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 การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยดานลักษณะผูใชบรกิาร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานะของผูใชบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง
ของลูกคาของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ดาน
คาใชจายทีใ่ชบริการเว็บโฮสติ้ง ดานความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม และ เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลกูคาประเภทบุคคลที่ซื้อบริการเว็บโฮสติง้ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน การวจัิยครั้งนี้ใชเครื่องมือคือ แบบสอบถามสําหรับ
การเกบ็รวมรวมขอมูล สถติิที่ใชในการวเิคราะหขอมูลคือ การแจกแจงจํานวน คาความถี่ คารอย
ละ คาเฉลี่ย คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง โดยการใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว และสถติิคาสมัประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 20 – 29 ป การศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญา
ตร ีอาชีพพนกังานเอกชน รายไดตอเดือน 10,001 - 20,000  บาท สถานะเปนเจาของ
เว็บไซต  

2. ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับ
ความสําคัญมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการอยูในระดับมาก และ
ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  

3. ผูใชบริการสวนใหญมีพฤตกิรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ดังนี้  ประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้งเฉลี่ย 4.09 ป แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใช บริการเว็บโฮส
ติ้งมากที่สุด คือ Search Engine คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งเฉลี่ย 6,363.62 บาท/ป  
ความถี่ทีซ่ื้อบริการเวบ็โฮสติ้งใหมเฉลี่ย 2.20 ครั้ง/ป วตัถุประสงคหลักในการใชเว็บโฮส
ติ้ง คือ ใหขอมูลขาวสาร ประเภทของบรกิารเว็บโฮสติง้ที่ใชงานคือใชเวบ็ไซตและอีเมล   



4. ผูใชบริการทีมี่เพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานคาใชจายทีใ่ชบริการ
เว็บโฮสติ้ง และความถีท่ี่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง ในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตางกัน  

5. ผูใชบริการทีมี่อายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานความถี่ทีซ่ือ้บริการ
เว็บโฮสติ้งใหมไมแตกตางกัน แตมีพฤตกิรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน    

6. ผูใชบริการทีมี่ระดับการศกึษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ดานคาใชจายทีใ่ชบริการเว็บโฮสติ้ง และดาน
ความถี่ทีซ่ื้อบริการเวบ็โฮสติ้งใหม  ไมแตกตางกัน  

7. ผูใชบริการทีมี่อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ในดานความถี่ทีซ่ื้อ
บริการเว็บโฮสติ้งใหม  ไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่
ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตางกัน  

8. ผูใชบริการทีมี่รายไดตอเดือนตางกัน พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ในดานความถี่ที่
ซื้อบริการเวบ็โฮสติ้งใหม ไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งแตกตางกัน  

9. ผูใชบริการทีมี่สถานะตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ในดานความถีท่ี่ซื้อ
บริการเว็บโฮสติ้งใหม , คาใชจายที่ใชบรกิารเว็บโฮสติง้ ไมแตกตางกัน แตมีพฤตกิรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้ง ในดานประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้ แตกตางกัน   

10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบรกิารเว็บโฮสติ้งในดานราคา 

11. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธในระดบัต่ํา
ทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจาย สวนปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน 
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจาย 

12. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธใน
ระดับต่ําทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานความถีใ่นการใช
บริการ สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานความถีใ่นการใชบริการ 
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 The purpose of this research is to study the customers' demographic factors 
including gender, age, educational background, occupation, income and status, and the 
marketing mixed factors including products, price, place, promotion, people, physical 
evidence and process, which influence customers' buying behaviors in web hosting in 
Bangkok. The 400 samples are individual customers in Bangkok. This research uses 
questionnaire to collect the information which shows the reliability of 0.920. The statistical 
methods used to analyze the information are frequencies, percentages, means ( X ), 
standard deviation (S.D.), t-test (Independent t-test) and One-way analysis of variance 
(One-way ANOVA). The pair difference is analyzed by Dunnett T3, LSD and Pearson 
product moment correlation coefficient. 
 
The results of this research can be concluded as follows: 

1. The majority of consumers are men, 20-29 years old, bachelor degree graduated 
or higher, company employees, average monthly income 10,0001 – 20,000 Baht, 
and web site owners. 

2. Customers’ attitudes toward overall marketing mix factors are at very important 
level. When analyzing each factor, customers’ attitudes toward overall product, 
overall price, overall place, people and physical evidence are at very important 
level, and those toward promotion is at moderate level. 

3. Customers’ buying behaviors in web hosting in Bangkok can be described as 
followings. The average of customers’ experiences in web hosting is 4.09 years. 
The most influence source of information is ‘Search Engine’. The average of 
yearly expense on web hosting is 6,363.62 Baht. The average of purchasing 
frequency for new web hosting is 2.2 times a year. The main purpose of using 
web hosting is to use web site and email. 

4. Gender has no affect on customers’ buying behavior in web hosting in Bangkok in 
term of the amount spent in web hosting and of the purchasing frequency for new 



web hosting. Whereas gender has an affect on the experience of using web 
hosting services. 

5. Age has no affect on customers’ buying behavior in web hosting in Bangkok in 
terms of the purchasing frequency for new web hosting. Whereas age has an 
affect on the experience of using web hosting services and the amount spent in 
web hosting. 

6. Educational background has no affect on customers’ buying behavior in web 
hosting in Bangkok in terms of the experience of using web hosting services, the 
amount spent in web hosting, and the purchasing frequency for new web hosting. 

7. Occupation has no affect on customers’ buying behavior in web hosting in 
Bangkok in terms of the purchasing frequency for new web hosting. Whereas 
occupation has an affect on the experience of using web hosting services and the 
amount spent in web hosting. 

8. Income has no affect on customers’ buying behavior in web hosting in Bangkok in 
terms of the purchasing frequency for new web hosting. Whereas income has an 
affect on the experience of using web hosting and the amount spent in web 
hosting services. 

9. Status has no affect on customers’ buying behavior in web hosting in Bangkok in 
terms of the purchasing frequency for new web hosting and the amount spent in 
web hosting. Whereas status has an affect on the experience of using web 
hosting services. 

10. Customers’ buying behaviors in web hosting in Bangkok in terms of experience of 
using web hosting services has no correlation with products, price, place, 
promotion, people, physical evidence and process. 

11. Customers’ buying behaviors of using web hosting services in web hosting in 
Bangkok in terms of the amount spent in web hosting has low correlation with 
promotion. Whereas, it has no correlation with products, price, place, people, 
physical evidence and process. 

12. Customers’ buying behaviors of using web hosting services in web hosting in 
Bangkok in terms of the purchasing frequency for new web hosting has low 
correlation with physical evidence. Whereas, it has no correlation with products, 
price, place, promotion, people, process. 
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   ………………………………………………………. 
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 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

   ………………………………………………………. 
    (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 
 

   …………………………………………………ประธาน 
    (ดร. ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ) 
 

   ……………………………………………..…กรรมการสอบสารนพินธ 
(รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 

   ……………………………………………..…กรรมการสอบสารนพินธ 
(ดร. รักษพงษ  วงศาโรจน) 
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           (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
 

         วันที่ ............เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2551 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของ อ.ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ อาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา และคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยังตรวจสอบ
แกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการวิจัยฉบับนี้ดวยความหวงใย นบัตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จ
เรียบรอยสมบรูณเปนสารนพินธฉบบันี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรณุาและขอกราบขอบ พระคุณ
อยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และดร. รกัษพงษ  วงศาโรจน ที่
กรุณาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุง แกไขขอพก
พรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี ้

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทกุทานที่ประสทิธิ์ประสาทวชิาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ขอขอบคุณมารดา นางสุดา พิบูลยวรศักดิ์  ที่ไดสนับสนุนการศึกษาจนจบหลักสตูร และ
วางรากฐานทางการศึกษา ตลอดจนทุกคนในครอบครัวทีค่อยหวงใย และคอยชวยเหลือทกุ ๆ 
ดาน รวมทั้งเปนแรงบันดาลใจใหมีกําลังใจที่ดีเสมอมา  ทําใหผูวิจัยมีความอดทน ความมุมานะ
พยายามจนประสบความสําเร็จในวันน้ี 
 สุดทายนี้ ผูวจัิยขอขอบคณุ เพ่ือนนิสิต X-MBA สาขาการตลาด รุน 7 มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ ที่ใหความชวยเหลือ รวมทั้งคําแนะนาํตางๆ ที่ชวยใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จดวยดี 

 
 
                                                                   

อัญชลี  ชุติไพจิตร 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

ปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศทางดานคอมพิวเตอร อินเตอรเน็ต และเว็บไซต เปนสิ่งที่
ใชขับเคลื่อนวงจรธุรกิจการคาทั้งในและตางประเทศ  คอมพิวเตอร อินเตอรเน็ต และเว็บไซต
เปนสิ่งนอยคนนักจะไมรูจัก และไมเคยใช เพราะในชีวิตประจําวันทุกวัน ทั้งที่เกี่ยวของกับการ
งาน สังคม การศึกษา วัฒนธรรม และครอบครัว ก็ลวนแตตองอาศัยเทคโนโลยีดังกลาวดวยกัน
ทั้งสิ้น จึงถือไดวาคอมพิวเตอรกลายเปนปจจัยสําคัญในการดํารงชีวิตทุกวันนี้ไปแลว หรือแมแต
จะมองในมุมระดับชาติและระดับโลก การตลาด การบริหารจัดการ การเงิน ของทุกบริษัทก็ยัง
ตองอาศัยคอมพิวเตอรเทคโนโลยีในการชวยพัฒนาบริษัท เพ่ิมยอดขาย ใชในการติดตอลูกคา 
และติดตอภายในองคกร จากความตองการดังกลาวจึงทําให บริษัทหรือองคกรที่ผลิตสินคาและ
ใหบริการที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีคอมพิวเตอรมีการเติบโตอยางมากตลอดระยะเวลาหลายปที่
ผานมา เพ่ือรองรับความตองการของตลาดที่มีมากขึ้น บริษัทผูขายสินคาและบริการ จึงมีการ
แขงขันกัน ในการพัฒนาสินคาที่มีนวตกรรมใหมๆ การบริการที่ดี เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหไดอยางเต็มที่ 

 จากเทคโนโลยีที่กาวหนาอยางรวดเร็ว  สงผลทําใหอุตสาหกรรมเว็บไซต ในประเทศ
ตางๆ ทั่วโลกยังคงมีการขยายตัวในอัตราที่สูงอยางตอเน่ือง รวมถึงอุตสาหกรรมเว็บไซตใน
ประเทศไทย ซ่ึงสงผลใหมีจํานวนผูใชเว็บไซต และการทําธุรกรรมตางๆ ผานเว็บไซตเพ่ิมมาก
ขึ้น จนทําใหเปนอุตสาหกรรมที่มีผูสนใจลงทุนเปนจํานวนมาก และเปนปจจัยสําคัญในการ
กระตุนการพัฒนาทางเศรษฐกิจในอนาคต สําหรับธุรกิจการใหบริการเชาพื้นที่เว็บไซต ใน
ประเทศไทยนั้น ณ ปจจุบัน มีผูประกอบการใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยจํานวนมากมาย 
ซ่ึงเปนบริษัทเอกชนที่ไดรับใบอนุญาตจากรัฐบาล ใหดําเนินการใหบริการใหเชาพื้นที่เว็บไซตแก
องคกร สถาบัน และบุคคลทั่วไป โดยอุตสาหกรรมเว็บไซตในประเทศไทยในชวงเวลาที่ผานมามี
การขยายตัวอยางรวดเร็ว ซ่ึงสงผลดีตอภาพรวมของธุรกิจ  โดยจะสามารถสังเกตการขยายตัว
เพ่ิมขึ้นของปจจัยหลายอยาง เชน ปริมาณเว็บไซตภายในประเทศ จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตใน
ประเทศ ความกวางของชองสัญญาณเชื่อมตออินเทอรเน็ต และปริมาณการสื่อสารดานขอมูล
โดยเฉลี่ย  

จากแนวโนมการเติบโตของอุตสาหกรรมเว็บไซต เปนผลใหหลายธุรกิจมีการเติบโตมาก
ขึ้นตามไปดวย และหนึ่งในน้ันคือ ผูใหบริการรับฝาก ผูใหเชาพื้นที่เว็บไซต การบริการบน
อินเตอรเน็ทแบบนี้เรียกวา “เว็บโฮสติ้ง”  ทุก Website ที่ Online บนอินเตอรเน็ตจะตองไดรับ
การฝาก หรือเก็บไวบนคอมพิวเตอรที่เรียกวา Web Server ซ่ึง Web Server น้ีจะทําหนาที่เปน
ตัวติดตอกับคอมพิวเตอรที่ออนไลนตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือใหเว็บไซตสามารถเขาถึงไดจากทุกที่



 
 
 

2

ทุกเวลาในโลก ทั้งน้ีผูรับฝากเว็บไซตจะตองใหบริการพื้นที่ในการเก็บขอมูลที่ลูกคาตองการ
นําเสนอ ใหบริการระบบอีเมล ระบบฐานขอมูล รายละเอียดสถิติผูเขาชม ดูแลเรื่องความ
ปลอดภัยขอมูลลูกคา อีกทั้งยังตองมีเครื่องมือเพ่ืออํานวยความสะดวกและคําแนะนําแก
ผูใชบริการ เพ่ือใหสามารถดูแลและแกไขเว็บไซตของตนเองได 

จึงทําใหเกิดแนวคิดที่จะศึกษาเรื่องของ “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร” วาลูกคามีปจจัยอะไรบาง
ที่ใชในการพิจารณาเลือกซื้อบริการเว็บโฮสติ้ง ทั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกล
ยุทธทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจใหเปนที่ยอมรับสําหรับลูกคา และทันตอสภาวการณของ
เศรษฐกิจโลกที่เปลี่ยนแปลงไป 

ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, 
อาชีพ, รายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือการศึกษาปจจัยดานการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, 
ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานพนักงาน, ดานกระบวนการ และ
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. เปนแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือให
สอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของลูกคา 

2. เปนขอมูลพ้ืนฐานที่ทําใหทราบถึงสภาพการณตลาดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการใชบริการ ซ่ึงจะเปนประโยชนแกลูกคาและประชาชนทั่วไป ในการตัดสินใจอีกทางหนึ่ง
สําหรบัการเลือกใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

3. เปนแนวทางใหกับการวิจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวของและเพื่อเปนประโยชนตอการศึกษา
ตอเน่ืองในอนาคต ในดานการพัฒนาการใหบริการลูกคาที่มีเว็บไซต 
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ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาคนควานี้มุงศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีขอบเขตการศึกษาคนควาดังน้ี 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ทําการศึกษาคนควานี้ คือ ลูกคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งในเขต

กรุงเทพมหานคร 
กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย 

กลมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควานี้คือ ลูกคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้ง ใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงกําหนดตัวอยางโดยใช
สูตรคิดคํานวน ของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี (2538:04) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
385 และสํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 15 คน รวม 400 คน   

การเลือกตัวอยางไดจากการสุมตัวอยาง 
1. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บตัวอยางจาก

รายชื่อเว็บไซตที่มีการลงทะเบียนไวในไดเร็กทรอรี่เว็บไซต ของ www.sanook.com  
ซ่ึงจะเปนการตอบแบบสอบถามออนไลน  

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling)  

ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังน้ี 
1.1. ลักษณะของผูใชบริการ แบงเปนดังน้ี 

1.1.1. เพศ แบงเปน 2 กลุม คือ 
1.1.1.1. เพศชาย 
1.1.1.2. เพศหญิง 

1.1.2. อายุ แบงเปน 5 กลุม คือ 
1.1.2.1. นอยกวา 20 ป 
1.1.2.2. 20 – 29 ป 

1.1.2.3. 30 - 39 ป 
1.1.2.4. 40 – 49ป 
1.1.2.5. 50 ปขึ้นไป 

1.1.3. ระดับการศึกษา แบงเปน 4 กลุม คือ 
1.1.3.1. มัธยมตอนตนหรือต่ํากวา 
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1.1.3.2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
1.1.3.3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
1.1.3.4. ปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4. อาชีพ แบงเปน 5 กลุม คือ 
1.1.4.1. นิสิตนักศึกษา 
1.1.4.2. พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.4.3. ธุรกิจสวนตัว/อิสระ 
1.1.4.4. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ....... 

1.1.5. รายไดตอเดือน แบงเปน 5 กลุม คือ 
1.1.5.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.5.2. 10,001 – 20,000 บาท 

1.1.5.3. 20,001 – 30,000 บาท 

1.1.5.4. 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.5.5. มากกวา 40,000 บาท 

1.1.6. สถานะของผูใชบริการ แบงเปน 2 กลุม คือ 
1.1.6.1. เจาของเว็บไซต 
1.1.6.2. ไมใชเจาของเว็บไซต 

1.2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด แบงเปน ดังน้ี 
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านพนักงาน 
1.2.6. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
1.2.7. ดานกระบวนการ 

2. ตัวแปรตาม แบงเปนดังน้ี 
2.1. พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

2.1.1. ประสบการณในการใชบริการ 
2.1.2. แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
2.1.3. ผูที่ใชบริการอยูในปจจุบัน 

2.1.4. คาใชจายที่ใชบริการ 
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2.1.5. ความถี่ในการใชบริการ 
2.1.6. วัตถุประสงคในการใชบริการ 
2.1.7. ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งที่ทานใชงาน 

นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ลักษณะของผูใชบริการ หมายถึงผูที่เคยใชบริการเว็บโฮสติ้ง จําแนกโดยเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  

2. ลูกคา หมายถึง ผูซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการเว็บโฮสติ้ง หมายรวมถึงบุคคล
ธรรมดาและองคกรธุรกิจ 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับตัวสินคา ในที่น้ี
หมายถึง เว็บโฮสติ้ง คอมพิวเตอรหรือคอมพิวเตอรแมขาย ที่ใชทําหนาที่เปนตัวกลางสําหรับ
เก็บขอมูลของเว็บไซต ซ่ึงขอมูลในที่น้ีหมายถึง ขอมูลที่มีอยูบนเว็บไซต เพ่ือใหเว็บไซตสามารถ
ออนไลนอยูบนอินเตอรเน็ต โดยผูใชงานสามารถเรียกใชบริการผานโดเมนเนม ซ่ึงบริการเว็บ
โฮสติ้ง ยังคลอบคลุมถึงการใหบริการระบบอีเมล ระบบฐานขอมูลเว็บไซต  

4. ปจจัยดานราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาของสินคาหรือบริการดาน
ตางๆ ที่จะสงผลตอปริมาณการใชบริการเว็บไซตแตละประเภท ประกอบไปดวย ราคาสินคา/
บริการ 

5. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่จะสงผลตอ
ความสามารถในการเขาถึงเว็บไซตที่ใหบริการแตละประเภท ประกอบไปดวย การเขาถึงได
รวดเร็ว การเชื่อมโยง (Link) กับเว็บไซตอ่ืน 

6. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่ใชในการ
สงเสริมการขายหรือบริการของเว็บไซต ซ่ึงจะมีผลตอปริมาณการใชบริการเว็บไซตแตละ
ประเภท ประกอบไปดวย การโฆษณาเว็บไซต การแจกรางวัล การลดราคาสินคา บริการ การมี
กิจกรรม 

7. เว็บไซต (Web Site) หมายถึง สถานที่ที่ใชเรียกบนเวิลดไวดเว็บ (www) 
เว็บไซตอาจประกอบไปดวยเว็บเพจจํานวนหลาย ๆ หนาที่มีความสัมพันธกัน กลาวคือเว็บไซต 
amazingbangkok.com เปนเว็บไซตที่ความสัมพันธของเว็บเพจ มีเว็บเพจหลายหนามารวมกัน 

8. ชื่อโดเมน (Domain Name) หมายถึง ชื่อที่ถูกเรียกแทนการเรียกเปนหมายเลข
อินเทอรเน็ต (IP Address) ซ่ึงเรานําชื่อโดเมนนี้มาใชเพ่ือความสะดวกในการจดจํา เชน ถาเรา
ตองการเรียกดูขอมูลเว็บไซตบนหมายเลขอินเทอรเน็ต 63.249.193.203 เราก็สามารถพิมพเปน
ชื่อแทน เชน thaiservice.com เปนตน เพราะวาเว็บไซต thaiservice.com จะถูกแทนดวย
หมายเลขอินเทอรเน็ต 63.249.193.203  
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9. อินเทอรเน็ต (Internet)หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่เชื่อมตอ
เครือขายคอมพิวเตอรจํานวนมากทั่วโลกเขาดวยกัน โดยใชมาตรฐานการเชื่อมตอของ
กระทรวงกลาโหมสหรัฐที่ชื่อ ทีซีพี/ไอพี (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) 

10. ไอพี แอดเดรส (IP Address)ไอพี แอดเดรส คือหมายเลขประจําตัวของเครื่อง
คอมพิวเตอรที่อยูบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงการติดตอสื่อสารบนอินเทอรเน็ตจะอาศัยหมายเลข ไอพี 
แอดเดรส น้ีในการระบุเครื่องคอมพิวเตอรปลายทาง ไอพี แอดเดรส ประกอบดวยตัวเลขทั้งหมด 
4 ชุด แตละชุดมีคาตั้งแต 0-255 และถูกคั่นดวยจัด “.” เชน 203.107.49.1 

11. ไอเอสพี (ISP : Internet Service Provider) ไอเอสพี เปนหนวยงานหรือบริษัท
ที่ใหบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตเขากับเครือขายอินเทอรเน็ตทั่วโลก ปจจุบัน (ป 2544) ประเทศ
ไทยมีผูใหบริการเชื่อตอเครือขายอินเทอรเน็ตทั้งสิ้น 18 ราย เชน ไอเน็ต เคเอสซี ล็อกอินโฟ ซี
เอส อินเทอรเน็ต เปนตน 

12. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ไดแก 
ประสบการณในการใชบริการ, แหลงขอมูลที่มีผลตอเลือกใชบริการ, ผูที่ใชบริการอยูในปจจุบัน, 
ผูที่ใชบริการอยูในปจจุบัน, คาใชจายที่ใชบริการ, ความถี่ในการใชบริการ และวัตถุประสงคใน
การใชบริการ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 
ตัวแปรอิสระ                                                               ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

ภาพประกอบ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

ลักษณะของผูใชบริการ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพของลูกคา 
5. รายไดของลูกคา 
6. สถานะของผูใชบริการ 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1.  ดานผลิตภัณฑ 
2.  ดานราคา 
3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.  ดานการสงเสริมทางการตลาด 
5.  ดานพนักงาน 
6.  ดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
7.  ดานกระบวนการ 

 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

1. ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได สถานะของผูใชบริการ ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จําหนายของราน  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการใหบริการ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเว็บโฮสติ้ง 
6. แนวคิดทฤษฎีกลยุทธทางการตลาดสําหรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.  แนวความคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ 
(Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช 
(Using behavior) 

เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) 
กลาววา เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซ้ือสินคา และบริการเพื่อ
ตอบสนองความตองการ 

Engle and Miniard (ศุภร เสรีรัตน, 2544 : 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and 
Miniard. 1992 : 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลงัการกระทําดังกลาวดวย 

อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543 :4-5)  ผูบริโภคคือ  ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิดได ให
หมดไป  เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 

โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3 ; อางอิงจาก Solomon. 1996. Consumer 
Behavior. P.7) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการ
ตางๆที่บุคคล หรือ กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค 
อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือ ประสบการณ เพ่ือสนองความตองการ และความ
ปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ” 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคา
และบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-3) หรือ
เปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภค
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528)  หรือหมายถึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใช
สินคาเดียวกัน นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลาย
ประการกลาวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจ 
2. ประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคได 
3. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) คือการทํา 
4. ใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพ่ือ

จัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 

ธงชัย สันติวงษ  (2542: 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้หมาย
รวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 

เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 30)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิด
ความพอใจ (Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน  จึง
จําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค  เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขา
ตองการอะไร  ชอบสิ่งใด  ไมชอบสิ่งใด  ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

เบล็คแวล  และคนอื่นๆ (Blackwell and other. 2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง  กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ  เม่ือไดรับ  เม่ือบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอย  ซ่ึงสินคา
และบริการ  หรืออีกนัยหน่ึงคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวา
ทําไมคนถึงซื้อ  เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตรา
สินคา (ยี่หอ) น้ัน ๆ นักการตลาดสามารถนําเหตุผลนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกล
ยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาคหนา 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความ
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ตองการและความพึงพอใจของบุคคลนั้น  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจที่เกี่ยวกับ
ความคิด  การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสินคาและบริการ 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
น่ีเองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และ
หวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจ
ซ้ือดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยทั่วไปของลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะ
ประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบ
พอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลานี้ไดมีอยูใน
ความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตาม
ความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึง
ปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือการคนหา
ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, 
WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 
OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ 
พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถามซึ่งมีรายละเอียด
ดังน้ี 
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คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

 
คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) 

 
กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
4. พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สีง
ที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ 

 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว  

3. กลยุทธดานราคา (Price strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม 

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจ 

4. ผูซื้อ 

5. ผูใช 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) 
โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน   
ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies)  เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด จึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามแสควร ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ตาราง 1     แสดงคําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : หนา 126. 

แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
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เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ (Buyer response) การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
purchase decision)(ศิริวรรณ เสรีรัตน .2541: 128) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค)  

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม : หนา 192. 
จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตอง
สนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่ง

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ  

การตอบสนองของ
ผูซื้อ 

การเลือก
ผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s 
Characteristics) 

ปจจัยดานสังคม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 
purchase behavior) 

Buyer’s Black 
Box  
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กระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุ
จูงใจซ้ือดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
1.1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการของผูซ้ือ 

1.1.2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3. สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแก
ผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การ
โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก 
แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปน
สิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 

กฎหมายเพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการ
เพ่ิมหรือลดความตองการหรือผูซ้ือ 

1.2.4. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อ
สินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึง
ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวน การตัดสินใจของผูซ้ือ 
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3. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการ
เลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

5. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ
ดังน้ี  
5.1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
5.2. การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
5.3. การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
5.4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
5.5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 

ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ (Internal variables affecting buying 
behavior) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแตละคน ซ่ึงจะมีผลตอการแสดงออกของ
พฤติกรรมการซื้อของบุคคล ดังแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคดังน้ี 

ปจจัยภายใน คือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการพฤติกรรม
ผูบริโภค ผูศึกษาตองระลึกเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนลักษณะกระบวนการ และสําหรับ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ในระดับพ้ืนฐานสวนใหญจะมองพฤติกรรมผูบริโภค เปน
พฤติกรรมที่สนองตอตัวกระตุน (Stimulus – Response Behavior = S      R) น่ันคือ 
ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนตัวที่ทําใหเกิดการตอบสนองของผูรับ ซ่ึงก็คือผูบริโภค (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2543 : 66-67) 
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ภาพประกอบ 3   แบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรม 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2543).  พฤตกิรรมผูบริโภค : หนา 66. 

 
ในทางการตลาดตัวกระตุนตาง ๆ ก็คือ สวนประสมตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) ที่นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองขั้นสุดทายที่
นักการตลาดตองการคือ การที่ผูบริโภคทําการสินคาของธุรกิจ การตอบสนองของผูบริโภคที่มี
ตอเครื่องการตลาดของธุรกิจ (ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบโดยขึ้นอยูกับปจจัยภายในตาง ๆ ของ
บุคคล ซ่ึงไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) และ
ทัศนคติ (Attitudes) โดยผูบริโภคอาจเริ่มกระบวนการตัดสินใจเม่ือไดรับตัวกระตุนดังแสดงใน
สวนลางของภาพ นอกจากนี้การตอบสนองตอตัวกระตุน ในรูปของกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอลักษณะของการตัดสินใจดวย ไดแก 

1. วัฒนธรรม (Culture) 
2. ชั้นทางสังคม (Social class) 
3. กลุมอางอิง (Reference groups) 
4. ครอบครัว (Family) 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยภายนอก 
(External variables) 

S 
= Stimulus 
= ตัวกระตุน 
= ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
= 4Ps 

ผูบริโภค 
(Consumer) 
ปจจัยภายใน 
(Internal variables) 

R 
= Response 
= การตอบสนอง 
= การตัดสินใจที่แสดงออก 
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ภาพประกอบ 4  แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน (Internal variables) 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2539).  พฤตกิรรมผูบริโภค : หนา 66. 

 
สรุปไดวาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแบงได 2 ประเภท 

คือ ปจจัยภายนอกไดแก วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว สวนปจจัยภายใน 
ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจซื้อ
ผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  ผูบริโภค
ทั่วไปจึงมีกระบวนการซื้อ  อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอนดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. 2541 : 145-146) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การจูงใจ 
(Motivation) 

การรับรู 
(Perception) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 

การเรียนรู 
(Learning) 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 
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ภาพประกอบ 5     กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : Kotler. Marketing Management analysis, Planning, Implementation and 

Control,2000 
1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

recognition)  การที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเอง 
หรือเกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอกสิ่งที่เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปน
สิ่งกระตุน  บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต 
ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  น่ันคือ เกิดความ
ตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ คือ 
2.1. แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
2.2. แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ
ตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑในการพิจารณาคือ 
3.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ 

การรับรูปญหา 
(Problem recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information search) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 
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3.2. การให นํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product 
component) แล ะคว ามแตกต า งที่ เ ห นื อกว า คู แ ข ง ขั น  (Competitive 
differentiation) 

3.3. ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซ่ึงความเชื่อถือน้ีจะมีอิทธิพล
ตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

3.4. เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  งานนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการ
ขั้นน้ีคือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม   

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหน่ึง  
หรือใชบริการสถานที่ใดสถานที่หน่ึง  เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ 
มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซ้ือ
สินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑน้ีมีคุณสมบัติตรงตามที่
คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมที่จะซื้อซํ้า 
แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมตรงตามความตองการ หรือต่ํากวาความคาดหวังยอม
เกิดผลในทางลบ  น่ันคือ  ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

จากแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตนนั้น เน่ืองจากผูวิจัยเห็นวา
การตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งน้ัน  เกิดจากปจจัยตางๆเขามากระทบจึงไดนําทฤษฏี
การตัดสินใจซ้ือมาทําแบบสอบถามเพื่อใหเขาใจถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคไดมาก
ขึ้น 

โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 112) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคล และครอบครัวที่ทําการซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือการ
บริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 

โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive 
model) หรือโมเดลการแกปญหา (Problem saving) ผูบริโภค (Consumer) และความตองการ
ดานจิตวิทยาหรืออารมณ (Emotion man model) โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงมีสวนสําคัญ 3 สวนคือ (1) ปจจัยนําเขา 
(Input) (2) กระบวนการ (Process) (3) ผลลัพธ (Output) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  
2539 : 452-454) มีรายละเอียดดังน้ี 

1. สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย
ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) 
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ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
สวนสําคัญของปจจัยนําเขา คือ กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix 
activities) ซ่ึงพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการ กับ
ผูบริโภค ที่มีศักยภาพ 

2. สิ่งแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ทั้ง 2 ประการนี้ เปนปจจัย
ภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 
2.1. ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปน

กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือ
และใชผลิตภัณฑซ่ึงเราเรียกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix strategy) ประกอบดวย 

2.1.1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) 
2.1.2. กลยุทธดานราคา (Pricing strategy) 
2.1.3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place strategy) 
2.1.4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 

2.1.4.1. กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising strategy) 
2.1.4.2. กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling strategy) 
2.1.4.3. กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 
2.1.4.4. กลยุทธการประชาสัมพันธ (Public and public relation 

strategy) 
2.1.4.5. กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 

2.2. ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ปจจัยน้ีถือวามีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ เชนเดียวกัน มีดังน้ี 

2.2.1. ครอบครัว (Family) 
2.2.2. ชั้นสังคม (Social class) 
2.2.3. วัฒนธรรม (Culture) 
2.2.4. วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) 
2.2.5. แหลงขอมูลไมเปนทางการ (Informal sources) 
2.2.6. แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ (Other noncommercial sources) 

3. ผลลัพธ (Out put) ไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนจากการซื้อหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคในดานการใช
ผลิตภัณฑก็ได 
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3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

ความหมายของสวนประสมการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2542:11) ไดใหความหมายวาการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะ
มองเห็นวาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ 
เพ่ือใหความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิด
พฤติกรรม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ. (2546 : 53) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ดังตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

ผลิตภัณฑหมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด (Etzel ; Walker ; & Stanton. 2001 : G-9) ผลิตภัณฑที่
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด 
สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ 
(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) องคประกอบ 
(คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปน
การออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลุยทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) 
และสายผลิตภัณฑ (Product line) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)   
องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปน
แนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถ
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ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based 
Price) ซ่ึงในการกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี 

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) 
ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะ
ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี 
ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวา
คูแขงขัน 

3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   ปจจัยที่ให
การสนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือ
คุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาด
จะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ  (2546 : 395) กลาววา 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของ

ผลิตภัณฑ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่
มีตัวตน (3) ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึง
ผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของ
ผลิตภัณฑ 

1. ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่
ผูผลิตเสนอขายใหกับผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหา
ใหลูกคา การขายความปลอดภัย 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทํา
ใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย 
(1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตรา
สินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งสามารถรับรูไดดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 
5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
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3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู
ซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) 
การใหสินเชื่อ  (3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) 
การใหบริการอื่นๆ 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหม ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาใน
อนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคา
อุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษดัง
ภาพประกอบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม : หนา. 325. 
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คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546 : 
325) 

คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังน้ี 
1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทน

ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและ
คุณภาพที่เหนือกวาคูแขงถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูง
เกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควร
มีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้ง
คุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการยอมรับ ความ
เชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซ้ือ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality Control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ 
รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส  เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปน
ตน 

3. ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึง
แสดงเปนมูลคา (Value)  ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับ
จากสินคาหรือบริการ ซ่ึงราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลองกับปรัชญา หรือแนวคิดทาง
การตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคา
สูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถาผูบริโภค
มองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา ขึ้นราคา 
หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไร
ก็ตามแนวคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดอยู 

4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือ
ระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึง
ลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.  2000 : 404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่
สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซ้ือดวย 
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย
หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซ่ึงเปนสินคาที่
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ 
หรือประโยชนที่ได รับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม 
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เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซ่ึงถือวาเปนความตองการดาน
จิตวิทยา ดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองม่ีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการ
สื่อสารการตลาดตางๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือให
ลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value) คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยาง
ยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอตราสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ การ
มองเห็นสินคา เม่ือลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิด
ความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน 
โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การ
บรรจุหีบหอ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน 
การออกแบบจึงมีความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญ
ดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาให
ดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใช
เปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซื้อ
สินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังน้ี 
7.1. การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึง

การรับประกันสินคา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑไม
สามารถทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือที่
สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภทเครื่องใชในบานเพราะเปนการ
ลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อม่ัน ฉะน้ัน
นักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด 
โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การ
รับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวาผูซ้ือจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร 
เม่ือสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอน
การซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันดานระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุน้ีการรับประกันเปนสวนที่
สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขันและนําไปสูความพึง
พอใจลูกคาเพิ่มมากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 
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7.2. การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee)   เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไม
ไดผลยินดีรับคืนเงิน 

8. สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําให
เกิดอารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสี
เขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการ
ดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี 
นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product Positioning) 

9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นกับนโยบาย
การใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับ
รานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 
เชนบริการสงของ ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดย
คํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแก
ลูกคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะ
ใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซ่ึงใน
การตัดสินใจเรื่องน้ีผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด 
ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ
ดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญ
มากที่ธุรกิจจะตองเผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและ
ผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัย จะทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ 
(Product Liability)   ซ่ึงเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลายหรือ
เปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซ่ึงในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตอง
มีการรับประกัน (Product Warranty) ขึ้น สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่อง
สําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํารอน เครื่องเปาผม ฯลฯ  สินคา
เหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอ
ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบ
ความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องน้ีมาก 
เพราะมีองคกรที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 



 
 
 

28

กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสารเตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่ไม
ปลอดภัย 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีน้ัน ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสง
ขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ได
มาตรฐาน   มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และ
หนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยางการใชโทรศัพทมือถือ
อาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็
จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการ
ใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจใน
การใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ 
เน่ืองจากผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมี
สินคาใหเลือกมากเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
ลักษณะของระดับผลติภัณฑ (Product Hierarchy) 

เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนก
ลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังน้ี 

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกลู
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่
สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายใน
ตระกูลผลิตภัณฑ ซ่ึงทาํหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใช
งานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคากลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนาย
เหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler.  2000 : 396)  หรือเปน



 
 
 

29

ผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการ
ใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนาย
โดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลาย
ลักษณะของผลิตภัณฑ  

6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการ
ของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน (Kotler.  2000 : 404) 

7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายใน
ตราสินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติ
อ่ืนๆอยางใดอยางหนึ่ง 

2. ราคา (Price) 

ราคาหมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายใหไดผลิตภัณฑ (Etzel 
; Walker ; & Stanton.  2001 : G-7) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P 
ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา 
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู 
(Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การ
แขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธดานราคา 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด 
หรือตอบุคคล (Semenik.  2002 : 563) โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ เพ่ือ
เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel ; Walker ; & Stanton. 2001 : G-10) หรือเปนการติดตอสื่อสาร
เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสาร
อาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึง 
[Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คู
แขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังน้ี 
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การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch ; & 
Belch. 2001 : GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ 
(Media strategy) 

การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
ตอความความคิด (Belch ; & Belch. 2001 : GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย
เพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong ; & Kotler. 2003 : G-5) 
งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
(2) การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce management)  

การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch ; & Belch. 2001 : 
GL11) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช
พนักงานขาย (Etzel ; Walker ; & Stanton. 2001 : G-11) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจคือ (1) 
การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) 
การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การ
กระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relation (PR)] มี
ความหมายดังน้ี (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการ 
หรือตราสินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดย
ผานสื่อกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (สมศรี สุขใจ. 2548 : 40 อางอิงจาก Arens. 2002 : IT17) 
การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ [Public relation 
(PR)] หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่
ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง (Etzel ; Walker ; & 
Stanton. 2001 : G-10) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของ
บริษัท 

การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังน้ี (1) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอสื่อสาร
กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่
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นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตอง
อาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและ
แคตตาล็อก (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง
ผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใหจดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา 
(3) การตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตราง (Online advertising) หรือการตลาดผานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเนต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวัง
กําไร และการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขาย
โดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ (สมศรี สุขใจ. 
2548 : 40 อางอิงจาก Arens. 2002 : IT6)  

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  

หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมาย คือสถานบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน 
ดังน้ี 

ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel) 
หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค
หรือผูใชทางธุรกิจ (Etzel ; Walker ; & Stanton. 2001 : G-3) หรือหมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 

  
 
 
 
 
 
ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect 

ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Midleman) 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูใช
ทางอุตสาหกรรม (Industrial 

) 
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channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 

 
การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึงงานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Armstrong ; & Kotler. 2003 : G-5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมี
ดังน้ี (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา 
(Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
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ภาพประกอบ 7  รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. (2539) พฤติกรรมผูบริโภค : หนา  9 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

* สินคาใหเลือก (Product 
Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภณัฑ 
(Packaging) 
* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Warranties) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

* ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคลมุ 
(Coverage) 
* การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 
* ทําเลที่ต้ัง (Location) 
* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 
* การคลังสินคา

* ราคาสินคาในรายการ 
(List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 
 

* การโฆษณา 
(Advertising) 
* การขายโดยใหพนักงาน
ขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ 
    (Publicity and Public 

 ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 
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4. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการใหบริการ 

ในการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบริการเพื่อทําการวิจัยครั้งนี้ 
ประกอบดวยประเด็นที่สําคัญ คือ ความหมายของการบริการ ลักษณะเฉพาะของการบริกา 
ความสําคัญของการบริการ การจําแนกระดับของการบริการ บทบาทใหมของการบริการและ
ความสําคัญของคุณภาพการบริการตอการทําธุรกิจ ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการ
วัดคุณภาพบริการ โดยมีรายละเอียดในแตละประเด็นดังตอไปน้ี 

ความหมายของการบริการ 

การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพื่อขาย
ใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยผู รับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้น ๆ อยางเปนรูปธรรม 
กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได (Kotler. 
2000:248) 

การบริการจะเกี่ยวของกับการเสนอขาย การปฏิบัติงาน หรือการกระทําใด ๆ ใหกับอีก
ฝายหนึ่งโดยที่ผูบริโภคจะมิไดครอบครองการบริการนั้น ๆ เหมือนการครอบครองสินคา (Berry. 
1980:24-28) 

การบริการ (Service) เปนกิจกรรมดานเศรษฐกิจซ่ึงผลิตสินคาที่ไมมีตัวตน เชน 
การศึกษาความบันเทิง การเชา การบริหารงานของรัฐบาล การเงิน การบริการดานสุขภาพ 
อสังหาริมทรัพย การประกันและการบํารุงรักษา เปนตน (Herizer and Render. 1999:12) 

สุมนา อยูโพธิ์ (2536) ไดใหความหมายของ “บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชนหรือ
ความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา” 

คอตเลอร และอารมสตรองค (Kotler & Armstrong. 1996:660) กลาวไววา การบริการ
เปนกิจกรรม หรือผลประโยชนที่บุคคลหนึ่งซึ่งไมสามารถจับตองได และไมจําเปนตองมีการ
เปลี่ยนโดยกรรมสิทธิ์ซ่ึงกันและกัน 

สแตนทัน เอ็ตเซล และ วอลคเกอร (Stanton, Etzel & Walker. 1976:537) ไดให
ความหมายของการบริการไววา “การบริการเปนกิจกรรมที่ไมสามารถจับตองได แตสามารถ
พิสูจนได โดยมีวัตถุประสงคสําคัญในการถายโดนหรือจัดหาสิ่งตาง ๆ เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจ” 

เพอรีอัตน และเจอรรอมค (Perreault & Jeromc. 1996:277)  กลาวไววา การบริการ
เปนการกระทําจากคนไปยังอีกบุคคลหนึ่งเม่ือไรก็ตามที่คุณใหการบริการแกลูกคา ลูกคาจะไม
สามารถเก็บรักษาไวไดการบริการอาจเปนประสบการณ ความทรงจํา การใชบริการหรือการ
บริโภค การบริการไมมีลักษณะทางกายภาพ ไมสามารถจับตองไดเราไมสามารถถือการบริการ
เอาไว และลูกคาก็ยากที่จะคาดเดาวาจะไดรับอะไรจากการบริการ ผลิตภัณฑหลายอยาง
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จําเปนตองมีการบริการควบคูกันไปดวย เชน การเติมนํ้ามันและจายคาน้ํามันดวยบัตรเครดิต 
หรือการบริการสงพิซซาถึงบาน เปนตน 

รูเฟองเร่ืองศัพทการบริหารธุรกิจ/การบริหารรัฐกิจ (2542:747) ไดใหความหมายของ
ศัพทคําวา Service หมายถึง บริการ ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับตลาด 
ถือเปนผลิตภัณฑที่ไมสามารถแตะตองได 

ลักษณะเฉพาะของบริการที่แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป 

1. สาระสําคัญของความไววางใจ การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูใหบริการ
ปฏิบัติตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้นจริง ผูซ้ือหรือผูรับบริการไม
สามารถคาดการณลวงหนาไดวาจะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวา กิจกรรมการ
บริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซ้ือบริการจึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ ซ่ึง
แตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปที่ผูบริโภคสามารถหยิบจับตรวจดูสินคากอนที่จะ
ตัดสินใจซื้อไดการบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การ
รับประกันคุณภาพ หรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนไดเคยใชบริการมาแลว 

2. สิ่งที่จับตองไมได การบริการมีลักษณะเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไมอาจสัมผัสกอนที่
จะมีการซ้ือเกิดขึ้น กลาวคือผูซ้ือหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือ
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกันกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนี้การซื้อบริการเปน
การซ้ือที่จับตองไมไดเพียงแตอาศัยความคิดเห็นเจตคติและประสบการณเดิมที่
ไดรับ ประกอบกับการตัดสินใจซื้อบริการนั้น ๆ โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับ
คุณภาพหรือประโยชนของการบริการที่ตนควรไดรับแลวจึงตัดสินใจเลือกซื้อบริการ
ที่ตรงกับความตองการดังกลาว 

3. ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได การบริการมีลักษณะที่ไมอาจแยกออกจากตัว
บุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้น ๆ ได 
การผลิตและการบริโภคการบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับ
การขายบริการ ซ่ึงจะแตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิต การขายสินคาแลวจึงเกิด
การบริโภคการบริการภายหลัง นอกจากนี้การดําเนินการบริการไมสามารถ
แบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเชนการลิตสินคาทั่วไปได 
ผูใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภคซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้น
อยางตอเน่ืองตั่งแตเริ่มใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งผูบริโภคจะมีสวน
รวมในกระบวนการใหบริการขณะนั้นดวย โดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผู
ใหบริการในเวลาเดียวกัน เน่ืองจากการบริการที่มีลักษณะที่แบงแยกไมไดทําใหมี
ขอจํากัดในเรื่องของปริมาณการขายและขอบเขตของการดําเนินงานบริการ ซ่ึงใน
บางกรณีอาจจําเปนตองมีผูใหบริการอยูตลอดเวลาในลักษณะของการขายตรงจาก
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ผูขายไปยังผูซ้ือ หรืออาจใชตัวแทนเปนสี่อกลางการติดตอระหวางผูขายหรือผู
ใหบริการกับผูซ้ือหรือผูรับบริการ  

4. ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไมสามารถกําหนด
มาตรฐานที่แนนอนได เน่ืองจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซึ่งมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยาง
เดียวกันจากผูใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจ
แตกตางได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูใหบริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และ
สภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน เน่ืองจากการบริการที่มีความหลากหลาย
ผันแปรไปตามปจจัยหลายอยาง จึงเปนการยากที่จะกําหนดเปนมาตรฐานในการ
บริการอยางเดียวกัน แมจะมีกําหนดเปนระบบการทํางาน การใหบริการก็อาจ
ตางกันได ดังน้ัน การใหความสําคัญตอการคัดเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะกบั
ลักษณะงานและจัดใหมีการฝกอบรมอยางสม่ําเสมอเปนเรื่องจําเปน รวมทั้งการ
กําหนดมาตรฐานการใหบริการเปนพิเศษ เพ่ือใหแนใจคุณภาพและความสม่ําเสมอ
ของการบริการ 

5. ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษา
หรือเก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่ว ๆ ไปเม่ือไมมีความตองการใชบริการจะ
เกิดเปนความสูญเหลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมี
การสูญเสียคอนขางสูงขึ้นอยูกับความตองการใชบริการในแตละชวงเวลาเนื่องจาก
ความตองการใชบริการมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา และการบริการจะตองมีการ
จัดเตรียมความพรอมไวสําหรับการบริการผูรับบริการเมื่อไรก็ได เม่ือไมมีผูมาใช
บริการ การจัดเตรียมเชนนี้เปนลักษณะของการสูญเหลา แตเปนเรื่องที่ตองกระทํา
เพราะไมสามารถคาดเดาความตองการของผูมาใชบริการได การรักษาความสมดุล
ของลูกคา จําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธการตลาด เพ่ือหาวิธีชักจูงลูกคาใหมาใช
บริการอยางสม่ําเสมอ 

6. ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได การบริการมีลักษณะที่ไมมีความ
เปนเจาของเมื่อมีการซ้ือบริการเกิดขึ้นซึ่งแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยางเห็น
ไดชัดเจน เพราะเมื่อผูซ้ือจายเงินซื้อสินคาก็จะเปนเจาของสินคานั้นอยางถาวรทันที 
เพราะการบริการไมใชสิ่งของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น 
เน่ืองจากการซื้อบริการเปนการแสดงความตองการหรือใชสิ่งอํานวยความสะดวกใน
ชวงเวลาผูใชบริการจายเงินคาบริการที่ไดรับไมสามารถแสดงความเปนเจาของสิ่งที่
ไดรับได การเนนประโยชนที่ผูใชบริการจะไดรับความสะดวกสบายหรือการเสีย
คาใชจายที่นอยกวา จะชวยจูงใจใหเห็นความสําคัญของการซื้อบริการลักษณะตาง 
ๆ ได 
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สรุปไดวา ลักษณะของการขายการบริการจะเปนไปในรูปแบบของกระบวนการ
ปฏิบัติงานอยางใดอยางหนึ่งใหกับอีกฝาย โดยผูที่รับการบริการจะไมสามารถเปนเจาของบริการ
น้ัน ๆ ไดเหมือนกับการเปนเจาของสินคา ทําใหการประเมินคุณคาของบริการทําไดยากกวาการ
ประเมินคุณคาของสินคาที่มีตัวตน ในการวิจัยครั้งนี้ไดนําทฤษฎีการบริการ มาประยุกตใช
เพ่ือใหการบริการมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล กอใหเกิดประโยชนสูงสุด 

ศิลปะการใหบริการลูกคา 

กุญแจสําคัญ 8  ดอก ของศิลปะการใหบริการแกลูกคาหรือผูที่มาใชบริการ คือ (ไทย
ประกันชีวิตจํากัด. 2539:14) 

1. เขาใจในความตองการของลูกคา ตองรูวาลูกคาตองการอะไร โดยการฟง การ
สอบถาม การสังเกต และจากสถิติขอมูลที่เคยใหบริการไปแลว 

2. รูจักวิธีติดตอสื่อสารที่ดี โดยใชภาษาคําพูดที่ดีสุภาพ ชัดเจน เขาใจงาย และใช
ภาษาทาทาง ใบหนา นํ้าเสียง ทาทาง 

3. ความมีมารยาท คือ การที่ผูใหบริการมีการแสดงออกที่ดีตอหนาลูกคา 
4. มีความรับผิดชอบ ตองมีความรับผิดชอบในการทํางานและยังเปนการเพิ่มผลงาน

ในการทํางาน 
5. มีความสามารถรอบรู ผูใหบริการที่ดี จะตองมีความสามารถรอบรูตาง ๆ เพราะ

ความรูทําใหเกิดความเชื่อม่ันในการทํางาน เกิดทัศนคติ และขวัญกําลังใจที่ดี มีการ
แนะนําในสิ่งที่เปนประโยชนกับลูกคาและเกิดการพัฒนาตนเองอยูเสมอ 

6. มีความนาเชื่อถือ จะตองทําใหลูกคาเกิดความศรัทธาและเชื่อถือ ดังนั้นผูที่มีหนาที่
ในการใหบริการจึงควรมีคุณสมบัติของผูบริการที่ดีดวย 

7. มีความนาไววางใจผูใหบริการตองเปนคนที่นาไววางใจ โดยใหความสนใจลูกคา
รักษาเวลาคําพูดและความลับของลูกคา มีความจริงใจในการใหความชวยเหลือและ
ใหคําแนะนํา 

8. มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตที่ดี ผูใหบริการจะตองระวังรักษาสุขภาพรางกายให
สมบูรณดีอยูเสมอ และเม่ือสุขภาพดีแลวสุขภาพจิตยอมจะดีตามมาดวย 

วิธีปฏิบัติในการบริการที่ประสบความสําเร็จ 

1. ควรจัดสถานที่ใหสะอาด สะดวก เปนระเบียบ รวมทั้งการจัดวางเอกสารใหเปนที่
เปนทางกอนที่ลูกคาจะเขามาติดตอ หรือในชวงเวลาที่เหมาะสม 

2. จัดเตรียมตนเองใหพรอมเสมอ ทั้งในเรื่องสุขภาพ อารมณ เครื่องแตงกาย และ
บุคลิกภาพ 

3. เร่ิมงานตรงเวลา หรืออาจเริ่มกอนเวลาก็ได ถาลูกคาสําคัญมารออยู และเลิกงาน
เม่ืองานนั้นเสร็จเรียบรอยแลว 
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คุณสมบัติที่สําคัญของการบริการ 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซึ่งประกอบดวย 
2 ประการ คือ การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด กับ ลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก 
บริการที่มีกิจกรรมเพิ่มเติมพิเศษใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

2. การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดย
การตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค เขาจะ
เปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่
คาดหวังไว ลูกคาจะไมสน แตถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขาลูกคาจะ
ใหบริการนั้นซํ้า 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ หรือ ตราสินคา โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา และประชาสัมพันธ และ
การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป รวมถึงยังสามารถสราง
ความแตกตางในดานภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเว็บโฮสติ้ง 

โลกวันน้ีไดมาถึงจุดเลี้ยวตอที่วัฒนธรรมไดหักมุมจากสังคม ที่แตเดิมมีศูนยกลาง อยูที่
เครือขาย วิทยุ ทีวีและโทรศัพทมาสูเครือขายคอมพิวเตอรที่อุดมไปดวยขอมูลขาวสาร ซ่ึง
ผลักดัน ใหสังคมกาวสูสังคมดิจิทัล (Digital Society) โดยทุกวันนี้ทั่วโลกมีมนุษยใชอินเทอรเน็ต
อยูประมาณ 200 ลานคน หรือรอยละ 3.2 ของประชากรโลกเฉพาะ ประเทศสหรัฐอเมริกาแหง
เดียว มีผูใชถึง 80 ลานคน (ประมาณรอยละ 29 ของพลเมืองสหรัฐอเมริกา) จากขอมูลการ
สํารวจผูใชอินเทอรเน็ตของชาวอเมริกัน พบวาหนึ่งในสามของชาวอเมริกันใชอินเทอรเน็ตใน
การ จับจายสินคา ผานเน็ต ปรึกษาแพทยผานเน็ต ฟงการถายทอดวิทยุผานเน็ต ลงทุนผานเน็ต 
จํานองบานผานเน็ต ติดตามการขนสงพัสดุผานเน็ต รับทราบขาวผานเน็ต สนทนาโทรศัพทผาน
เน็ต รวมทั้งทํากิจกรรมการเมืองผานเน็ต และแมกระทั่งสื่อสารรักกันผานเน็ต โปรแกรม
อินเทอรเน็ตที่แตกตางกัน, เชน เว็บเบราวเซอร, FTP, และ Telnetกิจกรรมการใชอินเทอรเน็ต
ตางๆ เหลานี้ แสดงใหเห็นแนวโนมวา มนุษยเราไมไดใชอินเทอรเน็ต เพียงเพ่ือการสงไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส (E-Mail) คนหา ขอมูล หรือพักผอน บันเทิงอีกแลว แตเปนการปรับตัวใช
อินเทอรเน็ตในการดําเนินวิถีชีพ เพ่ือใหสอดคลองกับสภาวะสังคมดิจิทัล เปนเวลารวมกวา 30 
ปที่เครือขาย ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) ซึ่งเปนเครือขาย
สํานักงานโครงการวิ จัยชั้นสูงของรัฐบาลอเมริกา ที่ชวยใหหนวยงานของรัฐบาล และ
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สถาบันการศึกษาสามารถเชื่อมโยงสื่อสารถึงกัน และถือเปนเครือขายเริ่มแรก ที่ตอมาไดถูก
พัฒนาใหเปนเครือขาย อินเทอรเน็ตในปจจุบัน และเปนเวลารวมกวา 28 ป ที่ เครื่อง
คอมพิวเตอรสวนบุคคล หรือคอมพิวเตอรสวนบุคคลแพรหลายสูโลก (ชัยยุทธ ลิมลาวัลย ; 
2544). 

ทายสุดมาถึงอินเทอรเน็ตที่เริ่มเปดตัวตอสาธารณชนไมถึง 10 ปแตกลับใชระยะเวลาใน 
5 ป หลังแปรสภาพจากเครือขายสื่อสารธรรมดาเปนเครือขายอรรถประโยชนสูสาธารณชน 
(Public Utility) ประกอบกับแรงขับหนุนของประสิทธิภาพของชิพ (Chip) สมรรถภาพของเครื่อง
คอมพิวเตอร การวางโครงขายสื่อสัญญาณความเร็วสูงดวยเสนใยนําแสง และโปรแกรมคนดู หรื
อบราวนเซอร (Browser) ที่งาย และสะดวกตอการใชงานนี่เอง จึงทําใหชาวโลกหันมานิยมใช
อินเทอรเน็ต ในการสื่อสารและทําธุรกรรมรวมกัน และเปนที่แนนอนวานับจากนี้ไปอีก 2-3 ป 
การเติบโตของธุรกิจ ใหมๆ ในอินเทอรเน็ต จะทําใหตัวเลขของผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลกกระโดด
เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว กระแสคลื่นเทคโนโลยีสารสนเทศ โถมถั่งไปทุกแวดวง ไมวาแวดวง
การศึกษา ธุรกิจ การเงิน การแพทย การทองเที่ยว และการบริการ จนกลาวไดวาขาวสาร และ
การสื่อสารตางๆ เทาที่มนุษยเคยใชงานมา ตางถูกแปลงเปนดิจิทัล (Digitized) แลวแทบทั้งสิ้น
จากนี้ไปการติดตอสื่อสารที่มนุษยไมเคยคาดคิดวา สามารถทําไดมากอนก็จะปรากฏใหเห็น 
ผาน เครือขายอินเทอรเน็ต ณ วันนี้ ผูบริหารองคกรตางๆ ตองคิดหนักวาทําอยางไรจึงจะนํา
ธุรกิจ ของตนไปประกอบการคาบนอินเทอรเน็ตได และโปรดเชื่อเถิดวา ถาคุณไมทําคูแขงของ
คุณตองทําแน เม่ือกระแสการแขงขันรุนแรง นวัตกรรม และรูปแบบธุรกิจใหมๆจะทยอยไหล
หลากตามมา วันนี้เรามีการดําเนินธุรกรรมตางๆ บนเครือขายอินเทอรเน็ต อาทิ เชน พาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) การศึกษาทางไกล (e-Education) โทรเวช (e-Medicine) โทร
บันเทิง (e-Entertainment) และการเมืองอิเล็กทรอนิกส (e-Politics) ทุกสิ่งที่กลาวถึงเหลานี้ 
ลวนมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตความคิด และการทํางานของเรานี่ไมใช สิ่ง
ที่ จะเกิดขึ้นในอนาคต แตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นเด๋ียวนี้ และทุกขณะนี้โดยในชีวิตประจํา วันคุณ จะพบ
กับ การจับจายสินคาแบบเชื่อมตรงหรือผานเว็บไซต (On-line Shopping) การเรียนการสอนที่
อาจารยบรรยาย จากสถานที่แหงหน่ึงผานไปยังนักศึกษาซึ่งอยูอีกแหงที่หางไกลออกไป การพบ
แพทย แบบ เชื่อมตรงผานเครือขายอินเทอรเน็ต รูปแบบการบันเทิงตามวันเวลาที่ตองการของ
ผูชม (Video on Demand)  การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง และการลงคะแนนเสียงแบบ
เชื่อมตรง เน่ืองจาก โครงขายอินเทอรเน็ต เปนโครงขายเปดที่เปดใหประชาคมโลกใชกันอยาง
เสรี จึงยอมมีผลกระทบทั้งในแงดี และรายตอสิทธิสวนบุคคล และวัฒนธรรมความเปนอยูของ
มนุษย อินเทอรเน็ตไมแตกตางไปจากเทคโนโลยีอ่ืน คือ เปนเพียงเครื่องมืออยางหน่ึงของ
มนุษยชาติ การควบคุมจัดการจึงตกอยูกับพวกเราทุกคน ที่ตองคํานึงถึงจรรยาบรรณ และความ
รับผิดชอบในการใชอินเทอรเน็ตใหอยางถูกตองตามครรลองคลองธรรม 
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ประโยชนของอินเทอรเน็ต 

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส(Electronic mail=E-mail) เปนการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยผูสงจะตองสงขอความไปยังที่อยูของผูรับ และแนบไฟลไปได เทล
เน็ต(Telnet) การใชงานคอมพิวเตอรอีกเครื่องหน่ึงที่อยูไกล ๆ ไดดวยตนเอง เชน สามารถเรียก
ขอมูลจากโรงเรียนมาทําที่บานได การโอนถายขอมูล(File Transfer Protocol ) คนหาและเรียก
ขอมูลจากแหลงตางๆมาเก็บไวในเครื่องของเราได ทั้งขอมูลประเภทตัวหนังสือ รูปภาพและ
เสียง การสืบคนขอมูล (Gopher, Archie, World Wide Web) การใชเครือขายอินเทอรเน็ตใน
การคนหาขาวสารที่ มีอยูมากมาย ใชสืบคนขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ทั่วโลกได การ
แลกเปลี่ยนขาวสารและความคิดเห็น(Usenet) เปนการบริการแลกเปลี่ยนขาวสารและแสดง
ความคิดเห็นที่ผูใชบริการอินเทอรเน็ตทั่วโลก แสดงความคิดเห็นของตน โดยกลุมขาวหรือนิ
วกรุป(Newsgroup)แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน การสื่อสารดวยขอความ (Chat, IRC-Internet 
Relay chat) เปนการพูดคุย โดยพิมพขอความตอบกัน ซ่ึงเปนวิธีการสื่อสารที่ไดรับความนิยม
มากอีกวิธีหน่ึง การสนทนากันผานอินเทอรเน็ตเปรียบเสมือนเรานั่งอยูในหองสนทนาเดียวกัน 
แมจะอยูคนละประเทศหรือคนละซีกโลกก็ตาม  การซื้อขายสินคาและบริการ(E-Commerce = 
Electronic Commerce) เปนการซื้อ - สินคาและบริการ ผานอินเทอรเน็ต การใหความบันเทิง 
(Entertain) บนอินเทอรเน็ตมีบริการดานความบันเทิงหลายรูปแบบตางๆ เชน รายการโทรทัศน 
เกม เพลง รายการวิทยุ เปนตน เราสามารถเลือกใชบริการเพื่อความบันเทิงไดตลอด 24 ชั่วโมง 
เว็บไซต (website, web site, หรือ Web site) หมายถึง หนาเว็บเพจหลายหนา ซ่ึงเชื่อมโยงกัน
ผานทางไฮเปอรลิงก สวนใหญจัดทําขึ้นเพ่ือนําเสนอขอมูลผานคอมพิวเตอร โดยถูกจัดเก็บไวใน
เวิลดไวดเว็บ หนาแรกของเว็บไซตที่เก็บไวที่ชื่อหลักจะเรียกวา โฮมเพจ เว็บไซตโดยทั่วไปจะ
ใหบริการตอผูใชฟรี แตในขณะเดียวกันบางเว็บไซตจําเปนตองมีการสมัครสมาชิกและเสีย
คาบริการเพื่อที่จะดูขอมูล ในเว็บไซตน้ัน ซ่ึงไดแกขอมูลทางวิชาการ ขอมูลตลาดหลักทรัพย 
หรือขอมูลสื่อตางๆ ผูทําเว็บไซตมีหลากหลายระดับ ตั้งแตสรางเว็บไซตสวนตัว จนถึงระดับ
เว็บไซตสําหรับธุรกิจหรือองคกรตางๆ การเรียกดูเว็บไซตโดยทั่วไปนิยมเรียกดูผานซอฟตแวร
ในลักษณะของ เว็บเบราวเซอร (ชัยยุทธ ลิมลาวัลย ; 2544). 

เว็บไซตกับโดเมน (Web Site & Domain Name) 

เว็บไซต (Web Site) หมายถึง สถานที่ที่ใชเรียกบนเวิลดไวดเว็บ (www) เว็บไซตอาจ
ประกอบไปดวยเว็บเพจจํานวนหลาย ๆ หนาที่มีความสัมพันธกัน เชน ถามีคนพูดวา... “เขาไปดู
เว็บไซต amazingbangkok.com หรือยัง” กลาวคือเว็บไซต amazingbangkok.com เปน
เว็บไซตที่ความสัมพันธของเว็บเพจ มีเว็บเพจหลายหนามารวมกัน 

ชื่อโดเมน (Domain Name) หมายถึง ชื่อที่ถูกเรียกแทนการเรียกเปนหมายเลข
อินเทอรเน็ต (IP Address) ซ่ึงเรานําชื่อโดเมนนี้มาใชเพ่ือความสะดวกในการจดจํา เชน ถาเรา



 
 
 

41

ตองการเรียกดูขอมูลเว็บไซตบนหมายเลขอินเทอรเน็ต 63.249.193.203 เราก็สามารถพิมพเปน
ชื่อแทน เชน thaihostsave.com เปนตน เพราะวาเว็บไซต thaihostsave.com จะถูกแทนดวย
หมายเลขอินเทอรเน็ต 63.249.193.203 น่ันเอง 

เว็บโฮสติ้ง คือ พ้ืนที่การใชงานในอินเทอรเน็ต สําหรับเว็บไซตทั่วไป โฮสติ้งมีลักษณะที่
เปรียบเทียบไดเหมือนกับ ฮารดดิสก ในเคร่ืองคอมพิวเตอรของเรา ฉน้ันถาคุณมีพ้ืนที่การใช
งานโฮสติงที่มาก คุณก็จะสามารถเก็บ ไฟล, รูปภาพ, เอกสาร และอ่ืนๆ ไดมากตามไปดวย
เชนกัน  

อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรนานาชาติ ที่มีสายตรงเชื่อม
ตอไปยังสถาบันหรือหนวยงานตาง ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูใชทั่วโลก. ผูใชเครือขายนี้
สามารถสื่อสารถึงกันไดทางอีเมล สามารถสืบคนขอมูลและสารสนเทศ รวมทั้งคัดลอก
แฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได. อยางไรก็ตาม มีผูเปรียบเทียบวา อินเทอรเน็ตเปนเหมือนทาง
หลวงระหวางประเทศ แตละประเทศจะตองมีถนนเขามาเชื่อมตอเขาไปในประเทศ กลาวคือ 
จะตองมีเครือขายภายในรับชวงตออีกทอดหนึ่ง (เชน เครือขายภายในมหาวิทยาลัย, องคกร 
หรือเครือขายของผูใหบริการอินเทอรเน็ต) มิฉะนั้นก็จะใชไมไดผล (ชัยยุทธ ลิมลาวัลย ; 2544). 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการเว็บไซต 

ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่จะสงผลตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึง
ในการจิจัยครั้งน้ี คือ สวนประสมทางการตลาด ประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของกับตัวสินคา ในที่น้ี
หมายถึงเว็บไซต สําหรับปจจัยที่นํามาพิจารณาในการศึกษาครั้งน้ี ประกอบไปดวย 
ความครบถวนของขอมูล ความงายในการใชงาน ความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว 
ความทันสมัยของขอมูล การบริการหองสนทนา ชื่อเสียงของเว็บไซต มีเกมส
ใหบริการ 

2. ปจจัยดานราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาของสินคาหรือบริการดานตางๆ 
ที่จะสงผลตอปริมาณการใชบริการเว็บไซตแตละประเภท ประกอบไปดวย ราคา
สินคา/บริการ 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่จะสงผลตอ
ความสามารถในการเขาถึงเว็บไซตที่ใหบริการแตละประเภท ประกอบไปดวย การ
เขาถึงไดรวดเร็ว การเชื่อมโยง (Link) กับเว็บไซตอ่ืน 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่ใชในการ
สงเสริมการขายหรือบริการของเว็บไซต ซ่ึงจะมีผลตอปริมาณการใชบริการเว็บไซต 
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แตละประเภท ประกอบไปดวย การโฆษณาเว็บไซต การแจกรางวัล การลดราคาสินคา 
บริการ การมีกิจกรรมรวมกันระหวางผูใชบริการกับผูใหบริการเว็บไซต 
เว็บไซตใหบริการสืบคนขอมูล (Search Engine) หมายถึง การบริการที่มุงเนน

ใหบริการในการสืบคนขอมูล เพียงแคผูใชบริการเติมคําที่ตองการตนหา แลวใหเว็บไซตเปน
ผูดําเนินการสืบคน เพียงในระยะเวลาไมกิ่วินาที เราก็จะไดแหลงขอมูลที่ตองการมากมาย 
ตัวอยางของบริการนี้ ไดแก โกเฟอร (Gopher) เปนบริการหนึ่งที่จัดทําขึ้นเพ่ือแจกจายขอมูลบน
อินเทอรเน็ต พัฒนาขึ้นมาใชโดยมหาวิทยาลัยมินเนโซตา (Minnesota) สถานที่เปดใหบริการ
ขอมูลดวย โกเฟอร จะทําการติดตั้ง โกเฟอรเซอรเวอร และที่ผูใชเปน โกเฟอรไคเอ็นท ที่รองขอ
บริการ ระบบโกเฟอร ไดจัดทําการติดตอใชทรัพยากรจาก โกเฟอรเซอรฟเวอร ดวยลักษณะเปน
เมนูรายการใหเลือก ผูใชเลือกทรัพยากรจากเมนูโดยไมตองปอนคําสั่ง ทําใหงายตอการใชงาน 
สะดวก และยังเพ่ิมเติมคําอธิบายยอๆ ลงไปในเมนูรายการแตละหัวขอไดดวย จึงทําใหระบบ โก
เฟอร เปนที่นิยมใชอยางกวางขวางระบบหนึ่ง ระบบฐานขอมูลของ โกเฟอร จะกระจายอยูตาม
เซอรฟเวอรตางๆ และเชื่อมตอกัน ดังน้ัน การเลือกหัวขอในเมนูรายการเพื่อคนหาขอมูลจึงมี
ลักษณะเปนแบบลําดับ เม่ือทําการคนหาขอมูลในเซอรฟเวอรหน่ึงแลวไมพบสิ่งที่ตองการ ก็
สามารถเลือกรายการคนหาไปยัง โกเฟอร เซอรฟเวอร อ่ืนไดเรื่อยๆ จนกวาจะพบ 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทาง
ธุรกิจ ผานทางสออิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปนการผลิต การโฆษณา การขายผลิตภัณฑ ผาน
ระบบเครือขายการสื่อสาร เชน ระบบโทรศัพทและอุปกรณตอพวง บัตรอัจฉริยะ(Smart Card) 
รหัสแทง(Bar Code) อินเทอรเน็ต อินทราเน็ต หรือเครือขาย อีดีไอ (EDI : Electronic Data 
Interchange) 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ใชเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร เปนเครื่องมือในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับ
กลุมเปาหมาย เปนกิจกรรมที่เปนการสื่อสาร 2 ทาง และกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถติดตอ
กับผูบริโภคไดทั่วโลกและตลอดเวลา 

อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่เชื่อมตอเครือขาย
คอมพิวเตอรจํานวนมากทั่วโลกเขาดวยกัน โดยใชมาตรฐานการเชื่อมตอของกระทรวงกลาโหม
สหรัฐที่ชื่อ ทีซีพี/ไอพี (Transmission Control Protocol/Internet Protocal) 

ไอพี แอดเดรส (IP Address) ไอพี แอดเดรส คือหมายเลขประจําตัวของเครื่อง
คอมพิวเตอรที่อยูบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงการติดตอสื่อสารบนอินเทอรเน็ตจะอาศัยหมายเลข ไอพี 
แอดเดรส น้ีในการระบุเครื่องคอมพิวเตอรปลายทาง ไอพี แอดเดรส ประกอบดวยตัวเลขทั้งหมด 
4 ชุด แตละชุดมีคาตั้งแต 0-255 และถูกคั่นดวยจัด “.” เชน 203.107.49.1 

โปรแกรมเว็บบราวเซอร (Web Browser) หมายถึง โปรแกรมหรือซอฟแวรที่ใชในการ
เขาสู เวิลดไวดเว็บ และเปดดูเว็บเพจที่เก็บอยูในเว็บไซตใดๆ ตัวอยางของโปรแกรมเว็บ
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บราวเซอรที่มีใหดาวนโหลดใชกันไดฟรี ไดแก โปรแกรมเน็ตสเคปเนวิเกเตอร (Netscape 
Navigator) จากบริษัทเน็ตสเคปคอมมิวนิเคชั่น และโปรแกรมไมโครซอรฟ อินเทอรเน็ต เอ็ก
พลอเรอร (Microsoft Internet Explorer) ของบริษัทไมโครซอรฟ ผูผลิตโปรแกรมวินโดวสที่
ผูคนรูจักดี นอกจากนี้ยังมีโมเสก (Mosaic) ลินซ (Lynx) เซลโล (Cello) ซ่ึงโปรแกรมเวฐ
บราวเซอรสวนใหญจะทํางานรวมกับโปรแกรมวินโดวส และนอกจากจะใชเพ่ือดูเว็บเพจจาก
เว็บไซตใดๆ แลวหลายโปรแกรมยังมีความสามารถอื่นๆ เชน บริการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
การคนหาขอมูล การโอนถายโปรแกรม เปนตน 

ไอเอสพี (ISP : Internet Service Provider) ไอเอสพี เปนหนวยงานหรือบริษัทที่
ใหบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตเขากับเครือขายอินเทอรเน็ตทั่วโลก ปจจุบัน (ป 2544) ประเทศ
ไทยมีผูใหบริการเชื่อตอเครือขายอินเทอรเน็ตทั้งสิ้น 18 ราย เชน ไอเน็ต เคเอสซี ล็อกอินโฟ ซี
เอส อินเทอรเน็ต เปนตน 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (อีเมล) คือจดหมายหรือ
ขอความที่สงไปถึงผูรับปลายทางโดยผานทางอินเทอรเน็ต เปนสื่อที่แพรหลายอยางกวางขวาง
ที่สุดในโลกของอินเทอรเน็ต ขอมูลทุกชิ้นที่แลกเปลี่ยนกันบนอีเมล จะตองเปนไปตามขอกําหนด
ที่มีอยู โดยจะมีฟอรมมาตรฐานวาจะระบุผูรับจดหมายอยางไร จะระบุผูสงอยางไร รวมทั้งการจา
หนา (Header) และเนื้อหาขาวสาร (Body) ที่เปนไปได 

ยูอารแอล (URL : Universal Resource Locator) ยูอารแอล เปนรูปแบบการระบุ
ตําแหนงหรือที่อยูของแหลงทรัพยากรตางๆ บนอินเทอรเน็ต ซ่ึงแหลงทรัพยากรในที่น้ีหมายถึง 
ไฟลหรือเอกสารตางๆ ตัวอยางของ ยูอารแอล เชน http://www.sunsystem.com/main/index.html 
ยูอารแอล แบงไดเปน 3 สวนยอยคือ 

1. โพโทคอล สําหรับระบุถึงโพโทคอลที่ใชในการสื่อสารของเว็บไซต (http) 
2. โดเมนเนม คือ ชื่อของเครื่องคอมพิวเตอรที่เก็บไฟล (www.sunsystem.com) 
3. ตําแหนงไฟล สําหรับระบุถึงตําแหนงของไฟลที่อยูในเว็บไซต ประกอบดวย พารท 

ใชระบุไดเร็กทอรีที่ เก็บไฟลที่ ใชในเว็บไซต และ ชื่อไฟล คือไฟลที่อางถึง 
(main/index.html) 

บริการเว็บโฮสติ้ง 

เว็บโฮสติ้ง (Web Hosting) คือ บริการใหเชาพื้นที่ในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือเผยแพร
ขอมูลออกทางอินเทอรเน็ต และมักเปนบริการพรอมการจดโดเมน (Domain Name 
Registration) โดยเครื่องบริการ (Server) ที่เปดใหเชาจะมีสมรรถนะสูงในทุกดาน ทั้งความเร็ว 
ความจุ และชองทางการเขาถึงที่กวาง พรอมระบบสนับสนุนที่นาเชื่อถือในทุก ๆ ดาน 

ปจจุบันมีบริการเว็บโฮสติ้งอยูมากมายทั้งในประเทศ และตางประเทศ หากแบงประเภท
ของเครื่องบริการเว็บโฮสติ้งอาจแบงได 2 ประเภท คือ เครื่องที่ใช Windows และเครื่องที่ใช 
Linux สําหรับการเลือกใชแบบใดนั้น ขึ้นอยูกับความตองการของผูขอเชา เชน ตองการใชภาษา 
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ASP และฐานขอมูลแอคเซส จะตองเลือกเครื่องบริการที่เปน Windows แตถาตองการใชภาษา 
PHP และฐานขอมูลมายเอสคิวแอล สามารถเลือกใชไดทั้ง Windows และ Linux เปนตน จาก
ผลการสํารวจพบวาเครื่องบริการมากกวาครึ่งหน่ึงที่เปดใหบริการในโลกกลม ๆ ใบน้ี คือ เครื่อง
ที่ใช Linux เพราะมีคาใชจายต่ํากวา มีความเชื่อวาปลอดภัยสูงกวา และเปนที่ยอมรับของ
นักพัฒนามากกวา เน่ืองจากระบบปฏิบัติการ Linux คือ ระบบที่เกิดจากนักพัฒนามากมาย 
ชวยกันพัฒนาตามแนวคิด Open Source ที่เปดใหทุกคนในโลกมีโอกาสรวมเปนทีมพัฒนาให
เปนระบบที่สมบูรณที่สุดในโลกอีกระบบหนึ่ง สําหรับผูใหบริการเว็บโฮสติ้งในลําปางหลายรายก็
ใช Linux เปนเครื่องบริการเกือบทั้งหมด 

การเปดใหบริการเว็บโฮสติ้งที่นาเชื่อถือ ตองใชความรู และคาใชจายที่สูงมาก เพราะ
การสรางความนาเชื่อถือ ความเร็ว และการใหบริการตองมีคาใชจาย สําหรับคาใชจายมีความ
แตกตางกันไป เริ่มตนจากปละประมาณ 800 บาท ไปถึงหลายหมื่นบาท สําหรับเว็บไซตหลัก
ของผูเขียนเลือกใชผูใหบริการในตางประเทศ จายถึงปละ 8,000 บาท มาแลว 6 ป แตมีอีก
หลายเว็บไซตที่ไดรับบริจาคจากเจาของเว็บโฮสติ้ง ซ่ึงเปนแนวคิดแบบ Win & Win Solution 
เพราะผูเขียนก็ชวยประชาสัมพันธใหกับเว็บโฮสติ้งเหลานั้นฟรีเชนกัน 

จึงเปนเรื่องที่ยากมากที่จะระบุไดวาเว็บโฮสติ้งรายใดนาเชื่อถือ เพราะผูใหบริการในไทย
มากกวาครึ่ง ดูแลโดยนักคอมพิวเตอรเพียงคนเดียว ถานักคอมพิวเตอรที่ดูแลระบบเปลี่ยนไป 
หรือเสียชีวิต อาจทําใหเว็บโฮสติ้งรายนั้นหายไป สําหรับเว็บโฮสติ้งที่ ดูแลโดยทีมนัก
คอมพิวเตอร ก็ยอมมีบริการที่ดี และมีคาใชบริการที่สูงเปนเงาตามตัว เพราะนักคอมพิวเตอรคน
ใดในทีมจากไป บริการตาง ๆ ก็ยังสามารถเปดบริการตอไปได (ชัยยุทธ ลิมลาวัลย ; 2544). 
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ภาพประกอบ 8 การทํางานของเว็บโฮสติง้ 
ที่มา ชัยยุทธ ลิมลาวลัย (2544) Web Master กับการบริหารเวบ็ไซต 

 

บริการเว็บโฮสติ้งประกอบไปดวย 
1. ประชาสัมพันธองคกรผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต 
2. ใชเครือขายอินเตอรเน็ตเปนอีกชองทางหนึ่งในการขยายธุรกิจ 
3. เปนศุนยกลางขอมูลขององคกร 
4. รวมทั้งประโยชนผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต 
5. เซิรฟเวอรประสิทธิภาพสูงบนเครือขายอินเตอรเน็ตความเร็วสูง 
6. เลือกขนาดเนื้อที่ไดหลายแบบตามการใชงานของเว็บทาน ไมจะเปน 20MB,30MB

หรือ 50MB 
7. รับสงขอมูลไดปริมาณไมจํากัด ( Unlimited Data Transfer) 
8. เลือกระบบปฏิบัติการไดระหวาง หรือ 
9. รับรอง Custom CGI Script 
10. POP3 Mail Account 
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11. E-mail Fowarding 
12. ระบบ SSL 
ในปจจุบันนี้มีผูใหบริการพื้นที่มากมาย มีทั้งการใหบริการพื้นที่ฟรี หรือการใหเชาพื้นที่

แบบเสียเงินก็มี ซ่ึงแนนอนวาของฟรียอมมีขอจํากัดมากกวา หรือไมถาคุณคิดจะลงทุนในการทํา
ธุรกิจทางดานเว็บโฮสติ้งก็ไดเชนกัน แตวาอาจจะตองอาศัยประสบการณ ความรู ความเขาใจ 
และเงินทุนเปนหลัก ในบทนี้จะกลาวดวยกัน 2 สวนคือ การเปนผูใชบริการเว็บโฮสติ้งและการ
เปนผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง 

การเปนผูใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

การเปนผูใชบริการ เว็บโฮสติ้งนั้น คุณสามารถเลือกใชบริการเชาพื้นที่กับผูใหบริการ
มากมายที่เกิดขึ้นอยูทุกวันน้ี มีทั้งผูใหบริการแบบฟรี ๆ ไมตองเสียคาใชจาย และแบบไมฟรี คือ
เสียคาใชจายตามระเบียบ แตทั้งสองลักษณะนี้ ก็มีขอแตตางกันไมนอยเชนเดียวกัน 

การใชบริการพื้นที่ฟรีกับผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง 

ผูใหบริการลักษณะนี้ในปจจุบันมีใหเลือกอยูมากมายหลายที่ โดยแตละที่จะมีขอจํากัด
ในการใชงานแตกตางกันไป บางทีอาจจะรองรับการทํางานไดมาก บางทีอาจรองรับการทํางาน
ไดนอย ในการใชพ้ืนที่ฟรีเหลานี้คุณอาจจะมีชื่อโดเมนของคุณมาแลว แลวมาขอใชบริการพื้นที่
ฟรีเหลานี้ได เปนตน แตขอจํากัดของบริการฟรีน้ีก็มีดวยเชนกัน เชน เม่ือเขามาใชบริการพื้นที่
ฟรีแลว อาจจะพบกับสิ่งเหลานี้ 

1. ปายโฆษณา (Banner) ขึ้นอยูในหนาแรกหรือทุกหนาเว็บเพจของคุณ 
2. การมีจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) โฆษณาขายสินคาสงมาใหกับคุณมากมาย

ในแตละวัน 
3. จํากัดพื้นที่ในการเก็บขอมูลคอนขางนอย 
4. ไมรองรับการเขียนโปรแกรมบางตัว เชน (CGI, Perl, ASP) เปนตน 
แตทั้งน้ีทั้งนั้นตองทําใจ เพราะวาเปนของฟรี ! แตเม่ือคุณลองพัฒนาเว็บไซตไปแลว 

คุณอาจจะเห็นแนวโนมในการเติบโตของเว็บไซตที่พัฒนาอยู สามารถเปลี่ยนการใชบริการเปน
แบบเสียเงินได เพราะตรงนั้นเราสามารถมีสิทธิในการที่จะตัดสินใจเลือกใชคุณสมบัติของระบบ
ไดมากกวา แตคงจะตองเสียคาใชจายดวยเชนกัน 

การเชาบริการพื้นที่กับผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง 

หลังจากที่ไดใชพ้ืนที่ฟรีกันไปแลว ตอนนี้มาดูถึงการเชาบริการพื้นที่แบบเสียคาใชจายดู
บาง วาแตกตางกันอยางไร ในการเชาพื้นที่ลักษณะนี้ คุณสามารถเลือกเชาพื้นที่ไดกับผู
ใหบริการที่มีอยูมากมาย ไมวาจะเปนในประเทศไทย หรือตางประเทศก็ตาม แตขอแตกตางผู
ใหบริการในประเทศไทยกับตางประเทศก็มีขอแตกตางกันอยูบาง โดยประสบการณแลวเทาที่
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พบมา ในตางประเทศเทคโนโลยีทางดานการใหบริการจะไปเร็วกวาบานเรา และมีคุณสมบัติ
หลายๆ ที่สามารถเลือกใชไดโดยผูที่เชาพื้นที่เพ่ือใชบริการนั้นไมตองไปเขียนโปรแกรมเพิ่มเติม
ขึ้นเอง อาทิเชน ระบบกระดานขาว (Web Board), ระบบชอปปงการด (Shopping Card) เปน
ตน 

กอนที่คุณจะเชาบริการเว็บโฮสติ้งจะตองดูอะไรบาง  

คําถามแรกก็คือ คุณถนัดในระบบอะไร ซ่ึงผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง ตางๆ จะมีเครื่อง
คอมพิวเตอรแมขาย (Server) ไวรองรับคือระบบ Windows NT, ระบบ UNIX หรือ LINUX ซ่ึง
ทั้งหมดนี้ ก็ขึ้นอยูกับวาคุณถนัดที่จะใชกับระบบอะไร เชน ถาคุณถนัดที่จะเขียนโปรแกรมลงไป
ในเว็บเปนแบบ ASP ก็จะตองเลือกระบบ Windows NT หรือถาถนัดที่จะเขียนโปรแกรมลงไป
ในเว็บเปนแบบ Perl Script ก็จะตองเลือกระบบ UNIX, Linux เปนตน หรือถาเว็บไซตของคุณมี
เพียงแคขอมูลกับกราฟก ก็สามารถเลือกใชระบบใดก็ได 

ในการเลือกผูใหบริการเว็บโฮสติ้งน้ัน สิ่งที่คุณจะตองตรวจสอบนั้นมีมากมายหลาย
ประการ ทั้งน้ีเพ่ือใหไดระบบที่ดีที่สุดและราคายอมเยาที่สุด สิ่งที่คุณจะตองพิจารณามีดังน้ี 

ระบบเครื่องแมขาย (Server) 

• Memory มีขนาดหนวยความเทาใด 

• มีขนาดความจุของขอมูลเทาใด 

ระบบสื่อสายสัญญาณ (Media) 

• สายสัญญาณเปนแบบใด 

• ระบบการสํารองขอมูล 

ระบบโปรแกรมในเว็บเซิรฟเวอร (Web Server) 

• ระบบการโอนยายขอมูลขึ้นสูเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย File Manager 

• ระบบรหัสผานบนเว็บไซต 

• ระบบการติดตั้ง Sub Domain  

• ระบบการโอนยายขอมูล FTP Account 

• ระบบการ Telnet 

• ระบบฐานขอมูล MySQL 

• ระบบ PHP 

• ระบบ Perl 

• ระบบ SSL 
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• ระบบ Shockwave 

ซอฟตแวรสคริปตสําเร็จรูปตางๆ 

• บริการ Local Search Engine 

• บริการสมุดเยี่ยมชม (Guest Book) 

• บริการกระดานขาว (Web Board) 

• บริการนับจํานวนผูเขาชม (Counter) 

• บริการ Random Link, Random Image, Random Sound 

• บริการ Form Mail 

• บริการ Chat Room 

• บริการระบบ e-Commerce – ระบบตะกรา 

ระบบอีเมล (E-mail System) 

• ระบบอีเมลแบบ POP3 หรือ Web Base Mail 

• ระบบการตอบจดหมายอิเล็กทรอนิกสกลับอัตโนมัติ (Auto Responders) 

• ระบบการสงตอจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Mail Forward) 

• ระบบการปองกันเมลที่ไมตองการ (Mail Block) 

• ระบบรายชื่ออีเมล (Mailing List) 

ระบบสถิติ (Statistics) 

• บริการขอมูลผูเขาชมในแตละเดือน (Monthly Report) 

• บริการแสดงผลการเขาชมเว็บแบบ Hit, Page View, Files, Sessions, Kbytes 
Sent 

• บริการขอมูลแบบกราฟ 
ขอมูลดังกลาวขางตนเปนขอมูลที่คุณสามารถใชประกอบในการที่จะตัดสินใจเลือกใช

บริการเชาพื้นที่สําหรับทําเว็บไซตของคุณได ซ่ึงขอมูลทั้งหมดนี้ถา เว็บโฮสติ้งรายใดใหบริการ
ไดทั้งหมดนี้ ก็นาจะเปนตัวเลือกที่ดีมิใชนอยเลยทีเดียว 

การเปนผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง 

หลังจากไดเรียนรูในฐานะเปนผูใชบริการเว็บโฮสติ้งไปแลว ก็มาดูในเร่ืองผูใหบริการเว็บ
โฮสติ้ง กันบาง ถาหากตอนนี่เราอยากลงทุนทํา เว็บโฮสติ้งจะตองทําอยางไร และจะตองเรียนรู
อะไรบาง  สําหรับการทํา เว็บโฮสติ้งนั้นไมใชเรื่องยาก แตก็ไมใชเรื่องงายเชนเดียวกัน ทั้งนี้ผูที่
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จะมาทําธุรกิจทางดานนี้ควรจะตองมีความรูทางดานอินเทอรเน็ตดีพอสมควร ไมวาจะเปน
ทางดานฮารดแวร ซอฟตแวรระบบ และระบบเครือขาย 

การที่จะเปนผูใหบริการ เว็บโฮสติ้งน้ัน สามารถกระทําได 2 ลักษณะใหญๆ คือ 
1. การไปขอเชาพื้นที่จาก เว็บโฮสติ้งที่มีอยูแลวมาแบงพ้ืนที่ขาย 
2. การลงทุนทํา เว็บโฮสติ้งเอง 

การไปเชาพื้นที่จากเว็บโฮสติ้งที่มีอยูแลว 

ในการเชาลักษณะนี้ ถาจะพูดไปก็คือ การไปซื้อเฉพาะพื้นที่ฮารดดิสกเพียงอยางเดียว 
จากผูที่ใหบริการ Web Hosting อยูแลว โดยอาศัยศักยภาพทางดานเครื่องแมขาย (Server) 
และระบบเครือขาย (Network) ที่มีอยูแลว ซ่ึงผูที่ใหบริการเชาพื้นที่ในลักษณะนี้ ในตางประเทศ
มีมากมายหลายแหง และการเชาลักษณะนี้ คนไทยนิยมเชาพื้นที่กับตางประเทศกัน
คอนขางมาก แลวมาแบงซอยพื้นที่ออกขายใหกับเว็บไซตใหมๆ ที่เกิดขึ้น 

ขอดีของการเชาพื้นที่ในลักษณะนี้ ไดแก 

• สามารถเลือกระบบคอมพิวเตอรไดตามความถนัด ไมวาจะเปนระบบ 
Windows NT หรือระบบ UNIX, LINUX อีกทั้งระบบเครือขายความเร็วสูง ทางผู
ใหบริการ Web Hosting น้ันจะเปนผูดูแลและจัดการทั้งหมด ซ่ึงไมตองเปนกังวัลกับ
ระบบเหลานี้ 

• ซอฟตแวร หรือโปรแกรมตางๆ ติดตั้งไวที่เครื่องแมขาย พรอมใชงานมากมาย ไม
วาจะเปนระบบสถิติ ระบบการจัดการขอมูล ระบบการนับจํานวนผูเขาชม ระบบ
จดหมายอิเล็กทรอนิกส ระบบฐานขอมูล และอ่ืนๆ อีกมากมาย 

• ระบบ Online Manual เปนคูมืออางอิงที่สามารถเรียกดูขอมูลไดเม่ือเกิดปญหาทาง
เทคนิคขึ้น 

• ระบบการสํารองขอมูล (Backup) เปนเครื่องแมขายเกิดขัดของ 

• ขอเสียของการเชาพื้นที่ในลักษณะนี้ ไดแก 

• ถูกจํากัดพื้นที่และจํานวนอีเมลที่ไดรับ ซ่ึงตรงนี้จะมีผลกระทบตอการทําการตลาด
ใหกับลูกคาที่เราใหบริการ กลาวคือไมสามารถใหพ้ืนที่มากได 

• ถูกจํากัดสิทธิในการใชงานบางระบบ เชน Telnet เปนตน กลาวคือ ไมอนุญาตให 
Telnet เขาระบบได เน่ืองจากอาจจะไปเจาะขอมูลระบบของเครื่องแมขายได 

• เม่ือระบบเกิดปญหาขึ้นมาโดยไมทราบสาเหตุ ทําใหจะตองโทรศัพททางไกลไป
สอบถามปญหาที่เกิดขึ้น ซ่ึงกระทําหลังสงอีเมลไปแลวไมไดรับการตอบกลับ 

ซ่ึงขอเสียเหลานี้เปนกรณีตัวอยางเทานั้น อาจจะเกิดขึ้นหรือไมเกิดขึ้นจริงก็ได 
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ระบบอีเมลของผูใหบริการเว็บโฮสติ้ง 

Web Mail Service คือบริการระบบ Web-Based Mail หรือระบบเมลที่ผูใชสามารถใช
งานเมลผานเว็บบราวเซอรไดโดยตรง โดยที่ไมจําเปนตองใชโปรแกรมโดยเฉพาะในการอานเมล 
(เหมือน Hotmail หรือ YahooMail) โดยที่สมาชิกเมลจะได E-mail Address เปนชื่อขององคกร
ตัวเอง เชน peter@company.com  เหมาะสําหรับองคกรที่มีจํานวนพนักงานมากกวาจํานวน
คอมพิวเตอรและตองใชคอมพิวเตอรรวมกันหลายคนตอหน่ึงเครื่อง  ฐานขอมูลทั้งหมดถูกเก็บ
ไวในเครื่องเซิรฟเวอร ขอมูลจะไมถูกเก็บไวในเครื่องคอมพิวเตอรของพนักงาน ดังน้ันพนักงาน
ทุกคนที่ใชเมลจึงไมตองกังวลกับความปลอดภัยและความเปนสวนตัวที่จะถูกผูอ่ืนอานเมลของ
ตนเอง พนักงานเพียงแตเปดเว็บบราวเซอรเพ่ือเขาอินเตอรเน็ต จากนั้นเขาไปยังหนาเว็บเมล
ขององคกรและล็อก-อินเขาไป ก็สามารถใชงานเมลไดทันที ไมวาจะเปนการรับ-อาน หรือสง
จดหมายรวมทั้งสงไฟลขอมูลผานอีเมลตนเองในเนื้อที่ 5 เมกกะไบทตออีเมล    

