเพยีงเลก็นอยเทานัน้ 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.086  ซึ่งมีคา

มากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสมัพนัธจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.012  ซึ่งมคีานอย

กวา .05  จงึเปนปฏิเสธการสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ มีความสมัพันธจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต อยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.126 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพนัธไปในทิศทางเดยีวกนั  หมายความวาถาปจจัยทางดานการ

ประชาสัมพันธเพิ่มข้ึนจะมคีวามสัมพันธตอจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ตลดลงเพยีงเลก็นอย

เทานัน้ 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.810  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานพนักงาน ไมมีความสัมพนัธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 
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ตาราง 37 ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับ ความถีใ่นการเลือกการซื้อ 

 

ความถี่ในการเลือกซื้อ 
ปจจัยทางดานการตลาด Pearson 

Corelation 

Sig  

(2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ -0.107* 0.032 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและมี 

ทิศทางตรงขาม 

ดานบรรจุภัณฑ 0.035 0.486 ไมสัมพันธ 

ดานราคา 0.096 0.054 ไมสัมพันธ 

ดานการจําหนาย -0.196** 0.000 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและมี

ทิศทางตรงขาม 

ดานสงเสริมการตลาด 0.120* 0.016 มีความสมัพนัธกัน ในระดับต่ําและมี

ทิศทางเดียวกนั 

ดานการประชาสัมพนัธ 0.078 0.118 ไมสัมพันธ 

ดานพนักงาน 0.218** 0.000 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและมี

ทิศทางเดียวกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ความถี่ในการเลือกซื้อ 
จากตาราง แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับความถีก่ารซื้อ  

โดยใชการวเิคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของ Pearson (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.032  ซึง่มีคานอย

กวา .05  จงึเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ มีความสมัพนัธความถี่ในการเลือกซื้อ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.107 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับ

ต่ํา และสัมพันธไปในทศิทางตรงขาม หมายความวาปจจัยทางดานการผลติภัณฑเพิ่มข้ึนจะมี

ความสัมพันธตอความถี่ในการเลือกซื้อ ลดลงเพียงเล็กนอยเทานั้น 
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2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.486  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธความถี่ในการเลอืกซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.054 ซึ่งมคีามากกวา .05  จึง

เปนการยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

ราคา ไมมีความสัมพนัธความถี่ในการเลือกซื้อ อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.000 ซึ่งมีคานอยกวา .01  

จึงเปนปฏิเสธการสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดาน

จําหนาย มีความสัมพันธความถี่ในการเลือกซื้อ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.196 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า และ

สัมพันธไปในทิศทางตรงขาม  หมายความวาปจจัยทางดานการจําหนายเพิ่มข้ึนจะมีความสัมพันธตอ

ความถี่ในการเลือกซื้อลดลงเพียงเล็กนอยเทานั้น 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.016  ซึ่งมีคา

นอยกวา .05  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธปจจัยทางดานการจําหนาย อยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.120 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี

ความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกนั  หมายความวาปจจัยทางดานสงเสริม

การตลาดเพิม่ข้ึนจะมีความสัมพันธตอความถี่ในการเลอืกซื้อเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.118  ซึ่งมีคา

มากกวา .05  จึงเปนยอมรบัการสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ ไมมีความสัมพนัธความถี่ในการเลือกซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05  

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซึ่งมีคานอย

กวา .01  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัย

ทางดานพนักงาน มีความสัมพนัธความถี่การซื้อ อยางมีนยัสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.218 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า และ

สัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  หมายความวาปจจัยทางดานพนักงานเพิม่ข้ึนจะมีความสัมพันธตอ

ความถี่ในการเลือกซื้อ เพียงเล็กนอยเทานัน้ 

 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 
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Ho: พฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ ไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมใน 

      การเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 

H1:พฤติกรรมในการเลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ มีความสัมพนัธตอ แนวโนมในการ

เลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ในประเทศในอนาคต  

 

ตาราง 38  ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศกับ แนวโนมที่จะซื้อแพก็เกจแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 

 

แนวโนมที่จะซือ้แพ็กเกจ 
พฤติกรรมการซื้อ และ

การเลือกใชแพ็กเกจ Pearson 

Corelation 

Sig  

(2-tailed) 

ขนาดและทิศทางของความสัมพันธ 

ราคาที่ใช(บาท/ชัว่โมง) 0.140** 0.005 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและมี

ทิศทางเดียวกนั 

ระยะเวลาเฉลีย่ 

(คร้ัง/ชั่วโมง) 

0.027 0.587 ไมสัมพันธ 

ระยะเวลาใชงานตอวนั

(ชั่วโมง/วนั) 

0.146** 0.003 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและมี

ทิศทางเดียวกนั 

ความถีก่ารซื้อ 

 (เดือน/คร้ัง) 

0.146** 0.003 มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและทิศทาง

เดียวกนั 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

1. ราคา (บาท/ชัว่โมง) แพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคา

เทากับ  0.005  ซึ่งมีคานอยกวา .01  จงึเปนการปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาราคาแพก็เกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ มีความสัมพันธแนวโนมที่จะซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.140 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในระดบัตํ่า และสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน  หมายความวาราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมีความสัมพันธตอแนวโนม

ที่จะซื้อแพก็เกจอินเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเล็กนอยเทานั้น 

2. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน (คร้ัง/ชัว่โมง) พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.587  ซึ่งมี

คามากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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วาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  ไมมคีวามสัมพันธแนวโนมที่จะซือ้แพ็กเกจแพก็เกจอนิเทอรเน็ตใน

ประเทศในอนาคต อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. ระยะเวลาใชงาน (ชั่วโมง/วนั) พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.003  ซึ่งมคีานอย

กวา .01  จงึเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง มีความสมัพันธกับแนวโนมที่จะซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตในประเทศใน

อนาคต อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.146 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  หมายความวา

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง มีความสมัพันธตอแนวโนมทีจ่ะซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพียง

เล็กนอยเทานัน้ 

4. ความถีก่ารซื้อ (เดือน/คร้ัง) พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.003  ซึ่งมีคานอยกวา 

.01  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลา

ใชงานตอวัน  มีความสัมพนัธแนวโนมทีจ่ะซื้อแพ็กเกจแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ  (r) มีคาเทากับ  0.146 แสดงวาตวัแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน  หมายความวาระยะเวลาใชงาน

ตอวัน  มีความสัมพนัธตอแนวโนมที่จะซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

 

ตาราง 39  ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศกับ แนวโนมในการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศในอนาคต 

 

แนวโนมในการแนะนํา 

ใหผูอื่นมาซือ้แพ็กเกจ พฤติกรรมการซื้อ และการ

เลือกใชแพ็กเกจ Pearson 

Corelation 

Sig (2-

tailed) 

ขนาดและทิศทางของความสมัพันธ 

ราคาที่ใช (บาท/ชั่วโมง) 0.092 0.065 ไมสัมพันธ 

ระยะเวลาเฉลี่ย 

(ครั้ง/ชั่วโมง) 

0.148** 0.003 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและมีทิศทางเดียวกัน 

ระยะเวลาใชงาน  

(ชั่วโมง/วัน) 

0.267** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและมีทิศทางเดียวกัน 

ความถี่การซือ้ (เดือน/ครั้ง) 0.104* 0.038 มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและมีทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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1. ราคา(บาท/ชัว่โมง)แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคา

เทากับ  0.065  ซึ่งมีคามากกวา .05  จึงเปนการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาราคาแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ ไมมีความสัมพนัธแนวโนมใน

การแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05  

2. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน(คร้ัง/ชั่วโมง)พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.003  ซึ่ง

มีคานอยกวา .01  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  มีความสัมพันธแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ

แพ็กเกจแพ็กเกจอินเทอรเนต็ในประเทศในอนาคต อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.148 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธในระดับตํ่า และ

สัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั  หมายความวาระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง มีความสมัพนัธตอ

แนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเล็กนอยเทานั้น 

3. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน(ชั่วโมง/วัน)พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.000  ซึ่งมี

คานอยกวา .01  จงึเปนการปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง มีความสัมพันธแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตในอนาคต อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคา

เทากับ  0.267 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในระดับตํ่า และสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน  

หมายความวาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง มีความสัมพันธตอแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

4. ความถี่ในการซื้อ (เดือน/คร้ัง) พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.038  ซึ่งมคีา

นอยกวา .05  จึงเปนการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ความถี่ในการซื้อ มีความสัมพันธแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในอนาคต 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ  (r) มีคาเทากับ  0.104 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในระดับตํ่า และสัมพันธไปในทิศทางเดยีวกนั  หมายความวาความถี่ใน

การซื้อ  มคีวามสัมพันธตอแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพียง

เล็กนอยเทานัน้ 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาคนควา ผูวิจัยสนใจถึง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนม

การซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร  ปจจัยทางดานซื้อและการเลือกซื้อ แนวโนมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศในอนาคต  และปจจัยทางดานการตลาด  ผลของการศึกษาครั้งนี้  สามารถนําขอมูล

ดังกลาวไปใชเปนแนวทางในการวางแผนทางดานการตลาดของการบริการอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

เพื่อประโยชนตางๆ ใหสอดคลองกับความพึงพอใจกับลูกคากลุมเปาหมาย  ซึ่งสงผลตอการวางรากฐาน

ทางดานเทคโนโลยีตอไปในอนาคต   
ความมุงหมายของการวจิยั 

1.เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรของกลุมเปาหมายที่เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

2.เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความสาํคัญของการวิจยั 

1.ผลจากการศึกษาครั้งนี ้ ทาํใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือก

ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.ผลการศึกษาครั้งนี ้ ทาํใหทราบถึงปญหา และอุปสรรคในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ซึ่งสามารถนําไปเปนแนวทางในการพฒันา และปรบัปรุงธุรกิจ 

3.ผลของการศึกษาครั้งนี้ สามารถนําไปเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอืน่ๆ ที่เกีย่วของและเพื่อเปน

ประโยชนตอการศึกษาในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันประกอบดวย เพศ อาย ุ ระดับ

การศึกษา สถาบนัการศึกษา และรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศที่แตกตางกนั 

2. ปจจัยทางดานการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด บรรจุภัณฑ พนักงาน และการประชาสัมพนัธ มคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

3. พฤติกรรมการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศในอนาคต 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

การกาํหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ไดแก กลุมวัยรุนอายุระหวาง 10 – 19 ป ที่มพีฤติกรรมที่ใช

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ และอาศัยอยูในเขต กรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั ไดแก กลุมวยัรุนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมีพฤตกิรรมที่

ใชอินเทอรเนต็ประเภทแพ็กเกจ คัดเลือกสถานที่เก็บขอมูล 4 แหง คือ หางพันธทพิยพลาซา  

หางสรรพสินคาฟอรจูน (เยาฮัน)  หางสรรพสินคาเซียรรังสิต ศูนยการคาตะวนันา จาํนวน 400 คน 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

 ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและคําถามปลายเปด

โดยแบงโครงสรางเปน 4 ตอนดังนี ้

ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก  เพศ  อายุ ระดับ

การศึกษา สถานศึกษา และรายได มีลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน  4  ขอ 

เติมคํา 1 ขอ 

ตอนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อ ใชอินเทอรเน็ตประเภทแพ็กเกจ

ภายในประเทศ มีลักษณะคาํถามเปนแบบเลือกตอบ  (Multiple Choice)  จํานวน  7   ขอ เติมคํา 4 ขอ  
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ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัแนวโนมในการเลือกซื้อแพก็เกจ อินเทอรเน็ตภายในประเทศ มี

ลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ  (Multiple Choice) จํานวน 1 ขอ และ คําถามแบบ Semantic 

Differential Scale 2 ขอ 

ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกบัทัศนคติดานการตลาดอันไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่บริการ  

การสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ พนักงาน และบรรจุภัณฑ โดยใหเลือกตามระดับทัศนคติเปน  5 

ระดับ 

การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

เพื่อใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช  ผูวิจัยไดนาํ

แบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษา และผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ  แลวนาํมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา  

จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน  และนําไปหาความเชื่อมัน่โดยใชวิธีหา

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (α  Alpha – Coeffecient)  สูตรของครอนบัค (Cronbach)  ผลปรากฏวาไดคา

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามคาเทากับ 0.8016 

การเก็บรวบรวมขอมลู 

ขอมูลทุติยภมูิ  ( Secondary  Data )  ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากงานวจิัยที่เกี่ยวของในอดีต 

เอกสารทางวชิาการ  หนงัสอืพิมพ  บทความและขอมูลจากสื่อสารสนเทศ  ทางอนิเทอรเน็ต 

ขอมูลปฐมภมูิ  ( Primary  Data )  ผูวิจยัไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจน

ครบจํานวน 400  คน  โดยแบบสอบถามทีเ่ก็บรวบรวมทัง้หมดเปนแบบสอบถามที่สมบูรณ    

การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว  และดําเนนิการแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม
พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวธิีสัมประสิทธแอลฟาของครอนบัค  

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเกบ็ขอมูลจริง  
3. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  นาํไปตรวจสอบความถกูตองและความ

สมบูรณของแบบสอบถาม 

4. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพวิเตอร  เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม  

SPSS/PC  (Statistical  Package  for  the  Social  Sciences  /  Personal  Computer  Plus) 
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5. ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  โดยนาํขอมูลที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถาบนัการศึกษา และรายไดตอเดือน พฤติกรรมการเลอืกซื้อ และ

แนวโนมการซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุน มาวิเคราะหโดยแจกแจงความถี่และเสนอผล

โดยใชคาสถิตริอยละ   

6. สวนขอมูลทางดานการใหระดับความสาํคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือก
ซื้อ และแนวโนมการซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศจะนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่  (Mean)  

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  deviation) 

ใชสถิติเชิงอนมุานมาทําการทดสอบสมมตฐิานแตละขอ  โดยใชสถิติ  t-test  และ  F-test สําหรับ

ขอมูลประชากรศาสตรประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือ ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อ และแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเปนขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  

ทดสอบความสัมพันธ สวนประสมทางการตลาด ที่เปนขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval 

Scale) มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ 

ที่เปนขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio Scale)  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient)  

ทดสอบความสัมพันธ  ระหวางพฤตกิรรมในการเลือกซือ้ที่เปนขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีความสมัพันธกับกับแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 

ที่เปนขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio Scale)  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coeffcient)   

 
สรุปผลการศกึษาคนควา 
การศึกษาวิจยัครั้งนี้  ผูวิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัโดยแบงเปนตอนๆ ไดดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
ลักษณะขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 
เพศ  

พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามมีสัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญงิในระดับใกลเคียงกนั  เปน

เพศชายจํานวน  172 คน คดิเปนรอยละ  43.00  และเพศหญิงจํานวน  228  คน คิดเปนรอยละ 57.00 
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อายุ  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง  15-19    ป  มีจํานวน 343 คน  คิดเปนรอยละ   

85.75    รองลงมามีอายุระหวาง 10-14 ป  มีจํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ  14.25   ตามลําดับ  

 
ระดับการศึกษา 

พบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 302 คน คิด

เปนรอยละ 75.50 รองลงมา คือระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จาํนวน  65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และ 

ระดับมัธยมศกึษาตอนตนมจีํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ไมพบผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษา ปวช. และ ปวส. 