Web Promotion  การสงเสริมการตลาดใหกับเว็บไซตจัดวามีความสําคัญมากในระดับ
หน่ึง เพ่ือเปนการเชิญชวน และชักจูงใหคนทั่วไปเขามาเยี่ยมชม และอาจนําไปสูการติดตอกัน
ทางธุรกิจในอนาคตได ซ่ึง  ไดเล็งเห็นความสําคัญตรงนี้ของการทําการตลาดใหกับเว็บไซต จึง
เสนอบริการ add search engine เพ่ือทําใหเว็บไซตของทานเปนที่รูจักของคนทั่วไป อาทิเชน 
Siamglobe.com , Thaimarket.net  และ Web site ชั้นนําทั่วโลก 

Mail Hosting  คือ บริการเชาพื้นที่จัดเก็บ mail สําหรับองคกรที่ไมตองการลงทุนในการ
ติดตั้ง  Serverโดยสามารถกําหนดจํานวนเน้ือที่และจํานวนผูใชงานไดตามความตองการของ
ลูกคา ซ่ึงสามารถมี E-Mail Address ภายใตชื่อขององคกรเอง 

Mail Back up เปนระบบ Mail สํารอง สําหรับองคกรที่ใชบริการเชาพื้นที่จัดเก็บ Mail 
โดยไมตองการที่จะลงทุนติดตั้งระบบ Mail Server เองและสามารถใชงานในการรับ-สง Mail ได
ตามปกติ เม่ือระบบ Mail Server เกิดใชงานไมไดชั่วขณะ 

Network and monitoring บริการวิเคราะห ระบบเครือขาย  เพ่ือตรวจหาปญหาที่ 
อาจจะเกิดขึ้นกับ ระบบ หรือ ที่กําลังเกิดขึ้นในระบบอยู ซ่ึง สิ่งที่เกิดขึ้น ทําใหระบบของทาน 
ทํางานได ไมเปนไปตามประสิทธิภาพที่ควร และชวยแนะนําในการแกไขlสิ่งผิดปกติที่เกิดขึ้น  
เชน ตรวจหาสาเหตุ และชวยแนะนําการแกไข  ความเร็วของ ระบบเครือขายที่ผิดปกติ  การ
ร่ัวไหลของระบบของมูล  สาเหตุที่อาจกอใหเกิดความเสียหายตอระบบเครือขาย หรือขอมูล 

อาจจะทําใหระบบเสียหายถึงขนาดไมสามารถทํางานได  ขอมูลเสียหาย ร่ัวไหล 
กอใหเกิดผลเสียตอการทําธุรกิจ วัตถุประสงคในการใช คือ การใชบริการนี้เหมาะสําหรับองคกร
ที่ตองการ การปองกัน ความเสียหายที่จะเกิดขึ้นกับระบบ Computer  ระบบเครือขาย ระบบ
ขอมูล  ซ่ึงอาจกอใหเกิดความเสียหายตอระบบตางๆ ถึงขนาดไมสามารถทํางานได  ขอมูล
เสียหาย ร่ัวไหล กอใหเกิดผลเสียตอการทําธุรกิจ  (ชัยยุทธ ลิมลาวัลย ; 2544). 
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6. แนวคิดทฤษฎีกลยุทธทางการตลาดสําหรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

กลยุทธทางการตลาดประกอบดวยกลยุทธหลัก 4 กลยุทธ คือ กลยุทธผลิตภัณฑ 
(product strategy) กลยุทธราคา (price strategy) กลยุทธการจัดจําหนาย (place strategy) กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (promotion strategy) สําหรับการวิจัยครั้งน้ีจะกลาวถึงกลยุทธทาง
การตลาดที่ใชกับการทําการพาณิชยอิเลกทรอนิกสเปนสําคัญ โดยเฉพาะการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานทางสื่ออินเทอรเน็ต ซ่ึงจะเนนที่เว็บไซตเปนหลัก 

1. กลยุทธผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
กลยุทธผลิตภัณฑ คือการสรางมูลคาใหกับผลิตภัณฑเพ่ือใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑ

ในระดับราคาที่เหมาะสม สําหรับการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถสรางมูลคาใหกับ
ผลิตภัณฑไดหลายวิธี 

1.1. การบริการซื้อขายสินคา/บริการทางอินเทอรเน็ต (Online Purchasing 
Strategy) คือการซื้อขายสินคา/บริการ ขอมูลขาวสาร และบริการรูปแบบอ่ืนๆ 
ผานทางอินเทอรเน็ต อิเล็กทรอนิกสรีเทลลิ่ง (Electronic Retailing : E-
retailing) เปนการคาปลีกผานทางอินเทอรเน็ต ในการซื้อสินคาผานทาง
อินเทอรเน็ต ผูบริโภคมักจะใชเวลาสวนใหญไปกับการแสวงหาขอมูล การ
ทดสอบผลิตภัณฑ การพิจารณาการบริการ การสอบถามผูรูหรือเพ่ือน เพ่ือใช
เปนขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ การคาปลีกอิเล็กทรอนิกส (E-retailing) จึง
เปนการเพิ่มชองทางใหกับผูบริโภคในการใชขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบราคา 
วิเคราะหผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเปนการชวยใหมีการซื้อสินคามากขึ้น 

1.2. การสื่อสารแบบดิจิตอล (Digital Communication Strategy) อินเทอรเน็ต
สามารถสงขอมูลถึงลูกคาไดโดยตรง ทําใหการซื้อขายสินคาสะดวกขึ้น โด
เฉพาะสินคาดิจิตอล เชน โปรแกรม สิ่งพิมพออนไลน เพลง วีดีโอ เปนตน ซ่ึง
เปนจุดเดนของอินเทอรเน็ต จากแหลงขอมูล 1 ชุด สามารถสงไปยังลูกคาได
เปนจํานวนมาก และยังเปนการประหยัดคาใชจายในการขนสงสินคา 

1.3. การบริการ (Service Strategy) การบริการสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ
คือ ธุรกิจบริการตางๆ เชน สถานศึกษา ธนาคาร ตัวแทนประกัน อีกลักษณะ
หน่ึงคือ การบริการลูกคาตั้งแตกอนซ้ือสินคา และหลังซื้อสินคา เน่ืองจากการ
บริการไมสามารถจับตองได การใชอินเทอรเน็ตทําใหสามารถแกปญหาได  
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บุคลิกของการ
บริการ 

ศักยภาพของเทคโนโลยี 

ไมสามารถจับตอง
ได 
(Intangibility) 

ผูซื้อสามารถเปรียบเทียบสินคา/บริการที่มีอยูบนอินเทอรเน็ต เพ่ือคัดเลือก
สินคาที่ดีที่สุดได 

การสูญส้ิน 
(Perishability) 

ขอมูลสามารถจัดเก็บและสงไดเทาที่ตองการ การบริการทางอินเทอรเน็ตจะ
ไมมีการสูญส้ินเมื่อยังคงมีผูใชบริการ 

ไมสามารถแยกได 
(Inseparability) 

การใชอินเทอรเน็ตจําลองภาพ 3 มิติ เชนการซื้อบาน รานคาปลีกบริการ
จําหนายสินคาทางอินเทอรเน็ต 

ความไมคงที่ 
(Variability) 

การใชฐานขอมูลและมาตรฐานเดียวกันชวยปองกันความไมแนนอนของการ
บริการได เชน การใชอีเมล 

ตาราง 2  ผลกระทบของเทคโนโลยีตอการบริการ 
ที่มา: Kleindl, Brad A.(2001).Strategic electronic marketing: managing e-business. p. 123 

 
1.4. ตลาดของผูบริโภค (Market-of-one Strategy) คือตลาดเปนของผูบริโภค 

ผูผลิตจะตองสรางสายสัมพันธกับลูกคาอยางใกลชิดดวยการใชอินเทอรเน็ต 
เพ่ือสื่อสารและสรางความสัมพันธ เชน เดลคอมพิวเตอร ใหบริการที่ลูกคา
สามารถเลือกคอมพิวเตอรไดตามความชอบโดพิจารณาจากอินเทอรเน็ตแลว
สั่งซ้ือ ทําใหไดสินคาตามที่ตนตองการ 

1.5. การประมูล (Auction Strategy) การประมูลเปนรูปแบบหนึ่งของการบริการที่
ลูกคาสามารถเลือกสินคาที่ตนในใจ และประมูลในระดับราคาที่ตนเห็นวา
เหมาะสม 

2. กลยุทธราคา (Price Strategy) 
2.1. การตั้งราคาสูง (Skimming Pricing) เปนการกําหนดราคาใหอยูในระดับสูง 

เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภคมีความตองการสูง โดยเฉพาะสินคาที่เพ่ิงนําออก
วางตลาดเปนครั้งแรก 

2.2. การตั้งราคาต่ํา (Penetration Pricing) เปนการตั้งราคาสินคาในระดับต่ํา เพ่ือ
ตองการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด ในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีสินคา
หลายชนิดที่ตั้งราคาต่ํา หรือบางครั้งเปนการใหฟรี เชน www.netscape.com 
ใหบราวเซอรฟรี เพ่ือเปนการสรางความภักดีของลูกคา แลวจําหนาย
เซอรฟเวอรซอฟแวร เพ่ือรองรับปริมาณการใชบริการที่มากขึ้น 

ในตลาดอิเล็กทรอนิกส ผูบริโภคสามารถทราบขอมูลไดอยางทั่วถึงรวมถึงคูแขงขัน ถา
หากใชกลยุทธราคาต่ํา คูแขงขันจะทําการตอบโตเชนกัน ฉะน้ันจึงควรใชการสรางสินคา/บริการ
ที่มีลักษณะเฉพาะตัว และสรางความแตกตางกับผูใหบริการรายอื่น 
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3. กลยุทธการจัดจําหนาย (Place or Distribution Strategy) 
ปจจุบัน อินเทอรเน็ตจัดไดวาเปนชองทางหนึ่งของการจัดจําหนายสินคา เรียกวา 

ชองทางสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Channel) ซ่ึงมีลักษณะดังภาพประกอบ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9  การจัดจําหนายโดยผานชองทางสื่ออิเล็กทรอนิกส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 10 ระบบการจัดจําหนายในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 
 

สําหรับธุรกิจอิเล็กทรอนิกสมีกระบวนการจัดจําหนายดังภาพประกอบ 4 ซ่ึงสามารถ
อธิบายใรรายละเอียดไดดังน้ี คือ 

ผูผลิต 

ผูคาปลีก 
อิเล็กทรอนิกส 

ส่ืออิเล็กทรอสิกส 

ผูบริโภค A B C D E F 

A B C 

โดยตรงจากโรงงาน 

การกระจาย
สินคา 

การสงเสริม
การตลาด 

การสั่งสินคา 

ความเสี่ยง 
ทางการเงิน 

การชําระ
เงิน 

ผูขนสงสินคา 
ขามวันหรือขามประเทศ 

ธุรกิจพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกส 

บัตรเครดิต 

ลูกคา 
แหลงผลิต 
(Source) 



 
 
 

54

การกระจายสินคา เปนกระบวนการเคลื่อนยายสินคาจากที่หน่ึงไปยังอีกที่นฃหนึ่ง โดย
อาศัยตัวแทนขนสงสินคา เชน เฟตเตอรอล เอ็กซเพรส (Federal Express) หรือ ยูพีเอส (UPS) 
เปนตน ซ่ึงจะมีการจัดระบบการขนสงอยางมีประสิทธิภาพ การใชอินเทอรเน็ตในการจัดสง
ขอมูลทําใหการจัดการรวดเร็ว แมนยํา และสามารถลดตนทุนการดําเนินการในการจัดสงสินคา 

เครือขายการสื่อสาร การเชื่อมโยงการสื่อสารเขาดวยกัน ทําใหผูผลิต ลูกคา บริษัท
ขนสงสามารถที่จะเขาถึงขอมูล ตรวจสอบสถานะของสินคา และกระบวนการขนสงสินคาได การ
สื่อสารที่รวดเร็วทําใหสามารถควบคุมขอมูลใหถูกตองแมนยํา 

การตรวจสอบทางการเงินและการชําระเงิน จากภาพประกอบ 5 แสดงใหเห็นถึง
ระบบการชําระเงิน จะถูกควบคุมดวยระบบอิเล็กทรอนิกส ผูขายเมื่อไดรับคําสั่งซื้อจากลูกคา 
จะตองมีการตรวจสอบไปยังธนาคารเพื่อยืนยันเครดิตของลูกคา จํานวนเงินที่สามารถชําระได 
เพ่ือเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อขายสินคา มูลคาของสินคาจะถูกหักจากบัญชีของลูกคา 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 11  การชําระเงินผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (E-Payments) 
 

เงินอิเล็กทรอนิกส (Electronic Credit) ระบบการชําระเงินทางอินเทอรเน็ตที่เปนที่
นิยมอยูในปจจุบันคือ การใชบัตรเครดิต แตเน่ืองจากหมายเลขบัตรของลูกคาจะปรากฎเมื่อมี
การซื้อสินคา ทําใหสามารถลักลอบนําหมายเลขบัตรของลูกคาไปใชซ้ือสินคาได จึงมีการพัฒนา
ระบบเงินอิเล็กทรอนิกสขึ้น (e-cash) โดยผูใชจะมีรหัสสวนตัวเพ่ือปองกันบุคคลอื่นเขามาใช 

ใบแจงคาบริการ (Electronic Billing) เปนการสงใบแจงชําระคาบริการผานทาง
อินเทอรเน็ต ซ่ึงชวยลดตนทุนของบริษัท และยังสามารถเก็บบันทึกขอมูลเพ่ือไวตรวจสอบ
ภายหลังได 

ระบบความปลอดภัย (Security) ระบบความปลอดภัยคือหัวใจสําคัญของการคาผาน
อินเทอรเน็ต สําหรับระบบที่นิยมใชในปจจุบัน คือ เอส-เอชทีทีพี (S-HTTP : Secure Hypertext 
Transfer Protocol) ใชตรวจสอบความมีสิทธิ์จริงของผูใชระหวางบราวเซอรและเซิรฟเวอร และ

เบราวเซอร 
ฝงลูกคา 

ธนาคารผูออกบัตร
เครดิตหรือมีบัญชี
ของลูกคา 

เซอรเวอร 
ฝงผูขาย 

การชําระเงินโดย
บัตรเครดิต หรือ
ทางธนาคาร 
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เขารหัสขอมูลที่สงดวยเอสอีที (SET : Secure Electronic Transaction) ใชสําหรับการชําระเงิน
ผานบัตรเครดิต โดยการเขารหัสกอนการสงขอมูลในอินเทอรเน็ต 

4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
การสงเสริมทางการตลาด เปนกระบวนการของการสื่อสาร ประกอบไปดวย การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย สําหรับสื่ออินเทอรเน็ต 
ปจจุบันมีความโดดเดนมากในการสื่อสารทางการตลาด ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยรูปแบบการ
ตัดสินใจ (AIDA Model)  

 
กระบวนการตัดสินใจ กลยุทธการส่ือสารในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
การรับรู(Attention) ใชส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ เพ่ือเกิดการรับรู 

 ใช search engine เพ่ือใหสามารถคนหาเว็บไซตไดในอันดับตนๆ 
 การโฆษณาผานทางเว็บไซตอ่ืน 

ความสนใจ(Interest)  ศึกษาลูกคากลุมเปาหมายและลักษณะเฉพาะ ส่ิงที่ลูกคาสนใจ 
 การสงอีเมลไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย 
 การสงขอมูลใหกับลูกคา 

ความตองการ(Desire)  พัฒนาเนื้อหาและการออกแบบเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย 
 สรางความสัมพันธกับผูใชบริการ 

การตัดสินใจ(Action)  ใชกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหเกิดการตัดสินใจ 

ตาราง 3  กระบวนการตัดสินใจ (AIDA process) 
ที่มา: Kleindl, Brad A.(2001). Strategic electronic marketing: managing e-business. p. 60. 

สรางการรับรู (Attention) 

ในขั้นแรกเพื่อสรางการรับรูใหกับกลุมเปาหมาย จะตองมีการโฆษณาที่อยูของเว็บไซต
ผานทางสื่อตางๆ เพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูทั้งในรูปของ ตราสินคา ลักษณะของธุรกิจ การใชเซ
อรชเอ็นจ้ิน โดยใชคําสําคัญเพ่ือใหเซอรชเอ็นจ้ินสามารถหาเว็บไซตพบ และสามารถอยูใน
อันดับตนๆ ของการสืบคน การโฆษณาผานทางเว็บไซตอ่ืน การใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส และ
สื่อทางตรงอื่นๆ 

กอใหเกิดความสนใจ (Interest) 

ผูออกแบบเว็บไซตจะตองทราบเปาหมายของเว็บไซต ธรรมชาติของกลุมเปาหมาย 
และระดับของเทคโนโลยีที่ใชอยูในปจจุบัน หมายถึงการที่เว็บไซตจะตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ 
เน่ืองจากผูที่เขามาชมเว็บไซตจะใชเวลาเพียงไมกี่วินาทีในการตัดสินใจวาจะชมตอหรือไม 
ความรวดเร็วในการดาวนโหลดจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง นอกจากนี้โฮมเพจคือหนาแรกของ
เว็บไซต จึงตองสรางความสนใจใหกับผูเขาชม เชน การใหแบนเนอร ภาพเคลื่อนไหว หรือ
กราฟฟกตางๆ โฮมเพจหนาแรกที่มีตัวหนังสือมากเกินไป จะทําใหผูชมเบื่อหนายแลวไมอยากที่
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จะดูตอ การคนหาขอมูลไดงาย ใชงานงาย เปนสิ่งสําคัญ ผูออบแบบเว็บไซตจะตองเขาใจ
กลุมเปาหมายวาเปนกลุมใด เชน เด็ก หรือผูใหญ เน่ืองจากความสามารถในการตัดสินใจตางกัน 

เกิดความตองการ (Desire) 

การกระตุนใหเกิดความตองการสําหรับสื่ออินเทอรเน็ต ทําไดโดยใช อีเมลถึง
กลุมเปาหมายหรือพิจารณาจากลักษณะเฉพาะบุคคล รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 

เน่ืองจากการขายแบบเดิมที่ใชพนักงานขาย บางครั้งลูกคาจะรูสึกเหมือนถูกบังคับ หรือ
เปนการคุกคามความเปนสวนตัว การใชเว็บไซตจึงเปนการแกปญหาทางหนึ่งเพ่ือใหลูกคา
สามารถตัดสินใจดวยตนเอง และสามารถแสดงความคิดเห็นผานทางเว็บไซตไดอีกดวย เว็บไซต
สามารถคัดเลือกกลุมเปาหมายโดยการพิจารณาจากลักษณะเฉพาะบุคคลที่ไดจากการสมัคร
สมาชิก เชน การขอใชอีเมล การขอโฮมเพจฟรี เปนตน 

กอใหเกิดการตัดสินใจ (Action) 

ขั้นตอนการตัดสินใจไมไดหมายความเฉพาะการตัดสินใจซื้อเพียงอยางเดียว แตรวมถึง
การรับขอมูลขาวสาร การหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจในอนาคต สําหรับสิ่งจูงใจทางอินเทอรเน็ต
ไดแก คูปอง การสรางความภักดี หรือขอเสนอพิเศษตางๆ จากภาพประกอบ 6 แสดงถึงปจจัย
ตางๆ ที่ผูใชอินเทอรเน็ตใหความสําคัญ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 12  ปจจัยที่มีผลตอความนิยมของเว็บไซต 
 
 

 

1. ใชงานงาย 66% 

2. ดาวนโหลดไดเร็ว 58% 

3. ปรับปรุงอยูเสมอ 54% 

4. คูปองและสิ่งจูงใจ 14% 

5. ย่ีหอ/ตราสินคา 13% 

6. เทคโนโลยีทันสมัย 12% 

7. เกมส 12% 

8. ความพรอมของขอมูล 11% 

9. มีบริการซื้อขายสินคา 10% 

10. บริการหองสนทนา 10% 
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ภาพประกอบ 13  เมทริกซแสดงกลยุทธการสงเสริมการตลาด 

 
จากภาพประกอบ  แสดงถึงการใชสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotional Mix) 

ซ่ึงประกอบไปดวย การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การโฆษณา 
(Advertising) การใชพนักงานขาย (Personal Sales) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
และการใชเว็บเพจ (Web Page) 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

จริยา จุฬาธรรมกุล (2541) ศึกษาการศึกษาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 
เปนการศึกษาถึงสถานการณการคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในดานความคิดเห็น และ
แนวโนมในอนาคตทั้งในสวนของอุปสงค อุปทาน เทคโนโลยี กฎหมายและนโยบาย โดยทําการ
รวบรวมขอมูลดานอุปสงคจากแหลงขอมูบปฐมภูมิ ดวยแบบสอบถามที่สรางขึ้นบนโฮมเพจ ดาน
อุปทานใชวิธีการแจกแบบสอบถามใหผูบริหารในอุตสาหกรรมตางๆ โดยการศึกษาวิจัยน้ีใช
วิธีการวิจัยเชิงสํารวจจากขอมูลปฐมภูมิ จากการออบแบบสอบถามและเลือกตัวอยางโดยวิธีการ
สุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดานผูบริโภค จากการสํารวจประชากรชาว
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยพบวา เปนเพศชายรอยละ 54.9 เพศหญิงรอยละ 45.1 เปนวัยรุน
อายุไมเกิน 30 ป มากกวารอยละ 90 โดยเปนกลุมนิสิต นักศึกษา วุฒิการศึกษาตั้งแตปริญญา
ตรีขึ้นไปและวัยเริ่มทํางาน มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือนรอยละ 58.6 และเปนกลุมที่
อาศัยอยูในกรุงเทพฯ และปริมณฑล รอยละ 96.6พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตจะเนนที่
เครือขายเวิลไวดเว็บเปนหลัก โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการติดตอสื่อสารระหวางกัน และคนหา
ขอมูลขาวสารตามเว็บไซตตางๆ ทั้งที่เปนสาระและความบันเทิง เว็บไซตที่ไดรับความนิยมทั้ง
ชายและหญิง คือ เว็บไซตทางดานอินเทอรเน็ตและคอมพิวเตอร รองลงมาสําหรับผูชายเปน
เว็บไซตขาวสาร และสําหรับผูหญิงเปนเว็บไซตเพ่ือความบันเทิงระยะเวลาที่ใชทองอินเทอรเน็จ
โดยเฉลี่ยตอสัปดาห นอยกวา 3 ชั่วโมง รอยละ 30.2 รองลงมาเปน 7-12 ชั่วโมง รอยละ 26.4 