 
สถานศึกษา 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักศึกษามหาวิทยาลัย มีจาํนวน 302 คน คิดเปนรอยละ 

75.50 รองลงมาคือนักเรียนโรงเรียนรัฐบาลมีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 และนักเรียนโรงเรียน

เอกชนมจีํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 ไมพบผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียนโรงเรียนพาณชิย 

 
รายไดทีไ่ดรบั /รายไดที่หาได 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมรีายไดที่ 5000 บาท มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 

23.00 รองลงมาคือจะมีรายไดที่ 3000 บาท มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และ รายได 4000 บาท 

มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 
เหตุผลที่เลือกใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลที่เลือกใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ สําหรับสนทนา 

(ICQ, CHAT)มีจํานวน  99 คน คิดเปนรอยละ  24.75  รองลงมาคือ ใชแพ็กเกจสําหรับเลนเกมสออนไลนมี

จํานวน  96 คน คิดเปนรอยละ  24.75  และใชแพ็กเกจสําหรับสําหรับเว็บบอรด (Web Board)มีจํานวน 84 

คนคิดเปนรอยละ  21.00  ตามลําดับ 
ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่ใชราคาเทาใด 
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 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.81 บาท โดยมี

ราคาถูกที่สุดมีคาเทากับ 1บาท และราคาสูงที่สุดมีคาเทากับ 3 บาท 

 
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศตอครั้งเทาใด 
 พบวาผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 2.39 ครั้งตอ

ชั่วโมง โดยใชระยะเวลาที่นอยที่สุดมีคาเทากับ 1 คร้ังตอช่ัวโมง และใชระยะเวลามากที่สุดมีคาเทากับ 5 

คร้ังตอช่ัวโมง 

 
ระยะเวลาการใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศตอวันเทาใด 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 2.68 ชั่วโมงตอ

วัน โดยใชระยะเวลาที่นอยที่สุดมีคาเทากับ 1ชั่วโมงตอวัน และใชระยะเวลามากที่สุดมีคาเทากับ 6 ชั่วโมง

ตอวัน 

 
ความถี่ในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศตอเดือนเทาใด 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเฉลี่ย 1.60 คร้ัง

ตอเดือน โดยมีความถี่ในการซื้อนอยที่สุดมีคาเทากับ 1 คร้ังตอเดือน และมีความถี่ในการซื้อมากที่สุดมีคา

เทากับ 6 คร้ังตอเดือน 

 
ชวงเวลาที่ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ ชวงเวลา 16:00-20:00  น. มี

จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.25  ชวงเวลา 20:00-24:00 น. มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00 

ชวงเวลา 12:00-16:00 น. มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ  

 
เว็บไซตภายในประเทศที่เขาชมบอย  
 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บไซตทางดานเกมส 

มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 รองลงมาคือเพื่อเขาชมเว็บไซตที่เปนการคนหาขอมูลขาวสาร เชน 

Google มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 และ ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศเพื่อเขาชมเว็บ

บอรด (Web board) มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ตามลําดับ 



 95 

ดานสถานที่ ที่ซ้ือแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศที่รานสะดวกซื้อ เชน seven-

eleven, am/pm มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ  60 รองลงมาคือ ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศที่หางสรรพสนิคาที่เปนศนูยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พนัธทิพย, IT Mall มีจํานวน 130 

คน คิดเปนรอยละ  32.50   และซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่รานคอมพวิเตอร มีจาํนวน 30 คน 

คิดเปนรอยละ  7.50  ตามลําดับ 

 
ปจจัยทีส่ําคัญในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีปจจัยในการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศดานความ

เสถียรของระบบ มีจํานวน 141 คน คดิเปนรอยละ  35.25 รองลงมาคือดานความสวดเร็วในการรับสง

ขอมูล มีจํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ  30.50  และดานความสะดวกซื้อมีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 

14.00 ตามลําดับ  

 
ขอมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมากทีสุ่ด 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการหาขอมลูเพื่อการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

จากเพื่อน/ญาติพี่นอง/สมาชิกในครอบครัว มีจํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ  76.00 รองลงมาคอืจากสื่อ

โฆษณา มจีํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 และ จากการจัดแสดงนทิรรศการมจีํานวน 18 คน คิดเปน

รอยละ 4.50 ตามลําดับ 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศมากทีสุ่ด 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูตัดสินในการเลือกซื้ออินเทอรเน็ตภายในประเทศเอง

มากที่สุดมีจํานวน 249 คนคิดเปนรอยละ  62.25 รองลงมาคือจากเพื่อนมีจาํนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 

13.50 และจากครอบครัว มจีํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ  9.50 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหแนวโนมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 
แนวแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่ไม

แนใจที่จะซื้อในอนาคต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.02 ซึ่งอยูในเกณฑ

ระดับความคิดเห็นที่มีแนวโนมไมแนใจ

 
แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนซ้ือแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการแนะนําผูอ่ืนซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของผูตอบแบบสอบถามมี

แนวโนมที่ไมแนใจที่จะแนะนําผูอ่ืนซื้อในอนาคต  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 1.02 ซึ่งอยูในเกณฑระดับความคิดเห็นที่มีแนวโนมไมแนใจ

 
การซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศครั้งตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจอินเทอรเน็ต
ภายในประเทศ 
แนวโนมในอนาคตตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศครั้งตอไปกับผูใหบริการแพ็กเกจ INET 

(Be Smart) มีจํานวน 215 คนคิดเปนรอยละ 53.75 ผูใหบริการแพ็กเกจ ISSP (นิลมังกร) มีจํานวน 185 

คนคิดเปนรอยละ 46.25 โดยมรตอบแบบสอบถามสวนจะซื้อกับ INET (Be Smart) มากที่สุด รองลงมาคือ 

ISSP (นิลมังกร)  

 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 
ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อแพ็กเกจ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานผลิตภัณฑโดยรวมในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33  โดยใหระดับความสําคัญตอแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่ไดรับ

การควบคุมจากกระทรวง ICT และความเร็วในการรับสงขอมูลมากที่สุด ซึ่งมีผลตอการซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.05 และ 3.86 รองลงมาคือ แพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศที่ใชทําใหหาขอมูลไดแคบ และใหบริการเฉพาะเว็บไซตภายในประเทศมีผลทําใหพฤติกรรม

การเลือกซื้อลดลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.78 และ 2.64 ตามลําดับ  
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ทัศนคติทางดานบรรจุภัณฑที่มีตอการซื้อแพ็กเกจ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานบรรจุภัณฑโดยรวมในระดับปาน

กลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10  โดยใหระดับความสําคัญตอรูปแบบบรรจุภัณฑสามารถปรับเปลี่ยนเปน

ของใชไดมากที่สุด ซึ่งมีผลตอการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.99 

รองลงมาคือ รูปแบบบรรจุภัณฑมีขนาดเล็กมีผลตอการตัดสินใจซื้อทันที โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.93 โดย

ผูตอบแบบสอบถามไมใหความสําคัญของรูปแบบบรรจุภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ย 2.40 ตามลําดับ 

 
ทัศนคติทางดานราคาที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญทางดานราคาโดยรวมในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.50 โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ เร่ืองราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศถูกกวา

อินเทอรเน็ตที่ใชไดทั่วโลก และใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศในการสนทนามีราคาที่คุม ซึ่งมีผลตอ

การเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.72 4.17 ตามลําดับ สวน

ระดับความสําคัญของการเรียกคาบริการคืนหากใชงานไมไดนั้นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่  

2.61 ตามลําดับ 

 
ทัศนคติทางดานการจําหนายที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานการจําหนายโดยรวมในระดับดี

มาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24  โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอความสะดวกซื้ออยูในระดับ

ดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.31  รองลงมาคือมีการขายแบบออนไลนบนเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.16  

ตามลําดับ 

 
ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานการสงเสริมทางการตลาด

โดยรวมในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอการมีของ

แถม หรือแจกฟรี และการลดราคามากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และ 4.23  หากมีการจัดกิจกรรมเพื่อ

แนะนําสินคานั้น  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจในระดับดี  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 สวนการสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล แลกชั่วโมง ผูตอบแบบสอบถามคิดวาไมมี

การจูงใจในการซื้อจึงใหระดับความสําคัญไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.18 ตามลําดับ 
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ทัศนคติทางดานการประชาสัมพันธที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 
พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานการประชาสัมพันธโดยรวมใน

ระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  2.83 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอส่ือ

ประชาสัมพันธทางนิตยสารมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ผูตอบแบบสอบถามไมเคยไดรับรูการประ

สัมพันธผานสื่อวิทยุ ทีวี และปายโฆษณา เลย จึงใหระดับความสําคัญที่ไมดี โดยมีคาเฉล่ีย 2.23 และ 

2.26 ตามลําดับ  

 
ทัศนคติทางดานพนักงานที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหระดับความสําคัญทางดานพนักงานโดยรวมในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 โดยผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญตอการมีบริการหลังการขายตลอด 24 

ชั่วโมงมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 หากพนักงาน Call Center มีความรูดานเทคนิกจะมีการตัดสินใจ

ซื้ออยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการมีพนักงานแนะนําสินคาไมมีความ

จําเปน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.05 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานในการวจิัย  
 

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มลัีกษณะทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศกึษา  

สถานศกึษา  รายได ที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั 
 

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ

แตกตางกนั 

 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามเพศชาย  และหญิง เลอืกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.663 บาท/ชั่วโมง   และ 1.923 บาท/ชั่วโมง  ตามลาํดับ พบวา  มี

คา Sig 2 tailed เทากับ 0.001  หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ยแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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ในขณะที่ขอมลูแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยตอช่ัวโมงพบวา เพศชาย  และหญิง เลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 2.451 ชัว่โมง/คร้ัง   และ 2.342 ชั่วโมง/คร้ัง  ตามลาํดับ มีคา 

Sig 2 tailed เทากบั 0.219  หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมงไมแตกตางกนั  

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอวันพบวา เพศชาย  และหญิง เลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 2.866 ชั่วโมง/วนั   และ 2.342 ชั่วโมง/วนั  ตามลาํดับ มีคา Sig 

2 tailed เทากับ 0.008  หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ยชั่วโมงตอวนัแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

และขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อเฉลีย่ตอเดือนพบวา เพศชาย  และหญงิ เลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ 1.523 เดือน/คร้ัง   และ 1.654 เดือน/คร้ัง  ตามลําดบั มีคา Sig 

2 tailed เทากับ 0.097  หมายความวา เพศที่แตกตางกนัมพีฤตกิรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศความถี่ตอเดอืนไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศแตกตางกนั  

 

จากการวิเคราะหผล พบวาชวงอายุ 10-14 ป และ 15-19 ป เลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศราคาเฉลี่ย 1.816 บาท/ชั่วโมง   และ 1.810 บาท/ชั่วโมง  ตามลาํดับ มีคา Sig 2 tailed 

เทากับ 0.961 หมายความวา อายทุี่แตกตางกันมพีฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศราคาเฉลี่ยไมแตกตางกนั 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมง และระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั พบวา ชวงอายุ 10-14 ป และ 

15-19 ป เลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลีย่ตอช่ัวโมง และระยะเวลาเฉลี่ยตอวัน

0.501 ชั่วโมง/คร้ัง และ 0.999 ชั่วโมง/วนั  ตามลาํดบั มีคา Sig 2 tailed เทากับ 0.034 และ 0.045  

หมายความวา อายทุี่แตกตางกันมพีฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลา

เฉล่ียตอชั่วโมง และระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

และขอมลูแยกตามความถี่ในการซื้อ(คร้ังตอเดือน)พบวา ชวงอายุ 10-14 ป และ 15-19 ป เลือก

ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ย 1.149 เดือน/คร้ัง และ 0.738 เดือน/คร้ัง  
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ตามลําดับ มคีา Sig 2 tailed เทากับ 0.852  หมายความวา อายทุี่แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกซื้อ

แพ็กเกจไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการใชเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศแตกตางกนั 

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศดานราคาเฉลีย่ (บาท/ชัว่โมง) เทากับ 0.347 หมายถงึ ระดับการศึกษาที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ยไมแตกตางกนั ซึง่

สอดคลองกับงานวิจยัของศริิวรรณ  จันทนะทรัพย (2547 : บทคัดยอ) พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมี

พฤติกรรมการซื้อช่ัวโมงอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 

 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมง และระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั พบวามีคา Sig เทากับ 0.040 

และ 0.018 หมายถงึ ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมง และระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั แตกตางกนั  

และขอมูลแยกตามความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอเดือน)   พบวามีคา Sig เทากับ 0.351  หมายถึง

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศความถี่ใน

การซื้อ(คร้ังตอเดือน)ไมแตกตางกัน  

สมมติฐานขอที่ 1.4 สถานศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

จากการวิเคราะหผล  พบวา  พฤติกรรมกรรมการเลอืกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

ราคาเฉลี่ย (บาท/ชั่วโมง) เทากับ 0.003  หมายถงึสถานศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

แพ็คเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย(บาท/ชั่วโมง) แตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 

.05 

ขอมูลแยกตามระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมง ระยะเวลาเฉลี่ยตอวัน และแยกตามความถี่ในการซื้อ

(คร้ังตอเดือน)   พบวามีคา Sig เทากบั 0.167  0.075 และ 0.206 มีคามากกวาระดบันัยสาํคัญทางสถิติที ่

.05 หมายถึงสถานศกึษาทีแ่ตกตางกนัมผีลตอระยะเวลาเฉลี่ยตอชั่วโมง ระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั และความถี่

ในการซื้อ(คร้ังตอเดือน)ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศแตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