การรับรู ความสนใจ ความตองการ การตัดสินใจ 

การประชาสัมพันธ 

การโฆษณา 

การใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการ

เว็บเพจ 
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ทั้งนี้พบวา ผูที่ใชอินเทอรเน็ตมากกวา 13 ชั่วโมงตอสัปดาห รอยละ 40.0 เปนผูที่เคยซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต โดยที่เพศชายจะสั่งซ้ือสินคาและบริการมากกวาเพศหญิง สําหรับผู
ที่ซ้ือสินคาและบริการพบวา ในระยะ 6 เดือนที่ผานมามีรอยละ 83 มีการซ้ือสินคาและบริการ
อยางนอย 1 ครั้งสาเหตุหลักที่ทําใหไมซ้ือสินคา/บริการทางอินเทอรเน็ต คือ ไมมีความเชื่อม้ันใน
วิธีการชําระเงินรอยละ 48.4 และการไมสามารถจับตองสินคาดวยตัวเอง รอยละ 42.9 สวน
ปจจัยที่ทําใหซ้ือสินคา/บริการ คือ การมีความปลอดภัยในระบบการชําระเงิน และคุณภาพของ
สินคา/บริการที่ดี ปญหาที่ผูเคยซื้อสินคา/บริการพบมากที่สุด คือ การไมเชื่อม่ันในวิธีการชําระ
เงิน และไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาจริง ดานผูประกอบการเปนผูที่อยูในธุรกิจการเงิน/ธนาคาร 
รอยละ 13.2 รองลงมา คือ อุตสาหกรรมเหล็ก รอยละ 9.4 และธุรกิจสื่อสาร/โทรคมนาคม รอย
ละ 7.5 โดยเปนบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนมากกวา 100 ลานบาท รอยละ 39.6 รองลงมาเปน
บริษัทที่มีทุนจดทะเบียน 1-10 ลานบาท รอยละ 26.4 จากการศึกษาพบวา มีบริษัทที่มีโฮมเพจ 
22 บริษัท หรือรอยละ 41.5 มีวัตถุประสงคในการจัดทําโฮมเพจเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ 
และรอยละ 59.1 ในกลุมน้ี มีผูที่ใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางในการจําหนายสินคาและบริการ
ทั้งสิ้นเพียง 4 ราย โดยเปนการจําหนายสินคาประเภทยานยนต เครื่องสําอาง/เวชภัณฑ เสื้อผา
เครื่องแตงกาย เครื่องกีฬา และอาหาร/เครื่องด่ืม ซ่ึงทั้งหมดมีเปาหมายเพื่อการสงออก ในทาง
ตรงขาม การจําหนายที่มีเปาหมายเปนลูกคาในประเทศไทย จะเปนเพียงการจําหนายบริการ
อินเทอรเน็ตจาก ISP และการจําหนายขอมูลทางการเงินและตลาดหุน ทั้งน้ี สินคาที่สั่งซื้อจาก
ตางประเทศสามารถชําระเงินผานทางบัตรเครดิตได ในขณะที่ลูกคาในประเทศจําเปนตองชําระ
เงินโดยโอนผานธนาคาร หรือ ตัดเงินบัญชีในธนาคาร ผูประกอบการรายอื่นๆ แสดงความสนใจ
ที่จะดําเนินการจําหนายสินคา และบริการทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมมากขึ้น หากอินเทอรเน็ตเปน
ชองทางที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได และเม่ือบริษัทมีความพรอมทางดานบุคลากรที่
มีความรู ความเขาใจในระบบที่ดี และเทคโนโลยีขั้นพ้ืนฐานภายในที่จะรองรับการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสได ผลการดําเนินธุรกิจทางอินเทอรเน็ตของผูประกอบการ พบวา ประสบ
ความสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว รอยละ 40.9 การที่จะประสบความสําเร็จได บริษัทจําเปนที่
จะตองจัดทํารูปแบบของโฮมเพจใหมีความสวยงามและนาเชื่อถือ มีการปรับปรุงเน้ือหาขอมูบให
มีความทันสมัยอยูเสมอ และตองจัดเนื้อหาของโฮมเพจใหเปนหมวดหมูที่ชัดเจน งายแกการ
คนหา ซ่ึงเปนสิ่งสําคัญ สําหรับแนวโนมการลงทุนดําเนินธุรกิจทางอินเทอรเน็ต พบวา รอยละ 
56.6 จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด มีความตองการซื้อขายสินคา/บริการทาง
อินเทอรเน็ตในอนาคต ประเด็นปญหาที่เปนอุปสรรคของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศ
ไทยขณะนี้ไดแก ระบบความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน และการยอมรับวิธีการชําระเงิน
ดวยสื่ออิเล็กทรอนิกส ไมมีกฎหมายควบคุมคุมครองฝายตางๆ ที่ชัดเจนในสวนของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส รวมไปถึงกลุมผูใชอินเทอรเน็ต ยังมีอยูในปริมาณที่นอยและอยูในวงจํากัด 
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พิพัฒน วณิชนิรามัย (2540) ศึกษาโครงสรางตลาดและพฤติกรรมการแขงขันของธุรกิจ
อินเทอรเน็ต จากการศึกษาผูใหบริการอินเทอรเน็ตทั้ง 15 รายพบวา มีผูใหบริการหลายรายที่
เปนบริษัทในเครือของกลุมสื่อสาร เชน บริษัท ล็อกเลย อินฟอรเมชั่น เซอรวิส จํากัด เปนบริษัท
ในเครือของ บริษัท ล็อกเลย บริษัท ซีเอส คอมมิวนิเคชั่น จํากัด เปนบริษัทในเครือยูคอม บริษัท
อินโฟเน็ต จํากัด อยูในเครือบริษัทสามารถ บริษัท เอเชีย อินโฟเน็ต จํากัด อยูในเครือเทเลคอม
เอเซีย บริษัท เคเอสซี อินเทอรเน็ต อยูในเครือจัสมิน ทั้งนี้นาจะเปนเพราะเกือบทุกรายตางก็มี
เครือขายเพื่อใหบริการทางดานโทรคมนาคมอยูแลว การเปดใหบริการอินเทอรเน็ตก็เพ่ือเปน
การใชทรัพยากรที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด ประเภทบริการของอินเทอรเน็ตสําหรับบุคคล
ธรรมดา มีหลายรูปแบบ โดยจะมีระดับอัตราคาบริการแตกตางกันไปตามรูปแบบการใชงาน 
จํานวนชั่วโมงที่กําหนดใหใชงาน ระยะเวลาที่กําหนดใหใชงานแตโดยพ้ืนฐานแลว ไมวาผูสมัคร
จะใชบริการอินเทอรเน็ตในระดับใดก็ตามจะสามารถใชงานบนเครือขายอินเทอรเน็ตไดเต็ม
รูปแบบเหมือนกันหมด หมายถึงวาบริการที่มีหลายรูปแบบสามารถใชทดแทนกันได และจาก
การที่ผูใหบริการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ (Differentiated Product) เพ่ือสนองความ
ตองการของผูใชบริการ ทําใหผูใหบริการอํานาจผูกขาดมากขึ้น สามารถกําหนดอัตราราคาไดใน
ระดับหน่ึง แตผูใหบริการสวนมากจะไมกําหนดอัตราคาบริการที่สูง นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่จะ
ลดลงเนื่องจากผูใหบริการมีมากขึ้น การแขงขันโดยไมใชราคาสามารถแบงออกไดเปน (ก) 
บริการเสริมเฉพาะสมาชิก เชน การบริการขอมูลที่ทันตอเหตุการณ การเชื่อมอีเมลกับสัญญาณ
เพจเจอร (ข) การเพิ่มคุณคาใหกับการบริการ เชน บริการตอบปญหาการใชงาน (ค) การ
ใหบริการอินเทอรเน็ตแบบครบวงจร เชน การใหบริการแบบบุคคลจนถึงวางระบบอินเทอรเน็ต
ใหกับองคกร รับทําโฮมเพจ เปนตน ดานปจจัยที่มีผลตอการเลือกผูใหบริการ ปจจัยเรื่อง
ประสิทธิภาพของระบบมีความสําคัญเปนอันดับแรก รองลงมาคืออัตราคาบริการ ระยะเวลาการ
ใชงาน สําหรับเรื่องการสงเสริมการตลาด ปจจัยที่มีความสําคัญเปนอันดับแรก คือ การเพิ่ม
ชั่วโมงการใชงาน รองลงมา คือ การลดคาบริการรายเดือน จากลักษณะตลาดขางตน สามารถ
เปรียบเทียบไดกับลักษณะตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด เน่ืองจากมีผูใหบริการหลายราย มีความ
แตกตางของผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอระดับราคาในระดับหน่ึง และมีสินคาทดแทนกันได 

 
กมลวรรณ มีแกว ( 2541 ) ปจจัยในการเลือก Internet Service Providers (ISP) ของ

ผูใชอินเทอรเน็ตประเภทบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาโดยใชเครื่องมือการ
วิเคราะหทางสถิติ คือ การแจกแจงความถี่ ตารางไขว และ ไค-สแควร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการตลาด ที่เกี่ยวกับการใหความสําคัญใน
เร่ืองการโฆษณา โดยผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องนี้มากถึง
ปานกลาง สวนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องน้ีปานกลาง
ถึงนอย อาชีพ มีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการตลาด ที่เกี่ยวกับการใหความสําคัญในเรื่อง



 
 
 

60

การโฆษณา โดยนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว ให
ความสําคัญกับปจจัยเรื่องนี้ในระดับปานกลาง ผูที่ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให
ความสําคัญกับปจจัยเรื่องน้ีนอย สวนผูที่ไมประกอบอาชีพ ใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องน้ีนอย
ที่สุด วัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับอายุ โดยผูที่มีอายุนอยและมากไป
เลย สวนใหญจะใชอินเทอรเน็ตโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือความบันเทิง สวนผูที่อยูในวัยทํางานและ
วัยกลางคน สวนใหญใชอินเทอรเน็ตโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสืบคนขอมูลวัตถุประสงคในการใช
อินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับอาชีพ กลาวคือ นักเรียน/นักศึกษาใชอินเทอรเน็ตเพื่อความ
บันเทิง ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือติดตอสื่อสาร พนักงานบริษัทเอกชน 
ผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัว และผูไมประกอบอาชีพ ใชอินเทอรเน็ตในการสืบคนขอมูล ความถี่ใน
การใชอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับปจจัยทางดานการตลาดที่เกี่ยวกับการใหความสําคัญใน
เร่ืองบริการหลังการขาย โดยผูที่ใชอินเทอรเน็ตนอยชั่วโมง จะใหความสําคัญกับปจจัยเรื่อง
บริการหลังการขายคอนขางมาก สวนผูที่ใชอินเทอรเน็ตมากชั่วโมง จะใหความสําคัญกับปจจัย
ดังกลาวคอนขางนอย บริการที่นิยมใชบนอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับปจจัยทางดาน
การตลาด ที่เกี่ยวกับการใหความสําคัญในเรื่องความสามารถในการเชื่อมตอเขาระบบ โดยผูที่
นิยมใชเวิลดไวดเว็บ สวนใหญจะใหความสําคัญมากที่สุดในปจจัยเร่ืองความสามารถในการ
เชื่อมตอเขาระบบ สวนผูที่นิยมใชอีเมล และ เอฟทีพี/เทลเน็ต จะใหความสําคัญในปจจัยดังกลาว
ในระดับปานกลาง ความพอใจหลังการใชบริการ มีความสัมพันธกับ ปจจัยทางดานการตลาดที่
เกี่ยวกับการใหความสําคัญในเรื่องความสะดวกในการสมัครสมาชิก โดยผูที่มีความพอใจหลัง
การใชบริการ สวนใหญใหความสําคัญในปจจัยดังกลาวคอนขางมาก สวนผูที่ไมไดรับความ
พอใจหลังการใชบริการ จะใหความสําคัญกับปจจัยดังกลาวคอนขางนอย ความพอใจหลังการใช
บริการ มีความสัมพันธกับ แนวโนมในการเปลี่ยนไปใชบริการจากไอเอสพีรายอื่น โดยผูที่ไม
พอใจหลังจากการใชบริการ สวนใหญจะเปลี่ยนไปใชบริการจากไอเอสพีรายอ่ืน 

 
พนารัตน นุชเจริญ ( 2540 ) จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใช

บริการอินเทอรเน็ตของผูใชบริการในเขต กทม. และ ปริมณฑล ในป 2540 จากการวิเคราะห
ขอมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยางโดยการใชวิธีทางสถิติในการจําแนกและทดสอบนั้น 
สามารถสรุปผลไดดังน้ี พฤติกรรมเกี่ยวกับชวงเวลาในการใชงาน กลุมนักเรียน/นักศึกษาจะใช
บริการในชวงเวลา 20:01-24:00 น. มากที่สุด ในขณะที่กลุมพนักงานบริษัทจะใชบริการ
อินเทอรเน็ตในชวงเวลา 8:01-16:00 น. มากที่สุด สําหรับผูที่ประกอบธุรกิจสวนตัวจะใชบริการ
ในชวงเวลาเลิกงาน ตั้งแต 16:00 น. เปนตนไป พฤติกรรมการใชประโยชนจากบริการ
อินเทอรเน็ตผูใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญจะใชประโยชนทางดานเวิลดไวดเว็บ และ อีเมล 
โดยกลุมนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จะใชบริการเวิลดไวดเว็บมากกวา
อีเมล สวนพนักงานบริษัทเอกชน และผูประกอบการธุรกิจสวนตัว จะใชประโยชนทางดานอีเมล
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มากกวาเวิลดไวดเว็บ ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ในแตละกลุมอาชีพจากผลการวิเคราะห
พบวา กลุมอาชีพของผูใชบริการไมมีผลตอทัศนคติทางดานความสําคัญในปจจัยทางดาน 
ความเร็ว ความนาเชื่อถือ ราคา และ การหมุนติดงาย ทุกกลุมอาชีพมีความเห็นวาความเร็วใน
การใชบริการ และคุณภาพในการใหบริการได (ไมมีปญหาในการติดตอ) มีความสําคัญมากที่สุด 
สวนปจจัยทางดานราคา และการหมุนติดตองาย ทุกกลุมอาชีพมีความห็นสอดคลองกันวา มี
ความสําคัญกันมาก กลุมอาชีพที่มีผลตอทัศนคติทางดานความเร็วในการตอบสนอง การ
รับประกัน และการบริการพิเศษ โดยกลุมนักเรียน/นักศึกษา และผูประกอบธุรกิจสวนตัวจะให
ความสําคัญกับปจจัยเรื่อง ความเร็วในการตอบสนองความตองการและเขาใจปญหาของ
พนักงานสูงกวา กลุมพนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ทัศนคติเกี่ยวกับ
ปจจัยตางๆ ในแตละกลุมการศึกษาและกลุมอายุตางๆ จากการศึกษาพบวา ระดับการศึกษา
ของผูใชบริการอินเทอรเน็ตไมมีผลตอทัศนคติทางดานความสําคัญในปจจัยทุกดานของการใช
บริการอินเทอรเน็ต โดยทุกกลุมการศึกษาจะใหความสําคัญกับปจจัยความเร็วในการใชบริการ
มากที่สุด รองลงมาคือ ความเชื่อม่ัน หรือความสม่ําเสมอตอเน่ืองของการใชบริการ สวนปจจัย
อ่ืนมีความสําคัญในระดับคอนขางสูงใกลเคียงกัน 
ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ในแตละกลุมรายได ผูใชบริการอินเทอรเน็ตทุกระดับรายไดมี
ความเห็นตรงกันคือ อัตราคาบริการยังแพงอยู ซ่ึงมีสาเหตุมาจากคาเชื่อมตอเครือขายระหวาง
ประเทศ 

 
พีระ แสงสุริยงค ( 2542 ) จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอปริมาณการใชงานอินเทอรเน็ต 

ในการศึกษาเพื่อสรางตัวแบบปจจัยที่มีผลตอปริมาณการใชงานอินเทอรเน็ต ดวยการรวบรวม
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะหหาสัดสวนรอยละเพื่อจําแนกประเภทของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ต กลุมตัวอยางมีสัดสวนระหวางเพศชายและเพศหญิงที่ใกลเคียงกัน สวน
ใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป ระดับการศึกษาไมต่ํากวาปริญญาตรี ปริมาณการใชงานจะอยู
ระหวาง 10-20 ชั่วโมงตอเดือน สวนใหญจะใชอินเทอรเน็ตในชวงเวลาระหวาง 17:01-01:00 น. 
โดยมีวัตถุประสงคสวนใหญใชเพ่ือความบันเทิง จากการศึกษาพบวา คาบริการอินเทอรเน็ตตอ
เดือน (P) คาบริการเคเบิลทีวีตอเดือน (Pc) คาโทรศัพทตอเดือน (Pt) จํานวนครั้งที่พบคูสายไม
วาง (Ls) และชวงเวลาในการใช (T) มีผลตอปริมาณการใชอินเทอรเน็ต อัตราคาบริการ
อินเทอรเน็ต (P) มีคาสัมประสิทธิ์เปน -0.23 กลาวคือ เม่ืออัตราคาบริการอินเทอรเน็ตลดลงยอม
ทําใหปริมาณการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงขึ้น คาบริการเคเบิลทีวีตอเดือน (Pc) มีคาสัมประสิทธิ์
เปน 0.21 กลาวคือ เม่ืออัตราคาบริการเคเบิลทีวีต่ําลงจะทําใหจํานวนชั่วโมงในการรับชมเคเบิล
ทีวีเพ่ิมขึ้นทดแทนเวลาในการใชอินเทอรเน็ต คาโทรศัพทตอเดือน (Pt) มีคาสัมประสิทธิ์เปน -
0.86 กลาวคือ เม่ือคาโทรศัพทสูงขึ้นจะทําใหผูใชบริการอินเทอรเน็ตลดลงจํานวนครั้งที่พบคูสาย
ไมวาง (Ls) มีคาสัมประสิทธิ์เปน 0.21 ซ่ึงขัดแยงกับทฤษฎี ทั้งน้ีอาจจะเนื่องมาจาก ปริมาณการ
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ใชที่เพ่ิมมากขึ้นจึงทําใหโอกาสพบคูสายไมวางเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย ชวงเวลาในการใช (T) มี
คาสัมประสิทธิ์เปน -19.81 สําหรับการใชในชวงเวลา 09:01-17:00 น. -27.34 สําหรับการใชใน
ชวงเวลา 17:01-01:00 น. และ -21.62 สําหรับการใชในชวงเวลา 01:01-09:00 น. สืบ
เน่ืองมาจากปริมาณการใชบริการในแตละชวงเวลาตางกัน ทําใหความเร็วในการใชแตกตางกัน 
สงผลตอระดับความพึงพอใจของผูใชอินเทอรเน็ต เม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลในแตละชวงเวลาที่
มีผลตอปริมาณการใชพบวา ชวงเวลา 17:01-01:00 น. เปนชวงเวลาที่มีการใชงานอินเทอรเน็ต
สูงที่สุด คาสัมประสิทธิ์ที่ไดจึงมีคาติดลบมากที่สุด 

 
ทิพากร ศรีอุดมศิลป ( 2543 )  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของวัยรุนใน

ชี วิ ตประ จํ าวัน  กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลั ย อัสสัมชัญ  ข อ มูลจากนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ จํานวน 312 คน ไดผลดังน้ี คือ ความรูเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต นักศึกษา
สวนใหญมีความรูเกี่ยวกับอินเทอรเนตนอย เน่ืองจากการใชงานสวนใหญเปนการเรียนรูดวย
ตนเอง ดังน้ันความรูเบื้องตนเกี่ยวกับการใชงานอินเทอรเน็ตของนักศึกษาแตละคน จึงเปนไปใน
ลักษณะความรูที่ไดจากการปฏิบัติ หรือการแสวงหาดวยตนเองมากกวา การเปดรับสื่อ 
นักศึกษาจะเปดรับสื่อโทรทัศนบอยที่สุด โดยใชเวลาในแตละครั้ง 3-4 ชั่วโมง เน่ืองจากเปนสื่อที่
มีเน้ือหาหลากหลาย ฉับไวทันสมัย สวนแหลงขอมูลเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต พบวา นักศึกษาไดรับ
จาก อินเทอรเน็ต หนังสือพิมพ วิทยุ ตามลําดับ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต พบวา นักศึกษา
ใชงาน จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) มากที่สุด รองลงมาเปนเวิลดไวดเว็บ การทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ตัวแปร ฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ครอบครัวที่มีฐานะร่ํารวยมาก (รายได 90,000 บาทขึ้นไป) วัยรุนจะมีพฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ตที่เหมาะสมนอยกวาครอบครัวที่มีฐานะร่ํารวยปานกลาง (รายได 59,999-
89,999 บาท) ฐานะทางครอบครัวจึงมีผลตอพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

 
สุภัทรา ดีรวกิจ ( 2539 )   ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (KSC และ The Idea Net) กับ
วัตถุประสงคและปจจัยที่สรางความสนใจในสื่อโฆษณาอินเทอรเน็ต งานวิจัยนี้มุงเนนเพื่อ
การศึกษาถึงวิธีการและกระบวนการ ในการทําวิจัยทางการตลาดผานเครือขายอิเล็กทรอนิกสโดย
การเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองการศึกษาวิจัยผานระบบอินเทอรเน็ต ชนิดที่มีระบบตรวจสอบความ
ถูกตองของขอมูลในขณะที่ผูตอบแบบสอบถามทําการปอนขอมูล เพื่อศึกษาถึง จุดเดน จุดดอย ใน
การทําวิจัยผานเครือขายอินเทอรเน็ต จุดเดนของการทําการวิจัยการตลาดวยสื่ออิเล็กทรอนิกส 
ในการจัดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของการวิจัย ดวยแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส 
(Electronic Questionnaire) จะมีความสะดวกและรวดเร็วกวาการใชแบบสอบถามกระดาษ 
(Paper Questionnaire) ซ่ึงตองใชระยะเวลาเก็บขอมูลมากกวา รวบถึงตองใชคนในการเก็บ
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ขอมูลมากกวาดวยลักษณะแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส สามารถออกแบบจัดทําใหอยูในรูปแบบ
ที่สวยงาม มีสีสัน และภาพกราฟฟกเคลื่อนไหว เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูตอบแบบสอบถาม 
ในขณะที่แบบสอบถามกระดาษไมสามารถทําได แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส สามารถปรับปรุง
แกไขใหทันสมัยอยูเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในกรณีที่การวิจัยมีลักษณะเปนการเก็บขอมูลอยาง
ตอเน่ือง หรือเกี่ยวของกับเง่ือนไขเรื่องเวลาตางๆ ในขอคําถามของแบบสอบถาม แบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส สามารถจัดทําระบบตรวจสอบความถูกตองของขอมูลที่ทําการจัดเก็บได 
(Validation Checking System) เชน ในบางขอคําถามที่ตองการคําตอบเพียงอยางเดียว ถาเปน
การตอบคําถามบนแบบสอบถามที่เปนกระดาษ ผูตอบอาจเลือกตอบมากกวา 1 คําตอบได แต
การใชแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส น้ันจะสามารถสรางขอจํากัดใหผูตอบเลือกตอบไดเพียง
คําตอบเดียวเทานั้นขอมูลที่ไดรับอยูในรูปอิเล็กทรอนิกส ทําใหสามารถนําไปประมวลผล
วิเคราะหขอมูลทางสถิติไดงาย ไมตองปอนขอมูลใหม จุดดอย ของการทําการวิจัยการตลาดดวย
สื่ออิเล็กทรอนิกส ปญหาทางดานประชากรที่ตอบแบบสอบถามมีนอย เน่ืองจากในปจจับัน 
ประชากรในประเทศไทยผูใชระบบอินเทอรเน็ต ที่เขาใชบริการเวิลดไวดเว็บเปนประจํานั้น ยังมี
จํานวนนอยอยู ปญหาการเขาถึงตัวผูตอบแบบสอบถาม (Accessibility) เน่ืองจากการทําวิจัย
ทางการตลาดดวยการออกแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกสบนระบบอินเทอรเน็ต ตองใหผูตอบ
แบบสอบถามมีความสนใจและเต็มใจที่จะเขามาตอบแบบสอบถามดวยแรงจูงใจโดยตัวเอง
มากกวาการวิจัยที่เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกระดาษ ซ่ึงผูวิจัยสามารถเขาถึงตัวผูตอบ
แบบสอบถามไดงายกวา การเก็บขอมูลผานเครือขายอินเทอรเน็ต จะไมมีผูคอยใหความ
ชวยเหลือผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงบางครั้งผูตอบแบบสอบถามอาจไมเขาใจวิธีการตอบ หรือ
เน้ือหาบางขอ เน่ืองจากการใชงานเครือขายอินเทอรเน็ต ตองผานไอเอสพี และตองเสีย
คาใชจายตามเวลาการใชอินเทอรเน็ต ทําใหผูใชเครือขายอินเทอรเน็ตเลือกที่จะดูขอมูลที่เปน
ประโยชนตอตนเองมากกวาการเขาไปตอบแบบสอบถาม 