จากการวิเคราะหผล  พบวา คา Sig ของพฤตกิรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศดานราคาเฉลี่ย (บาท/ชัว่โมง) เทากับ 0.918 ดานระยะเวลาเฉลี่ยตอช่ัวโมง เทากบั 0.336 

ดานระยะเวลาเฉลี่ยตอวนั เทากบั 0.098 และความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอเดือน)เทากบั 0.518  มีคามากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 หมายถึง รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็คเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศราคาเฉลี่ย(บาท/ชัว่โมง) ระยะเวลาเฉลี่ยตอช่ัวโมง ระยะเวลาเฉลี่ยตอวัน และ

ความถี่ในการซื้อ(คร้ังตอเดือน)ไมแตกตางกนั  

  

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคตทิางดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑ  ดาน

บรรจุภัณฑ ดานราคา  ดานสถานที่บริการ  ดานการสงเสริมทางการตลาด  ดานการประชาสัมพันธ  ดาน

พนกังาน  มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 
 
จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับราคาแพก็เกจอินเทอรเนต็

ภายในประเทศ สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.919  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.089  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว 

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.149  ซึง่มีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานราคา ไมมีความสัมพันธกับราคาแพก็เกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ ซึง่ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.088 ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานจาํหนาย ไมมีความสัมพนัธกับราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.202  ซึง่มีคา

มากกวา .05 หมายความวา ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพนัธกับราคาซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.258  ซึง่มคีามากกวา 

.05 หมายความวา ปจจัยทางดานประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพนัธกับราคาแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.691  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานพนกังาน ไมมีความสัมพนัธกับราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ ซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กบัระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง 

ของแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.386  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.219  ซึ่งมีคามากกวา .05 

หมายความวา ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.532  ซึง่มีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานราคา ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.041 ซึ่งมีคานอยกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานการจาํหนาย มีความสัมพนัธระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวาปจจัยทางดานการจําหนายมีความสัมพันธตอระยะเวลา

เฉล่ียที่ใชงานตอครั้งลดลงเพียงเล็กนอยเทานั้น 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.222  ซึง่มีคา

มากกวา .05 หมายความวา ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใช

งานตอครั้ง  

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.030  ซึ่งมคีานอยกวา 

.05  หมายความวา ปจจัยทางดานประชาสัมพันธ มีความสมัพันธกับระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง อยาง
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มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายความวาปจจัยทางดานการประชาสมัพันธมีความสัมพันธตอ

ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้งเพียงเล็กนอยเทานัน้ 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.781  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานพนกังาน ไมมีความสัมพนัธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  

 

จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กบัจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ต 

ของแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.001  ซึ่งมีคานอยกวา 

.01  หมายความวา ปจจัยทางดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธตอจํานวนชัว่โมงทีใ่ชงานอินเทอรเน็ตลดลง

เพียงเล็กนอยเทานั้น 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.038  ซึ่งมีคานอยกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑมีความสัมพนัธตอจํานวนชั่วโมงที่ใชงานอินเทอรเน็ตลดลงเพียง

เล็กนอยเทานัน้ 

3.  ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.297  ซึ่งมีคามากกวา .01  

หมายความวา ปจจัยทางดานราคา ไมมีความสัมพันธตอจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ต  

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.001 ซึ่งมีคานอยกวา .01  

หมายความวา ปจจัยทางดานการจาํหนายมีความสัมพนัธตอจํานวนชัว่โมงทีใ่ชงานอินเทอรเน็ตลดลง

เพียงเล็กนอยเทานั้น 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.086  ซึง่มีคา

มากกวา .05  หมายความวา ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพนัธกบัจํานวนชั่วโมงที่ใชงาน

อินเทอรเน็ต  

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.012  ซึ่งมคีานอยกวา 

.05  หมายความวาปจจัยทางดานการประชาสัมพนัธมีความสมัพนัธตอจํานวนชัว่โมงที่ใชงานอนิเทอรเน็ต

ลดลงเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.810  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานพนกังาน ไมมีความสัมพนัธกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  
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จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับความถี่ในการเลือกซื้อแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตภายในประเทศ สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.032  ซึ่งมีคานอยกวา 

.05  หมายความวาปจจัยทางดานการผลิตภัณฑมีความสัมพนัธตอความถี่ในการเลือกซื้อ ลดลงเพียง

เล็กนอยเทานัน้ 

2. ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.486  ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการเลือกซื้อ  

3. ปจจัยทางดานราคา  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากบั  0.054 ซึ่งมีคามากกวา .05  

หมายความวา ปจจัยทางดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการเลือกซื้อ  

4. ปจจัยทางดานจําหนาย  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.000 ซึ่งมีคานอยกวา .01  

หมายความวาปจจัยทางดานการจาํหนายมีความสมัพนัธตอความถี่ในการเลือกซื้อลดลงเพียงเล็กนอย

เทานัน้ 

5. ปจจัยทางดานสงเสริมการตลาด  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.016  ซึ่งมีคานอย

กวา .05  หมายความวาปจจัยทางดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอความถี่ในการเลอืกซื้อเพียง

เล็กนอยเทานัน้ 

6. ปจจัยทางดานประชาสมัพนัธ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.118  ซึง่มคีามากกวา 

.05  หมายความวา ปจจัยทางดานประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพนัธกบัความถี่ในการเลือกซื้อ  

7. ปจจัยทางดานพนักงาน  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซึ่งมีคานอยกวา 

.01  หมายความวาปจจัยทางดานพนักงาน มีความสมัพันธตอความถี่ในการเลือกซื้อ เพยีงเลก็นอยเทานัน้ 

 

สมมติฐานที ่ 3 พฤติกรรมในการเลือกซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ มีความสัมพนัธกบัแนวโนม

การซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 

 

 จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศกับ แนวโนมที่จะซื้อแพก็เกจแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต 
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1. ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.005  ซึ่งมี

คานอยกวา .01 หมายความวาราคาแพก็เกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศมีความสมัพันธตอแนวโนมที่จะ

ซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพยีงเลก็นอยเทานัน้ 

2. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.587  ซึ่งมีคามากกวา 

.05  หมายความวาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง  ไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมที่จะซื้อแพก็เกจแพ็กเกจ

อินเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต  

3. ระยะเวลาใชงานตอวนั  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.003  ซึ่งมีคานอยกวา .01    

หมายความวาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง มีความสัมพนัธตอแนวโนมที่จะซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตใน

อนาคตเพยีงเล็กนอยเทานัน้ 

4. ความถีก่ารซื้อ พบวาคา Sig.(2-tailed) มคีาเทากับ  0.003  ซึ่งมีคานอยกวา .01  หมายความ

วาระยะเวลาใชงานตอวนั  มีความสมัพนัธตอแนวโนมที่จะซื้อแพก็เกจอินเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเล็กนอย

เทานัน้ 

จากผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางพฤติกรรมในการเลือกซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศกับ แนวโนมในการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ ในอนาคต 

1. ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.065  

ซึ่งมีคามากกวา .05 หมายความวาราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ ไมมีความสัมพันธแนวโนมใน

การแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพก็เกจอนิเทอรเน็ตในประเทศในอนาคต  

2. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.003  ซึ่งมีคานอย

กวา .01  หมายความวาระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง มีความสัมพันธตอแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืน

มาซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเล็กนอยเทานัน้ 

3. ระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงานตอครั้ง  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.000  ซึ่งมีคานอย

กวา หมายความวาระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง มีความสัมพนัธตอแนวโนมในการแนะนาํใหผูอ่ืนมาซื้อ

แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตในอนาคตเพียงเลก็นอยเทานัน้ 

4. ความถี่ในการซื้อ  พบวาคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ  0.038  ซึ่งมีคานอยกวา .05  

หมายความวาความถี่ในการซื้อมีความสมัพันธตอแนวโนมในการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ในอนาคตเพียงเล็กนอยเทานั้น 
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อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศของวัยรุนใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประเด็จสําคัญที่สามารถนาํมาอภิปลายผล ไดดังนี ้

สถานภาพโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามมีสัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญงิในระดับ

ใกลเคียงกนั มีอายุโดยสวนใหญระหวาง 15-19ป ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสวนใหญเปนนกัศึกษา

มหาวิทยาลยั มีรายได 5,000 บาท โดยสอดคลองกับงานวิจัย อารีย มยงัพงษ (2542 : บทคัดยอ)พบวา 

ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญปจจุบันอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อายรุะหวาง 20-30 ป วุฒิ

การศึกษาชั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี และรายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,001-10,000 บาท ซึ่งจะเห็นไดวา

กลุมผูใชอินเทอรเน็ต คือ กลุมของวยัรุน และคนหนุมสาว หรือคนรุนใหม ผูตอบแบบสอบถามให

ความสาํคัญกบัปจจัยทางดานการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยทางดานราคา ซึง่สอดคลองกับภาค

นิพนธของ เสริมศรี กอวัฒนกุล (2540 :15) หลักพื้นฐานของทฤษฎีเศรษฐศาสตร ดังนี้ ปจจัยที่มีผลกระทบ

โดยตรง คือ ปจจัยทางดานราคา จากทฤษฎีพืน้ฐานทีว่าดวยหลกัอปุสงค (Demand) หมายถงึ ปริมาณ

การซื้อสินคา และบริการชนดิใดชนิดหนึง่ที่ผูบริโภคตองการซื้อยอมแปรผัน กับระดับสินคาและบริการชนิด

นั้นเสมอ เมื่อราคาสูงขึ้นผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณนอยลง และเมื่อราคาลงผูบริโภคจะซื้อสินคาและ

บริการในปริมาณที่เพิ่มข้ึน อาจกลาวไดวา ราคา เปนปจจัยหนึ่งที่สามารถนํามาใชเปนกลยุทธการแขงขัน

ทางการตลาด  ดานการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมทางการตลาด  ทีม่ีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

แพ็กเกจในประเทศ  โดยสวนใหญเหตุผลที่เลือกใชแพก็เกจเพื่อการสนทนา และเลนเกมสออนไลน  เว็บที่

เขาชมบอยคือ เว็บทางดานเกมส ราคาเฉลี่ยที่ใช 1.81 บาท  โดยมีระยะเวลาเฉลีย่ที่ใชงาน 2.39 ชั่วโมง 

ตอคร้ัง และใชเฉล่ีย 2.68 ชั่วโมงตอวัน  มีความถี่ในการซื้อแพ็กเกจ  1.60  คร้ังตอเดือน  ชวงเวลาที่ใชคือ 

16:00 – 20:00  น. สถานทีท่ี่ซื้อ สวนมากซื้อที่รานคาสะดวกซื้อ โดยผูตอบแบบสอบถามจะหาขอมูลจาก

เพื่อน หรือญาติพี่นอง เพือ่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจ แตสวนใหญตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง 

และใหความสาํคัญเกี่ยวกับความเสถียรของระบบมากที่สุด  สวนทางดานแนวโนมในการซือ้ พบวา

ผูบริโภคสวนใหญไมแนใจทีจ่ะซื้อ และแนะนําใหผูอ่ืนซือ้แพ็กเกจ  แตถาซื้อจะซื้อแพ็กเกจของ INET (Be 

Smart)   

การศึกษาความสัมพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาด จําแนกรายดาน พบวาปจจัยดาน

การตลาดกับราคาแพ็กเกจ ไมมีความสัมพันธกัน ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ  จันทนะทรัพย 

(2547 : บทคัดยอ) พบวา ราคาที่เหมาะสมกับจํานวนชั่วโมงการใชงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อช่ัวโมงอินเตอรเน็ตของผูบริโภค ปจจัยดานการตลาดกับระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชงานตอครั้ง และจํานวน
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ชั่วโมงที่ใชงานตอวัน พบวา ปจจัยทางดานการจําหนาย ดานการประชาสัมพันธมผีลตอระยะเวลาเฉลี่ยที่

ใชงาน สวนดานความถี่ในการซื้อแพ็กเกจนั้น ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ สถานที ่การสงเสริมทางการตลาด 

และดานพนกังานมีความสมัพันธระดับตํ่า  

และการศึกษาแนวโนมการซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศครั้งตอไปนั้น พฤติกรรมในการ

เลือกซื้อแพ็กเกจโดยเนนเรื่องราคา ระยะเวลาในการใชงานตอวัน และความถี่ในการซื้อมีผลตอแนวโนม

การเลือกซื้อในอนาคต 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากผลการศึกษา“พฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมในการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายใน 

ประเทศของวยัรุนในเขตกรงุเทพมหานคร”  ผูวจิัยมีความคิดเห็นและขอเสนอแนะดงันี ้

บริการอินเทอรเน็ตภายในประเทศ เปนบริการรูปแบบใหมที่เนนใหราคาแพ็กเกจตอช่ัวโมงต่ํา และ

ใชประโยชนทางดานสายวงจรเชาภายในประเทศใหคุมคาที่สุด  และประเทศไทยเองนัน้มีเวบ็ไซตที่อยู

ภายในประเทศมากมาย  การสื่อสารและการดึงขอมูลดังกลาวไมจําเปนตองผานสายวงจรเชาตางประเทศ 

ดังนัน้จึงเปนบริการที่เหมาะสมสําหรับผูใชงานเว็บไซต หรือตองการตดิตอส่ือสารกับขอมูลภายในประเทส 

และเปนการใชทรัพยากรอยางมีคุณคาของผูใหบริการอินเทอรเน็ต  ดังนัน้การทําตลาดบริการอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศจึงเปนสิง่สําคัญ  โดยเฉพาะอยางยิง่ผลการสํารวจพฤติกรรมการเลอืกซื้อ จะเปนขอมูลทาง

การตลาดที่สําคัญในการปรบัปรุง และพฒันาบริการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 

ดานประชากรศาสตร  ควรจัดกิจกรรมทางการตลาด เพือ่สนับสนนุใหผูบริโภคกลุมที่มีอายุ  15-19  

ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่งคนกลุมนี้เปนกลุมทีม่ีพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตภายในประเทศ

มากที่สุด  

ดานผลิตภัณฑ  ความเร็วของอินเทอรเน็ต  การควบคุมจากกระทรวง ICT เปนสิง่ที่ผูใชบริการให

ความสาํคัญตอพฤติกรรมการใช ดังนัน้การจัดหาความเร็วที่เหมาะสม การดูแล และใหขอมลูเกี่ยวกับ