 
จิรพรรณ เลี่ยวโภคาพาธ ( 2539 )   ศึกษาเรื่องการตลาดทางตรงโดยผานชองทาง 

Internet Newsgroups ในการศึกษาจะแบงปจจัยที่เกี่ยวของออกเปน 3 สวน คือ ปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ปจจัยดานพฤติกรรมการบริโภค และปจจัยในเรื่องการใชอินเทอรเน็ตและกลุม
ขาว (Newsgroups) ซ่ึงพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาที่สนใจเขาไปคนหาขอมูลจากกลุมขาวใน
อินเทอรเน็ต มีลักษณะทางประชากรศาสตรไมแตกตางจากผูที่ไมสนใจอยางมีนัยสําคัญ แตถา
พิจารณาปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ความตองการขอมูลประกอบในการเลือกซื้อ และ
ระยเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ จะแตกตางกันตามชนิดของสินคาและบริการ และสวนใหญ
จะสนใจสินคาที่ตองการการเปรียบเทียบหลายๆ ยี่หองในการซื้อ แตไมคํานึงถึงราคาสินคา 
นอกจากนี้ ผูบริโภคชอบที่จะซ้ือสินคาดังกลาวจากหางสรรพสินคาและรานคาเฉพาะอยาง และ
หาขอมูลจากบุคคลที่รูจัก โฆษณาทางสิ่งตีพิมพและโทรทัศน จากการสํารวจพบวา ผูใชบริการ
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กลุมขาวทางอินเทอรเน็ต (Internet Newsgroups) ประกอบดวยบุคคลสองกลุม คือ ผูที่ทํางาน
ดานคอมพิวเตอรหรือมีความสนใจในเรื่องของเทคโนโลยี สวนใหญจะมีอายุไมมาก เพ่ิงจบ
การศึกษา อีกกลุมคือ คนที่กําลังศึกษาอยูในระดับอุดมศึกษา อายุสวนใหญจึงอยูในชวง 18 ป 
ถึง 30 ป เศษๆ การกระจายตัวยังมีนอย พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ระยะเวลา
ในการตัดสินใจเลือกซื้อจะขึ้นอยูกับความสําคัญ หรือความเกี่ยวพันกับชีวิต ยิ่งมีความสําคัญ
มาก การตัดสินใจจะใชเวลานาน เชน การซื้อรถยนต หรือบริการสุขภาพ สวนสินคาทั่วไปที่ไม
ตองการรายละเอียดมากนัก จะใชเวลฃาในการตัดสินใจนอย เชน การซื้อหนังสือ อาหาร เปนตน 
และมักจะซื้อสินคาตามรานคาที่ จําหนายสินคาเฉพาะอยางมากกวา พฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต และ กลุมขาว จากการสํารวจพบวา ผูที่เคยใชบริการกลุมขาวอยูแลวจะมีความ
สนใจในการใชนอยลง ทั้งนี้ เ น่ืองจากความคุนเคย และที่สําคัญ คือ การใหบริการของ
เวิลดไวดเว็บมีความตื่นตัวและนาสนใจมากกวาจึงทําใหการใชนิวสกรุปอยูในวงจํากัดเฉพาะผูที่
สนใจเทานั้น แตขอดีของนิวสกรุป คือ สามารถหาขอมูลที่ตนสนใจไดสะดวกรวดเร็ว ขอมูลที่
นิยมคนหาในนิวสกรุปเรียงตามลําดับคือ วิชาการ/เทคโนโลยี รองลงมาคือ ขาวสาร/ทั่วไป งานที่
รับผิดชอบ และ สินคา/บริการ 

 
มนตชัย หงษคณานุเคราะห ( 2539 )  การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความคิดเห็น การ

ยอมรับ และพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา/บริการผานระบบอินเทอรเน็ต ของกลุมคนทํางานใน
ประเทศไทย” เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของการใชบริการอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาและ
บริการผานอินเทอรเน็ต รวมถึงการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและการยอมรับ 
การซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต เฉพาะในกลุมคนทํางานในประเทศไทย โดยการศึกษา
ครั้งน้ี ใชการสํารวจแบบไมใชความนาจะเปน (Non-probability Sampling) และใชวิธีการเลือก
ตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุมตัวอยาง ทั้งหมด 420 ตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายและเพศหญิง ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน คือ 
49:51 และมีการศึกษาสูง คือ เทียบเทาปริญญาขึ้นไป ประกอบอาชีพ รับจาง/บริษัทเอกชน โดย
มีรายไดอยูในชวง 10,001-30,000 บาท มีสถานภาพสมรส โสด เปนสวนใหญ ในสวนของ
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตนั้น โดยมากจะใชบริการอินเทอรเน็ตของบริษัทที่ตนทํางาน และมี
ความถี่ในการใชงานมากกวา 1 ครั้งตอวัน โดยใชครั้งละประมาณ 3 ชั่วโมง และมีวัตถุประสงค
เพ่ือสืบคนขอมูล และเพื่อติดตอสื่อสาร ในดานของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผาน
อินเทอรเน็ตน้ัน มีผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต ทั้งสิ้น 46 ราย คิดเปนรอยละ 11 
จากกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยสินคาที่ซ้ือและไดรับความสนใจ จะเปนสินคาประเภท หนังสือ 
โรงแรม-การทองเที่ยว คอมพิวเตอร และ บันเทิงสันทนาการ โดยมีความถี่ในการซ้ือนอยกวา 1 
ครั้ง/3 เดือน และมีมูลคาของสินคาในการซื้อไมเกิน 2,500 บาทตอครั้ง ในดานของปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดังกลาว
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ทั้งหมด ในระดับคอนขางสูง โดยปจจัยดานความปลอดภัยในการชําระเงิน ความนาเชื่อถือของ
รานคา และคุณภาพของสินคาและบริการ มีความสําคัญสูงสุด เรียงตามลําดับ เชนเดียวกัน 
ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต ถูกใหความสําคัญในระดับ
ที่คอนขางสูง โดยปจจัยในดานระบบความปลอดภัย ความสะดวก และราคาคาใชจาย ไดถูกให
ระดับความสําคัญของปจจัยสูงที่สุด เรียงตามลําดับ 
 

พิบูรณ ถาวรโลหะ. (2547) ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับลักษณะเชิงนวัตกรรมที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อคอมพิวเตอรแบบพกพา ของนักศึกษาปริญญาโทในกรุงเทพมหานคร 
พบวา โดยสวนใหญเปนเพศหญิง 25-29 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี พนักงานเอกชน รายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท ดานวัตถุประสงคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร
พกพาเปนสถานที่ที่คิดวาจะไปซื้อบอยที่สุด ยี่หอที่ใหสนใจและมีคนนิยมมากที่สุด รองลงมาเปน
จํานวนเงินที่ใชโดยประมาณการซื้อ ในการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกับเพศ อาชีพ รายได 
ประเภทของคอมพิวเตอรที่เปนเจาของอยู ประโยชนการใชงานเชิงเปรียบเทียบ ความ
สลับซับซอนของสิ่งประดิษฐ การติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑใหม ความเขากันไดกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต รวมถึงจํานวนเงินที่ใชโดยประมาณในการซื้อคอมพิวเตอรพกพา  

 
นาถฤดี อามระดิษฐ. (2548) ไดศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคลยี่หอ IBM ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยูในชวง 25-34 ป สถานภาพสมรสโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท ดานทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด มีทัศนคติดีตอรายไดดาน
ผลิตภัณฑรวม มีทัศนคติดีตอรายดานราคารวม มีทัศนคติดีตอรายดานการจัดจําหนายรวม มี
ทัศนคติดีรายดานการสงเสริมการตลาดรวม มีทัศนคติดีรายดานพนักงานรวม ดานพฤติกรรม
การใชงานคอมพิวเตอร IBM ในปจจุบัน วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร คือ ใช
ทํางานตอเน่ืองกับที่ทํางาน ไดขอมูลจากเพื่อน / ญาติพ่ีนอง / สมาชิกในครอบครัว ที่นํามาใช
ประกอบในการตัดสินใจซื้อ สื่อจากนิตยสารคอมพิวเตอรจูงใจมากที่สุด การลดราคาเครื่องเปน
รายการสงเสริมการตลาดที่จูงใจมากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอรดวยเงินสด  

 
นวรัตน ลิมปนาธาร. (2549) ไดศึกษางานวิจัยถึงปจจัยดานผลิตภัณฑคอมพิวเตอร

พกพา ACER ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ใชคอมพิวเตอรแบบพกพา ACER ในกรุงเทพมหานคร พบวา 
วัตถุประสงคในการซื้อ มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน การเลือกสถานที่ในการซื้อ, งบประมาณในการซื้อ, บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ, ประเภท
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งานที่นิยมใชคอมพิวเตอรแบบพกพา มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน เหตุผลสําคัญที่ทานเลือกซื้อ มีความสัมพันธกับ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 
พงษศักดิ์ ดีเสมอ (2545 ) ไดสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคที่

หางพันธุทิพย พลาซาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัยโดยรวม
ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาดานราคา และดานผลิตภัณฑในระดับมาก เพศหญิงจะใชปจจัย
ในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรมากกวาเพศชาย อายุ และอาชีพที่แตกตางกันจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน  ระดับการศึกษา, รายได และยี่หอไมมีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือ เพราะวาปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจในดานคุณภาพ ของผลิตภัณฑสูงขึ้น และผูผลิต
พยายามนําระบบควบคุมคุณภาพ ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑมาใชเพ่ือใหเปนที่ยอมรับ
ของผูบริโภค และมีการแขงขันกันในทุกดาน ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ทําใหผูบริโภคมีทาเลือกหลากหลายมากขึ้น 

  
การวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บ

โฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อใชใน
การวิจัยครั้งนี้ เชน แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกรรมของผูบริโภค,แนวความคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ, แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาด, ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการใหบริการ, แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเว็บโฮส
ติ้ง, แนวคิดทฤษฎีกลยุทธทางการตลาดสําหรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ทั้งหมดขางตนมาเปนแนวทางในการกําหนดในการวิจัย กรอบแนวความคิด การกาํหนด
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย นิยามศัพท สมมติฐาน เพื่อชวยในการออกแบบสอบถาม การนําขอมูลไป
วิเคราะห เพื่ออภิปรายผลและขอเสนอแนะตาง ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีดําเนินการวิจัย    อยางเปน
ขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังน้ีคือ 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาคนควานี้ คือ ลูกคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควานี้คือ ลูกคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้ง ใน
กรุงเทพมหานคร ที่เปนทั้งเพศชายและเพศหญิง เน่ืองจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่
แนนอน และกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % ซ่ึง
กําหนดตัวอยางโดยใชสูตรคิดคํานวน ของ นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี (2538:04) ได
ขนาดตัวอยางจํานวน 385 และสํารองเผ่ือแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 15 คน รวม 400 คน  
โดยใชสูตรดังนี้ 

n  =   2

2

4e
z  

 
เม่ือ n แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  

  ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α /2   หรือ Z.975 = 1.96 
 e    แทน  คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  
  โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % (e = 0.05)  
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แทนคาจะได ( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n หรือ 385  คน   

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และสํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณ
อีก 15 คน รวมเปนจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามขั้นตอน 
ดังน้ี  

การสุมตัวอยาง 

การเลือกตัวอยางไดจากการสุมตัวอยาง 
1. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บตัวอยางจาก

ร ายชื่ อ เ ว็ บ ไซต ที่ มี ก า ร ล งทะ เบี ยน ไ ว ใ น  ได เ ร็ กท รอ รี่ เ ว็ บ ไซต  ของ 
www.sanook.com ซ่ึงเปนสารบัญเว็บไซตที่ใหญที่สุดในประเทศไทย  การตอบเปน
การตอบแบบสอบถามออนไลน  

2. การสุมตัวอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามออนไลนที่ไดจัดเตรียมไว สงทางอีเมลใหกับผูที่มีการขึ้น
ทะเบียนเว็บไซตในสารบัญเว็บไซตสนุก ผูที่ไดรับอีเมลจะสามารถคลิกเพื่ออาน
วิธีการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจะมีการเชื่อมโยงไปยังลิงคที่สรางเอาไวเพ่ือตอบ
แบบสอบถามออนไลน และหลังจากตอบคําถามครบแลวระบบแบบสอบถาม
ออนไลนจะบันทึกขอมูลโดยอัตโนมัติโดยที่ผูตอบแบบสอบถามไมจําเปนตองสง
อีเมลแบบสอบถามคืนกลับมา ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลไปเรื่อยๆ จบครบจํานวน
กลุมตัวอยาง 400 คน  

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ที่
ผูวิจัยสรางขึ้น ซ่ึงแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี  

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะของผูใชบริการ เปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน สถานะของผูใชบริการ ไดแก  

ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
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ขอที่ 6 สถานะของผูใชบริการ เปนการวัดระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
  
สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ของลูกคาที่ใชบริการ

เว็บโฮสติ้ง จํานวน 32 ขอ ประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Likert Scale) โดย
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
คะแนน    ระดับความสําคัญ 
5   หมายถึง   มากที่สุด 
4   หมายถึง   มาก 
3   หมายถึง    ปานกลาง  
2   หมายถึง    นอย 
1   หมายถึง    นอยที่สุด 
เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา

พิจารณาระดับความถี่ซ่ึงมีเกณฑในการพิจารณาดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด. 2542 : 82)  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 

    = 5
1-5      

     
= 0.8    

         
จากเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถาม ดังน้ี  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคัญมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญนอยที่สุด 
 
สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 7  ขอ คือ  
ขอที่ 1 ประสบการณ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 2  แหลงขอมูล เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ขอที่ 3 ผูใชบริการปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
         (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 คาใชจาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 6 วัตถุประสงค เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 7 ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งที่ทานใชบริการ เปนการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
  

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ ดานสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. สรางแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ยวของกับ ปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย 
เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตาม

เน้ือหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตวัอยาง

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือ

นําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient ) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก
แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง  
โดยผลการวเิคราะหคาความเชื่อมั่นไดดังตอไปน้ี  
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามฯทั้งฉบับ เทากับ 0.920 ซ่ึงใกลกับ 
1 แสดงวา มีคาความเชื่อม่ันสูง 
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3. การเก็บรวมรวมขอมูล  

การวิจัย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 400  คน   

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมา
ดําเนินการดังน้ี 

การจัดทําขอมูล 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

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

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package 
for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
การวิเคราะหขอมูล  

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแกเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะของผูใชบริการ วิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)     

สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จําหนายของราน  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ วิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) นําเสนอเปน
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คารอยละ (Percentage)  การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation หรือ S.D.) 

สวนที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง วิเคราะหโดยใชการหาคาเฉลี่ย (Mean 
หรือ X ) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  วิเคราะหโดยใชการแจกแจง
ความถี่ (Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)   

 
2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  

2.1. สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ ลักษณะของ
ผูใชบริการ ไดแก เพศ ระดับการศึกษา และสถานะของผูใชบริการ และ
พฤติกรรมการใชบริการ ไดแก ประสบการณในการใชบริการ คาใชจายในการ
ใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ 

2.2. สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way Analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ ลักษณะของ
ผูใชบริการ ไดแก อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะของผูใชบริการ และ
พฤติกรรมการใชบริการ ไดแก ประสบการณในการใชบริการ คาใชจายในการ
ใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ 

2.3 สถติิคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment         
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระ
กัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด  ดานพนักงาน  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ดาน
กระบวนการ และพฤติกรรมการใชบริการ ไดแก ประสบการณในการใชบริการ 
คาใชจายในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ 

 
3. สถิติในการวิเคราะหขอมูล 

3.1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
3.1.1. การหารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 122) ใช

สตูรดังน้ี  

P = n
100  xf   

 

  เม่ือ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
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   f แทน ความถี่ของคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.1.2. การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X )(กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 48) ใช
สูตรดังน้ี 

  X  = 
n

X
n

i
∑
=1   

 

เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.1.3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  
  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 49) ใชสูตรดังน้ี 
     

..DS    = 1

)(
1

2

−

−∑
=

n

XXi
n

i
 

เม่ือ ..DS  แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม
ตัวอยาง 

   X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยาง 
            iX       แทน คาของขอมูลที่หนวยที่ i 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ไดแก ความเชื่อม่ัน (Reliability) 
การทดสอบหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  

0 < α < 1 มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 35) 
 

α = 
variance/ Covariance 1)(k1

variance/ Covariance k
−+

 

                    

 เม่ือ α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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   k แทน จํานวนคําถาม 
   Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง

คําถามตางๆ 
Variance    แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ

คําถาม 
 

3.3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
3.3.1. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 108-109) สามารถแบงไดเปน 2 กรณี 
ดังน้ี 
 
กรณีที่1 ที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน ( 2

2
2
1 σσ = ) 

   

21

21

11
nn

s

XXt

p +

−
=   

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ 221 −+ nn  
                    เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                      iΧ  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i ; i=1,2 

pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยาง
ทั้ง 2 กลุม 

 

   
( ) ( )

2
11

21

2
22

2
11

−+
−+−

=
nn

SnSnS p  

                               

in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i ; j = 1, 2 
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  กรณีที่2 ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( 2
2

2
1 σσ ≠ ) 

 

   

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
+

−
=   

 
สถิติทดสอบ   t    มีองศาอิสระ    =    v 

 

11

)(

2

2
2
2

1

1
2
1

2
2

2
21

2
1

−
+

−

+
=

n
nS

n
nS

nSnS
v  

 
เม่ือ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - distribution 

                              iΧ  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i ; j  = 1, 2 
                              2

iS  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่  i ; j  = 1, 2 
   in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i ; j = 1, 2 
 

3.3.2. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way analysis of variance: F-test) (วัฒนา สุนธรชัย.  
2542 : 98-99)  

 
ตาราง 4   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

F  = 
)(

)(

W

B

MS
MS

   

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS  
1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 
 

n-k 
 

)(WSS  

 kn
SS

MS W
W −

= )(
)(  

 

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 

รวม (T) n-1 )(TSS    
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เม่ือ  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

                  df        แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)   
                       และภายในกลุม (n-k) 

k แทน  จํ านวนกลุ มของตัวอย างที่ นํ ามาทดสอบ
สมมติฐาน 

              n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between sum of 
squares) 

)(WSS   แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of 
squares) 

          )(BMS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    (Mean square between groups) 
        )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean square within groups) 

 
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe 

(B)  (Hartung. 2001 : 300) สามารถเขียนได ดังน้ี 
B = MSB 

     MSW’ 
     

โดย คา MSW’   =
   
เม่ือ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ 

Brown-forsythe 
   K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N แทน ขนาดประชากร 
   Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ตองทําการทดสอบ  เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน 
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โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วา
นิชยบัญชา.  2545 : 333) มีสูตรดังน้ี   

   LSD    =      
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α  

 
โดยที่ ji nn ≠  

เม่ือ kn/2;1t −−α  แทน คาที่ใชพิจารณาในการ
แจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้น
แหงความเปนอิสระ ภายในกลุม = n – k 
MSE แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
( )(WMS ) 

i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่  i 

j
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่  j 

    α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 

(Keppel.1982 : 153-155) สามารถเขียนได ดังน้ี  

 
                     เม่ือ  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

 แทน คาจากตาราง Critical values of the 
Dunnett test 

 แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                                 S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3.3.3. การทดสอบสมมติฐานทดสอบหาความสัมพันธของ 2 ตัวแปร โดยใช 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) 
มีสูตรดังน้ี 
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r xy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
เม่ือ r xy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

           ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 
           ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลัง
สอง 

2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลัง
สอง 

∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x 
และคะแนนชุด y 

            n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมาย

ของคาความสัมพันธมีดังน้ี  
 

1.       ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2. ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3. ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
4. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
5. ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

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

และมีความสัมพันธกันมาก 
 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตั้งแต 0.71-0.90 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
ถาคา r มีคาตั้งแต 0.31-0.70 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคานอยกวา 0.30   แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมาย
ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 

S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี

ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบประกอบคําอธิบาย โดยการแบงการ
นําเสนอออกเปน  2 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 

  
ตอนที่   1     ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1.1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
       อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะของผูใชบรกิาร 
1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด 
ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 
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1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

           ตอนที่   2    ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได สถานะของผูใชบริการ ตางกนั มีพฤติการรมใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน 
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
   
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1.1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูใชบริการ 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูใชบริการไดแกเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน สถานะของผูใชบริการ โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage) ไดดังน้ี 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละลักษณะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลลักษณะของผูใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
     ชาย 330 82.50 
     หญิง 70 17.50 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

นอยกวา20 ป 20 5.0 

20 – 29 ป 233 58.3 

30 - 39  ป 109 27.3 

40 - 49  ป 26 6.5 

50 ป ขึ้นไป 12 3.0 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะของผูใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 12 3.0 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 30 7.5 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 18 4.5 
ปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี 340 85.0 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   

 นิสิตนักศึกษา 66 16.5 
 พนักงานเอกชน 157 39.3 
 ธุรกิจสวนตัว/อิสระ 127 31.8 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 10.0 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ... 10 2.5 

รวม 400 100.00 
5. รายไดตอเดือน   

     ต่ํากวา 10,000 บาท 77 19.3 
     10,001 - 20,000 บาท 118 29.5 
     20,001 - 30,000 บาท 86 21.5 
     30,001 - 40,000 บาท 72 18.0 
     40,000 บาท ขึ้นไป 47 11.8 

รวม 400 100.00 
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 ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะของผูใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
6. สถานะของผูใชบริการ   

     เจาของเว็บไซต 232 58.0 
     ไมใชเจาของเว็บไซต 168 42.0 

รวม 400 100.00 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน อธิบายไดดังน้ี 

เพศ  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 และเพศ
หญิง จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

อายุ  ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.3 
รองลงมามีอายุ 30 - 39  ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 อายุ 40 - 49 ป จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.5 อายุนอยกวา20 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอายุ 50 ปขึ้นไป 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูใชบริการสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85.0 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 4.5  และมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 
3.0 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูใชบริการสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 
รองลงมาเปนธุรกิจสวนตัว/อิสระ จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 อาชีพนิสิตนักศึกษา จํานวน 
66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10.0 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000  บาท จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 86 คน คิด
เปนรอยละ 21.5 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 มีรายได
ตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีรายไดตอเดือน40,000 
บาทขึ้นไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ 