เว็บไซตที่กระทรวงอนุญาตนั้นจงึเปนสิ่งสาํคัญของการใหบริการอนิเทอรเน็ต และการทีม่ีบรรจุภัณฑที่

สามารถปรับเปล่ียนเปนของใชได  และมขีนาดเล็กนั้น  เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ 

ดานราคา  การที่ราคาต่าํลงมีผลใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจไดเร็วขึ้น  ดงันัน้  การลด

ราคา  พรอมการใหขอมลูเพื่อเกิดการเรียนรู  และเล็งเห็นประโยชนในการใชงานจะเปนสิ่งกระตุนให
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ผูบริโภคเกิดการทดลองใชเพิ่มข้ึน จากการสํารวจผูบริโภคคาดหวงัราคาคาบริการอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ  1.81 บาท/ชั่วโมง  ดงันัน้  ควรกาํหนดราคาคาบริการที่  1 – 2 บาท 

ดานสถานที ่ที่ซื้อแพ็กเกจ พบวาผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อที่รานสะดวกซื้อ  หรือหางสรรพสินคาที่

เปนศูนยรวมทางดานคอมพวิเตอร  และการสั่งซื้อแบบออนไลน  เปนสถานทีท่ี่สะดวกตอการซื้อ  

ดานการสงเสริมการตลาด   ผูบริโภคใหความสาํคัญตอการลดราคา  และการแถมหรือแจกฟรี  ซึง่

สอดคลองกับปจจัยทางดานราคาที่ผูบริโภคใหความสาํคัญตอพฤตกิรรมในการใชงาน  ดังนัน้  การลด

ราคา  หรือจัดทําสนิคาใหทดลองใช จงึเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการใชงานตอช่ัวโมงนานขึ้น  หรือ

เกิดการอยากซื้อเพื่อทดลองใช  ซึง่ผูบริโภคไมนิยมดานการสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล / แลกชั่วโมง

ควรมีการใหความรู  และใหคําแนะนําในการเพิ่มข้ึน 

ดานการประชาสัมพนัธ ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการประชาสัมพนัธทางนิตยสาร แตผูบริโภคไม

เคยรับรูตอการประชาสัมพนัธ ทางดานวทิยุ ทวี และปายโฆษณาตามอาคาร ควรมีการใหประขาสัมพนัธที่

แพรหลายเพื่อใหผูบริโภคไดรับรูการประชาสัมพนัธหลายทางและเปนประโยชนตอผลิตภัณฑ 

ดานพนักงาน ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการบริการหลงัการขายมากที่สุด โดยไมจาํเปนที่จะตอง

มีพนกังานแนะนําสนิคา ดังนั้นควรใหความสําคัญดานการบริการหลงัการขาย และพนกังาน Call Center  

และจากผลการสํารวจ  พบวาชวงเวลาทีม่ีการใชงานอนิเทอรเน็ตมากที่สุดคือชวงเวลา 16:00 – 

20:00  น. ดังนั้นการลดราคาในชวงเวลาดงักลาว จะเปนการกระตุนใหเกิดการใชงานเพิ่มมากขึ้นเชนกนั 

 

ขอเสนอแนะในการวิจยัครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษาถงึปจจัยทีม่ีผลตอการเลอืกใชบริการอนิเทอรเน็ตแพก็เกจ็ภายในประเทศ ทัง้ 

7 ดาน ไดแก  ดานบริการ  ดานราคา  ดานสถานที่ใหบริการ  ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบรรจุ

ภัณฑ  ดานพนกังานขาย  และดานการประชาสัมพนัธเพื่อปรับปรุงบริการ ใหตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค 

2. การเปรียบเทยีบพฤตกิรรมการใชบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแบบไรสายภายในประเทศ 

กับบริการประเภทอินเทอรเน็ตแพ็กเก็จ  เพื่อนําผลที่ไดมาพิจารณาในการปรับปรุงบริการ  และวางแผน

ทางการตลาดอยางเหมาะสม   

3. ศึกษาถงึพฤตกิรรมการใชงานอินเทอรเน็ตภายในประเทศของนักเลนหุน เพือ่วางแผน

การตลาดในการเพิ่มกลุมเปาหมาย  และสรางบริการเสริมเพื่อตอบสนองกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

 
เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อและแนวโนมการซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศของ

วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจงเกีย่วกับแบบสอบถาม 
 
ตอนที่ 1   แบบสอบถามขอมูลสวนตวัของผูบริโภค 

ตอนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อและการเลอืกซื้ออินเทอรเน็ตแพ็กเกจของผูบริโภค 

ตอนที่ 3   แนวโนมในการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศ 

ตอนที่ 4   ปจจัยทางดานการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ต 

ภายในประเทศ 

 

 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามนี้จะนําไปใชเพื่อประกอบการวจิัยเทานัน้ โดยผูตอบ

แบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ หรือความเสียหายจากการตอบแบบสอบถามนี้แตประการใด และจะ

นําเสนอผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานัน้ 

 ดังนัน้จึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริงใหมากทีสุ่ด และตอบทกุขอ เพื่อ

นํามาซึง่ประโยชนตอสวนรวมในอนาคต 

 ผูวิจัยหวงัเปนอยางยิ่งวา จะไดรับความรวมมือจากทานดวยดี ในการตอบแบบสอบถาม และ

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี ้

 

 

       นางสาวณฐิณ ี ศรีลาศักดิ ์

                    ผูวิจยั 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตวัของผูบริโภค 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   หนาขอที่ตรงกับทาน 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง 
 

2. อายุ 

 10 – 14 ป  

 15 – 19 ป  
 

3. ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 ปวช.   ปวส. 

 ปริญญาตรี  
 

4. สถานศึกษา 

 โรงเรียนรฐับาล  โรงเรียนพาณิชย 

 โรงเรียนเอกชน  มหาวทิยาลัย 
 

5. รายไดที่ไดรับ / รายไดทีห่าได    บาท / เดือน 
 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อและการเลือกซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศของผูบริโภค 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกับทานมากทีสุ่ดเพียง 1 ขอ 
 

6. เหตุผลขอใดที่สําคัญทีส่ดุที่ทานเลือกใชแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 ชม หรือซ้ือขายสินคา  รับ –สง จดหมาย อิเล็กโทรนกิส (E-Mail) 

 สนทนา (ICQ , CHAT)  เว็บบอรด (Web Board) 

 เลนเกมสออนไลน  คนหาขอมูล ขาวสาร 

 ดาวนโหลดเกมส  ดาวนโหลดเพลง 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)                  
 

7.ราคาแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศที่ทานใช                                                บาท / ชั่วโมง 
 

8.ระยะเวลาเฉลี่ย ที่ใชงานอินเทอรเน็ตตอครั้ง                             ชัว่โมง                      นาท ี
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9.ทานใชงานอินเทอรเน็ต    ชั่วโมง/วัน 
 

10. ความถี่ในการซื้อช่ัวโมงอินเทอรเน็ตภายในประเทศ    เดือน / คร้ัง 
 

11.ชวงเวลาในการใชบริการอินเทอรเน็ตบอยที่สุด 

  08:00 - 12:00 น.   12:01 – 16.00 น. 

  16:01 – 20:00 น.   20:01 – 24:00 น. 

  00:01 – 04:00 น.   04: 01 – 08:00 น. 
 

12.ทานเขาไปชม web site ภายในประเทศเรื่องใดมากที่สุด 

 web site การหาขอมูลขาวสาร เชน Google  web site ทางดานความบันเทงิ (ดหูนงั ฟงเพลง)   

 web site ทางดานเกมส         เว็บบอรด (Web Board) 

 web site ทางดานการซือ้ขายสินคา (Shopping)  web mail เชน hotmail, yahoo 
 

13.สถานทีท่ี่ทานไปซื้อแพก็เกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศมากที่สุด 

  รานสะดวกซื้อ เชน seven-eleven , am/pm 

 หางสรรพสินคาที่เปนศนูยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พนัธทิพย , IT Mall 

 รานคอมพิวเตอร  

  รานหนังสือ 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)         
 

14.ปจจัยทีส่ําคัญที่สุดทีท่ําใหทานเลือกซือ้ แพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

 ชื่อเสียงของผูใหบริการอินเทอรเน็ต (ISP)มีชื่อเสียง 

 ความเสถยีรของระบบใหบริการ เชน ระบบไมลม 

 ความรวดเร็วในการรับสงขอมูล 

 สะดวกซือ้ 

 ราคา 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)          
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15.โดยสวนใหญทานไดขอมูลที่นาํมาใชในการตัดสินใจซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศจากที่ใด
มากทีสุ่ด 

  เพื่อน / ญาติพี่นอง / สมาชิกในครอบครัว 

  ผูเชี่ยวชาญในวงการคอมพิวเตอร 

  นิตยสาร / หนงัสือ 

  พนักงานขายหนาราน 

  ส่ือโฆษณา 

  การจัดแสดงนทิรรศการทาง IT ตางๆ 

  แผนพับ / โบรชัวร 

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)          

 

16.บุคคลที่มอิีทธิพลตอการเลือกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศมากที่สุด 

  ตัวทานเอง   เพื่อน 

  ครอบครัว   พนักงานขาย 

  ส่ือโฆษณา   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)      
 
ตอนที่ 3  แนวโนมในการเลอืกซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศ 

คําชี้แจง โปรดใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

17. ทานมีแนวโนมที่จะซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศอยางไร 

ซื้อมากขึน้ : : : :  ไมซื้อแนนอน 

        5         4          3           2          1 

 

18. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศหรือไม 

แนะนาํแนนอน  : : : :  ไมแนะนําอยางแนนอน 

         5         4          3           2          1 

 

19. การซื้อครัง้ตอไปทานจะซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ กบัผูใหบริการรายใด 

  INET  (BeSmart)  

  ISSP (นลิมังกร )    
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ตอนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอการซื้อแพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศ 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   หนาขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

ระดับความคดิเห็น 
ทัศนคติที่มีตอการซื้อแพก็เกจอินเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานผลิตภัณฑ  

*20.แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศทีใ่ชทําใหหาขอมูลได

แคบ 

     

21.แพ็กเกจอนิเทอรเน็ตภายในประเทศไดรับการควบคุมจาก

กระทรวง ICT ทําใหผูปกครองวางใจวาบุตรหลานจะไมไปชม

เว็บไซดที่ไมเหมาะสม  

     

22.ความเร็วในการรับ-สงขอมูลสูง      

*23.ใหบริการเฉพาะเว็บไซดภายในประเทศมีผลทําให

พฤติกรรมการซื้อลดลง 

     

ดานบรรจภุณัฑ  

*24.รูปแบบบรรจุภัณฑไมจูงใจในการตัดสินใจซื้อ      

25.รูปแบบบรรจุภัณฑมีขนาดเล็กมีผลตอการตัดสินใจซือ้ทันท ี      

26.รูปแบบบรรจุภัณฑสามารถปรับเปลี่ยนเปนของใชได เชน 

กรอบรูป ปฏิทนิ มีผลตอการเลือกซื้อ 

     

ดานราคา  

27.ราคาแพ็กเกจอินเทอรเนต็ภายในประเทศถูกกวา

อินเทอรเน็ตทีใ่ชไดทั่วโลก  

     

28.ใชแพ็กเกจอินเทอรเน็ตภายในประเทศสําหรับการสนทนามี

ราคาคุมคามาก 

     

29.ไมสามารถเรียกคาบริการคืนไดหากใชงานไมได      

ดานการจําหนาย  

30.ความสะดวกในการหาซือ้แพ็กเกจอนิเทอรเน็ต

ภายในประเทศ 

     

31.มีการขายแบบออนไลนบน web site สามารถใชบตัรเครดิต

ซื้อและใชไดทันท ี

     

 

ทัศนคติที่มีตอการซื้อแพก็เกจอินเทอรเน็ต ระดับความคดิเห็น 
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ภายในประเทศ เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานการสงเสริมการตลาด      

32.การมีของแถม หรือแจกฟรีชวยกระตุนใหเกิดความ

ตองการ 
     

33.การลดราคาชวยจงูใจในการซื้อไดมากขึ้น      

34.การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การเปดบูธแนะนาํสินคา ทํา

ใหทานรูจักสนิคาดี 
     

*35.การสะสมคะแนน เพื่อแลกของรางวัล / แลกชัว่โมง ไม

จูงใจใหซื้อสินคา 
     

ดานการประชาสัมพันธ  

36.ส่ือประชาสัมพันธทางนติยสารมีผลตอการกระตุนให

เกิดความตองการ 

     

*37.ไมเคยรับรูตอส่ือประชาสัมพันธทางวทิยุ และทางทวีี      

*38.ไมเคยรับรูตอการประชาสัมพนัธผานปายโฆษณาตาม

อาคาร หรือปายโฆษณาขางทาง 

     

ดานพนักงาน  

39.มีบริการหลังการขายตลอด 24 ชั่วโมงมีผลตอการเลือก

ซื้อ 

     

*40.มีพนักงานแนะนําสนิคาหนารานไมมผีลตอการ 

กระตุนการซื้อ 

     

41.พนกังาน Call Center มีความรูทางดานเทคนคิและ

ใหขอมูลตางๆ มีผลตอการซือ้ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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                                       รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 รายชื่อ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
   ภาควชิาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมติร) 
 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 

คณะสังคมศาสตร 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมติร) 
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                                                                  ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อผูทําวิจัย ณฐิณี  ศรีลาศักดิ์ 
วันท่ีเกิด 1  ตุลาคม  2514 
สถานที่เกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ท่ีอยูปจจุบัน 1/139 หมู 11 ซอย แขงขนั 4  ถนนพหลโยธิน 64 ตําบลคูคต 
อําเภอลําลูกกา ปทุมธาน ี
ตําแหนงปจจบุัน เลขานุการผูบริหาร สํานักกรรมการผูจัดการ 
สถานที่ทํางาน บริษทั  อินเทอรเน็ตประเทศไทย  จํากัด  (มหาชน) 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2532 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
จาก โรงเรียนฤทธิยะวรรณาลัย 
พ.ศ. 2534 อนุปริญญาศิลปศาสตร  โปรมแกรมวิชา วารสารศาสตร และการประชาสัมพันธ 
จาก วิทยาลัยครู เพชรบุรีวิทยาลงกรณ ในพระบรมราชปูถัมภ 
พ.ศ. 2536 ศิลปศาสตรบณัฑิต  โปรมแกรมวิชา การจัดการทั่วไป 
จาก วิทยาลัยครู เพชรบุรีวิทยาลงกรณ ในพระบรมราชปูถัมภ 
พ.ศ. 2548    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขา การจัดการ 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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