สถานะของผูใชบริการ ผูใชบริการสวนใหญเปนเจาของเว็บไซต จํานวน 232 คน คิด
เปนรอยละ 58.0 และไมใชเจาของเว็บไซต จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00  
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เน่ืองจากขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางมีความถี่ของขอมูลในกลุมยอยกระจายตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีจํานวนความถี่นอย
เกินไป ผูวิจัยจึงทําการรวมกลุมขอมูลใหมใหกระจายสม่ําเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ดาน
อาย ุระดับการศึกษาและอาชีพ ซ่ึงไดกลุมใหมดังน้ี 

 

ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละลักษณะของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลลักษณะของผูใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
           นอยกวา 20  ป 20 5.0 
           20 - 29 ป 233 58.3 
           30 - 39 ป 109 27.3 
           40 ป ขึ้นไป 38 9.5 

รวม 400 100.00 
2. ระดับการศึกษา   
                  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา 42     10.5 
                  อนุปริญญาหรือสูงกวา 258 89.5 

รวม 400 100.00 
3.  อาชีพ   

 นิสิตนักศึกษา          66    16.5 
 พนักงานเอกชน         157 39.3 
 ธุรกิจสวนตัว/อิสระ        127 31.8 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรืออ่ืนๆ         50 12.5 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะของผูใชบริการ ที่ตอบแบบสอบถามทีใ่ชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี  

อายุ   ผูใชบริการ สวนใหญมีอายุ 20-29 ป จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมา
คือ อายุ  30 – 39 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3  อายุ  40 ปขึ้นไป จํานวน  38 คน คิด
เปนรอยละ 9.5  อายุนอยกวา 20 ป จํานวน  20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา    ผูใชบริการ สวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาอนุปริญญาหรือสูงกวา 
จํานวน   258 คน คิดเปนรอยละ 89.5  และผูที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5   
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    อาชีพ     ผูใชบริการ สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน จํานวน 157 คน  
คิดเปนรอยละ 39.3  รองลงมาเปนอาชีพธุรกิจสวนตัว/อิสระ จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8  
อาชีพนิสิตนักศึกษา จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
หรืออ่ืนๆ จํานวน  50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และ ตามลําดับ 

 

1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยหาคาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

 
ตาราง 7   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.79 .625 มาก 

ดานผลิตภัณฑ    

1. ความหลากหลายของบริการ 3.38 .917 ปานกลาง 

2. ความเสถียรของเครื่องเซิรฟเวอร 4.34 .930 มากที่สุด 

3. ความเร็วของเซิรฟเวอร 4.18 .878 มาก 

4. ประเภทของ Control Panel ที่ใหบริการ  3.60 .89 มาก 

5. ยี่หอของเซิรฟเวอร 2.98 .909 ปานกลาง 

6. คุณภาพของการรับ-สงอีเมล 3.64 1.095 มาก 

7. ระบบปองกันไวรัสและอีเมลขยะ 3.69 1.144 มาก 

8. บริการหลังการขาย 4.16 .987 มาก 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.74 .629 มาก 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด พบวา 
 ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูใน
ระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

1. ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
ระดับมากที่สุด ไดแก ความเสถียรของเครื่องเซิรฟเวอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ผูใชบริการให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับมาก ไดแก ความเร็วของ
เซิรฟเวอร, ประเภทของ Control Panel ที่ใหบริการ, คุณภาพของการรับ-สงอีเมล, ระบบปองกัน
ไวรัสและอีเมลขยะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.18, 3.60, 3.64, 3.69 และ 4.16 ตามลําดับ ผูใชบริการ
ใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับปานกลาง ไดแก ความ
หลากหลายของบริการ, ยี่หอของเซิรฟเวอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 และ 2.98 ตามลําดับ  
 
ตาราง 8   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานราคา    

9. ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 3.99 .939 มาก 

10. ราคาเมื่อเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 3.78 .897 มาก 

11. การระบุราคาสินคา 3.88 .933 มาก 

ดานราคาโดยรวม 3.88 .817 มาก 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา 

2. ดานราคา ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาระดับมากทุกดานยอย 
ไดแก ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ราคาเมื่อเทียบกับผูใหบริการรายอื่น การระบุราคาสินคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.78 และ 3.88 ตามลําดับ 



 86

ตาราง 9   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานชองทางการจัดจําหนาย    

12. จดจําชื่อเว็บไซตไดงาย 3.61 1.084 มาก 

13. เว็บไซตของผูใหบริการใชงานงาย 3.86 .915 มาก 

14. เว็บไซตดูนาเชื่อถือ 3.94 .933 มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.80 .832 มาก 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย พบวา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.80 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายระดับมากทุกดานยอย ไดแก จดจําชื่อเว็บไซตไดงาย 
เว็บไซตของผูใหบริการใชงานงาย เว็บไซตดูนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61, 3.86 และ 3.94 
ตามลําดับ 
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ตาราง 10   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด    

15. สวนลด / ของแถม 3.16 1.052 ปานกลาง 

16. การคนหาจาก Search Engine 3.62 1.001 มาก 

17. การโฆษณาผานสื่อตางๆ 3.05 1.043 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.28 .84 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด พบวา 

4. ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.28 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดระดับมาก ไดแก การคนหาจาก Search Engine  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.62 ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดระดับปานกลาง ไดแก สวนลด / ของแถม และ การโฆษณาผานสื่อตางๆ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.16 และ 3.05 ตามลําดับ 
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ตาราง 11   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานพนักงาน    

18. การบริการของพนักงานขาย 3.90 1.014 มาก 

19. การบริการของ Technical Support 4.18 .941 มาก 

20. ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา 4.25 .947 มากที่สุด 

ดานพนักงานโดยรวม 4.11 .880 มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน พบวา 
5. ดานพนักงาน ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน
ระดับมากที่สุด ไดแก ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานระดับมาก ไดแก 
การบริการของพนักงานขาย และการบริการของ Technical Support โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 
และ 4.18 ตามลําดับ 
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ตาราง 12   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    

21. การรับประกันความพอใจและการคืนเงิน 3.79 .990 มาก 

22. จํานวนปที่ใหบริการ 3.5 .984 มาก 

23. ชื่อเสียงของบริษัท 3.59 .900 มาก 

24. ตัวอยางรายชือ่ลูกคาที่ใชบริการ 3.32 .967 ปานกลาง 

25. รูปแบบเว็บไซตของผูใหบริการ 3.48 .934 มาก 

26. ใหรายละเอียดบริการชัดเจน 4.11 .902 มาก 

ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
โดยรวม 

3.63 .727 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา 
6. ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการพิจารณาระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการ
ใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพระดับมาก ไดแก การรับประกันความพอใจและการคืนเงิน, จํานวนปที่ใหบริการ, ชื่อเสียง
ของบริษัท, รูปแบบเว็บไซตของผูใหบริการ และใหรายละเอียดบริการชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.79, 3.50, 3.59, 3.48 และ 4.11 ตามลําดับ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพระดับปานกลาง ไดแก ตัวอยาง
รายชื่อลูกคาที่ใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
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ตาราง 13   แสดงคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการที่มีผลตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X  S.D. แปลผล 

ดานกระบวนการ    

27. ความรวดเรว็ในการใหบริการ 4.24 .878 มากที่สุด 

28. ความถูกตองในการใหบริการ 4.30 .861 มากที่สุด 

29. การบริการดานบัญชีเอกสาร 3.69 .945 มาก 

30. การสั่งซ้ือและชําระเงิน 3.83 .971 มาก 

31. การแจงเตือนวันหมดอายุและการตออาย ุ 4.01 1.036 มาก 

32. สามารถติดตอไดทุกครั้งที่มีปญหา 4.42 .914 มากที่สุด 

ดานกระบวนการโดยรวม 4.08 .770 มาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา 
7. ดานกระบวนการ ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการระดับมากที่สุด ไดแก ความรวดเร็วในการใหบริการ, ความถูกตองในการใหบริการ และ
สามารถติดตอไดทุกครั้งที่มีปญหา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24, 4.30 และ 4.42 ผูใชบริการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการระดับมาก ไดแก การบริการดาน
บัญชีเอกสาร, การสั่งซื้อและชําระเงิน และการแจงเตือนวันหมดอายุและการตออายุ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.69, 3.83 และ 4.01 ตามลําดับ 

 
1.3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 14  แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในเรื่องประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง, 
คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง และความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม 

    

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ต่ําสุด สูงสุด X  S.D. 
1. ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง (ป)  1 21 4.09 3.247 
2. คาใชจายทีใ่ชบริการเว็บโฮสติ้ง (บาท/ป)   76 150,000 6,363.62 12,135.606 
3. ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม (ครั้ง/ป) 1 50 2.20 4.689 

 

 จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  

1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้ (ป)  ต่ําสุด  1 ป สูงสุด  21 ป โดยมีประสบการณ
การใชบริการเว็บโฮสติ้งเฉลี่ยเทากบั 4.09 ป 

2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ต่ําสดุ 76 บาท/ป  สูงสุด 150,000 บาท/ป โดยมี
คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้งเฉลี่ยเทากับ 6,363.62 บาท/ป     

3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม ต่ําสุด 1 ครั้ง/ป  สูงสุด  50 ครั้ง/ป  โดยมีความถี่ที่
ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหมเฉลี่ยเทากบั 2.20 ครั้ง/ป  
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ตาราง  15    แสดงจํานวน (ความถี่) พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเรื่อง แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเว็บโฮสติ้ง, บริการ
เว็บโฮสติ้งที่ใชในปจจุบัน 

 

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งของลกูคาในเขตกรงุเทพมหานคร  จํานวน ( คน ) 
1.  แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเวบ็โฮสติ้ง  

      1.1  สอบถามจากเพื่อน 206 
      1.2  หนังสือคอมพิวเตอร 79 
      1.3  เว็บบอรด 198 
      1.4  Search Engine 228 
      1.5  อ่ืนๆ เชน งานออกบูธ  24 
2.  บริการเว็บโฮสติ้งที่ใชในปจจุบัน  
      2.1  NetDesignHost 37 
      2.2  Porar 15 
      2.3  ThaiHostSave 35 
      2.4  csloxinfo 52 

      2.5  Yes Hosting  6 

      2.6  Netregis 4 
      2.7  4GBHost 19 
      2.8  Appservhost   50 
      2.9  Hostpacific 18 
      2.10  อ่ืนๆ  235 

 
 

 จากตาราง 15 พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งของลกูคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 

1. แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเวบ็โฮสติ้ง มากที่สุด คือ Search 
Engine จํานวน 228 คน  รองลงมาคือสอบถามจากเพื่อน จํานวน 206  คน  เว็บบอรด จํานวน 198 
คน หนังสือคอมพิวเตอร จํานวน 79 คน และอ่ืนๆ เชน งานออกบูธ จํานวน 24 คน ตามลําดบั 

2. บริการเว็บโฮสติ้งที่ใชในปจจุบัน มากที่สุด จํานวน 235 คน รองลงมาคือ csloxinfo 
จํานวน 52 คน Appservhost  จํานวน 50 คน NetDesignHost จํานวน 37 คน ThaiHostSave 35 
คน 4GBHost 19 คน Hostpacific 18 คน  Porar  15 คน Yes Hosting จํานวน 6 คน และ 
Netregis นอยที่สุด คือ 4 คน ตามลําดบั     
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ตาราง  16    แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่อง วัตถุประสงคหลักในการใชเว็บโฮสติ้ง และประเภทของบริการเว็บ
โฮสติ้งที่ใชงาน       

 

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งของลกูคาในเขตกรงุเทพมหานคร  จํานวน ( คน ) รอยละ 
1.  วัตถุประสงคหลักในการใชเว็บโฮสติ้ง   
      1.1  ใหขอมูลขาวสาร   200 50 
      1.2  อีคอมเมิรซ 133 33.3 
      1.3  เว็บบอรด 67 16.8 

รวม 400 100.00 
2.  ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งที่ใชงาน   
      2.1  ใชอีเมลเทานั้น 12 3.0 
      2.2  ใชเว็บไซตเทานัน้ 142 35.5 
      2.3  ใชเว็บไซตและอีเมล 246 61.5 

รวม 400 100.00 
 
 

 จากตาราง 16 พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งของลกูคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 

1.วัตถปุระสงคหลักในการใชเวบ็โฮสติ้งมากที่สุด คือ ใหขอมูลขาวสาร จํานวน 200 คน คิด
เปนรอยละ 50.0 รองลงมาคืออีคอมเมิรซ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3  และเวบ็บอรด 
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 

2.ประเภทของบริการเวบ็โฮสติ้งที่ใชงานมากที่สดุคือใชเวบ็ไซตและอีเมล จํานวน 246 คน 
คิดเปนรอยละ 61.5 ใชเว็บไซตเทานั้น จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  และใชอีเมลเทานั้น 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  ตามลําดับ     
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน  

   ตอนที่  2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน    

    สมมติฐานขอที่ 1 :  ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได สถานะของผูใชบริการ ตางกัน มีพฤตกิรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้
งตางกัน 
 โดยพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง จะวิเคราะหเฉพาะ 3 ดาน คือ 

1. ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
2. คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
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3. ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  
 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
          เพศ 
          สมมุติฐานขอ 1.1 :  ปจจัยดานลกัษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ ตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
      H0  :  ผูใชบริการที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งไมแตกตางกัน 
      H1  :  ผูใชบริการที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน 
 
     สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-tailed 
Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง   
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
        Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
        H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแตกตางของประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , คาใชจายที่

ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามเพศ 
 

เพศ Levene’s test t-test for Equality Means พฤติกรรมการ
ใชบริการเวบ็

โฮสติง้ 

    X S.D. F Sig t df p 

ชาย 4.25 3.156 .171 .680 .2163* 398 .031 1.ประสบการณ
การใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง    

หญิง 3.33 9.017      

ชาย 6631.24 13083.45 2.728 .099 .958 398 .339 2.คาใชจายที่ใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง   หญิง 5102.00 5785.69      

ชาย 1.95 3.351 19.326 .000 -1.347 73.63 .182 3.ความถี่ที่ซ้ือ
บริการเวบ็โฮสติ้ง
ใหม  

หญิง 3.34 8.483      

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 1.ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
จากตาราง 17  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน มีคา Probability (p) 

เทากับ .680 ซ่ึงมากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

ผลการวิเคราะหดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   จําแนกตามเพศโดยใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
เพศตางกัน มีประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
คาเฉลี่ยของเพศชายมากกวาเพศหญิงโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .920 

 
 2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    

จากตาราง 17  วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .099 ซ่ึง
มากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ   
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  
 ผลการวิเคราะหดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ
คาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .339 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการเพศ
ตางกัน มีคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติ.05  
 
 3.ความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

จากตาราง 17 วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

ผลการวิเคราะหดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .182 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
เพศตางกัน มีความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติ.05  

 
 อายุ  
 สมมติฐานที่ 1.2 ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก อายุ ตางกัน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  H0  : ผูใชบริการที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ไมแตกตางกัน 

  H1 :  ผูใชบริการที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
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เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จึงทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน  
 
ตาราง 18   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s Test     
 

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
Levene 
Statistic

  
df1 df2 Sig. 

1.ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   19.787* 3 396 .000 
2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    6.176* 3 396 .000 
3.ความถี่ที่ซ้ือบริการเวบ็โฮสติ้งใหม  11.281* 3 396 .000 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
จากตาราง 18  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของพฤติกรรม

การใชบริการเว็บโฮสติ้ง จําแนกตามอายุ 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-
Forsythe  
 2. ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    มีคา p เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  
 
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา p เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดบ.05 จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง จําแนกตามอายุ 
ทดสอบโดยใชสถิตทิดสอบ   Brown – Forsythe 

              

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง   
Statistic   df1 df2 

         
Sig. 

1.ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   9.836* 3 64.311 .000 
2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    9.574* 3 227.281 .000 
3.ความถี่ที่ซ้ือบริการเวบ็โฮสติ้งใหม  1.599 3 44.420 .203 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายกุับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อายุผูใชบริการตางกัน มีประสบการณ
การใชบริการเว็บโฮสติ้ง  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมอายุคูใดบางที่แตกตางกัน  ผูวจัิยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
 2. คาใชจายทีใ่ชบริการเว็บโฮสติ้ง มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานรอง(H1)หมายความวา อายุผูใชบริการคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมอายุคูใดบางที่แตกตางกัน  ผูวจัิยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา Probability (p) เทากับ .203 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุผูใชบริการตางกัน  มีคาใชจายที่ใชบรกิารเว็บ
โฮสติ้ง   ไมแตกตางกัน ทีนั่ยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง   โดยวิธี Dunnett T3 

 

อายุ x  

นอยกวา
20 ป 
(4.10) 

 
20 – 29 ป 

(3.42) 

 
30 - 39 ป 

(4.47) 

มากกวา
40 ป 
(7.05) 

นอยกวา20 ป 
4.10 - 

.675 
(.580) 

-.368 
(.972) 

-2.953 
(.051) 

20 – 29 ป 
3.42  - 

-1.043* 
(-.006) 

-3.628* 
(.006) 

30 - 39 ป 
4.47   - 

-2.585 
(.093) 

มากกวา 40ป 7.05    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 20  พบวา   
 1. ผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 ป พบวามีความ  นาจะเปน 
(p) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 
39 ป อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่อายุ20 – 29 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีอายุ30 - 
39 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.043    
 2. ผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 40ปพบวามีความนาจะ
เปน (p) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้งแตกตางจากผูใชบริการที่มีอายุ 
มากกวา 40ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ20 – 29 ป มี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งนอยกวา ผูใชบริการ
ที่มีอายุ มากกวา 40ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 3.628   
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง โดยวิธี Dunnett T3 

 

อายุ x  

นอยกวา
20 ป 

(1766.80) 

 
20 – 29 ป 
(5534.59) 

 
30 - 39 ป 
(9802.22) 

มากกวา
40 ป 

(4002.92) 
นอยกวา20 ป 

1766.80 - 
-3767.79* 

(.000) 
-8035.42* 

(.000) 
-2236.12* 

(.004) 
20 – 29 ป 

5534.59  - 
-4267.63* 

(.041) 
1531.67 
(.536) 

30 - 39 ป 
9802.22   - 

5799.29* 
(.001) 

มากกวา 40ป 4002.92    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 21  พบวา   
 1. ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวา20 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ปพบวามีความ  นาจะ
เปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่อายุนอยกวา20 ป มีพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบรกิารที่มีอายุ 20 – 
29 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่อายุนอยกวา20 ป มีพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   นอยกวา ผูใชบริการทีมี่อายุ
20 – 29 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3767.79    
 2. ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวา20 ปกับผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 ป พบวามีความนาจะเปน 
(p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบรกิารที่มีอายุนอยกวา20 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบริการทีมี่อายุ 30 - 39 ป
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคือ ผูใชบรกิารที่มีอายุนอยกวา20 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้งนอยกวา ผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 8035.42   
 3. ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวา20 ป กับผูใชบริการทีมี่อายุ มากกวา 40ป พบวามีความ  
นาจะเปน (p) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวา20 ป มี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบรกิารที่มี
อายุ มากกวา 40ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่อายุนอยกวา20 ป 
มีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา 
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ผูใชบริการทีมี่อายุ มากกวา 40ป โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 2236.12    
 4. ผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป กับผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 ป พบวามีความนาจะเปน 
(p) เทากับ .041 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบริการทีมี่อายุ 30 - 39 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ20 – 29 ป มีพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้งนอยกวา ผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 
ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4267.63   
 5. ผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 ป กับผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 40ป พบวามีความนาจะ
เปน (p) เทากบั .001 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่อายุ 30 - 39 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบรกิารเว็บโฮสติง้ แตกตางจากผูใชบริการที่มีอายุ มากกวา 
40ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอายุ 30 - 39 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งมากกวากวาผูใชบริการที่มีอายุ 
มากกวา 40ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 5799.29   
 และมีหน่ึงคูคอื อายุ20 – 29 ปกับอายุมากกวา 40ป ที่ไมพบวามีความแตกตางทีนั่ยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
 
             ระดับการศึกษา  
 สมมติฐานที ่ 1.3 ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก ระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังน้ี 
  H0  : ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งแตก
ตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-tailed 
Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง   
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
        Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
        H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางของประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , คาใชจายที่
ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามระดับการศกึษา 

 

 Levene’s test t-test for Equality 
Means 

พฤติกรรม
การใช

บริการเว็บ
โฮสติง้ 

    X S.D. F Sig t df p 

มัธยมศึกษา
ต อ น ป ล า ย
หรือต่ํากวา 

5.24 4.590 8.126 .005* 1.771 45.293 .083 1.
ประสบการ
ณการใช
บริการเวบ็
โฮสติ้ง    

อ นุ ป ริญญ า
หรือสูงกวา 

3.95 3.032      

มัธยมศึกษา
ต อ น ป ล า ย
หรือต่ํากวา 

6236.83 7853.64 .080 .778 -.071 398 .943 2.คาใชจาย
ที่ใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง   

อ นุ ป ริญญ า
หรือสูงกวา 

6378.49 12550.43      

มัธยมศึกษา
ต อ น ป ล า ย
หรือต่ํากวา 

2.31 2.618 .002 .965 .163 398 .870 3.ความถี่ที่
ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้ง
ใหม  อ นุ ป ริญญ า

หรือสูงกวา 
3.34 8.483      

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 1.ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   

จากตาราง 22  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน มีคา Probability (p) 
เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05  

ผลการวิเคราะหดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   จําแนกตามระดับการศึกษา
โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .083 
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการระดับการศึกษาตางกัน มีประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  
 2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    
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จากตาราง 22  วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .778 ซ่ึง
มากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ   
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  
 ผลการวิเคราะหดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช
สถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .943 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการระดับการศึกษาตางกัน มีคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทาง
สถิติ.05  
 
 3.ความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

จากตาราง 22 วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .965 ซ่ึง
มากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา    คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  
 ผลการวิเคราะหดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามระดับการศกึษา โดย
ใชสถติิทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .870 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการระดับการศึกษาตางกัน มีความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกันที่นัยสาํคัญ
ทางสถิติ.05 
 
 อาชีพ  
 สมมติฐานที ่ 1.4 ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก อาชีพ ตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  H0  : ผูใชบริการทีมี่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ไมแตกตาง
กัน 

  H1 :  ผูใชบริการทีมี่อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดงักลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จึงทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
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 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 23   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s Test     
 

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Levene Statistic  df1 df2 Sig. 
1.ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   15.229* 3 396 .000 
2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    5.490* 3 396 .001 
3.ความถี่ที่ซ้ือบริการเวบ็โฮสติ้งใหม  2.562 3 396 .055 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
จากตาราง 23  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของพฤติกรรม

การใชบริการเว็บโฮสติ้ง จําแนกตามอาชีพ 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-
Forsythe  
 2. ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    มีคา p เทากบั .001 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 จึงทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe   
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา p เทากบั .055 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมีความ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดบ.01 จึงทดสอบความแตกตางดวย ANOVA 

 
ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง จําแนกตาม

อาชีพ ทดสอบโดยใชสถติทิดสอบ   Brown – Forsythe 
              

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Statistic df1 df2 Sig. 
1.ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   9.115* 3 122.648 .000 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
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กวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อาชีพผูใชบริการตางกนั มี
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมอาชีพคูใดบางที่แตกตางกัน  ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบรกิารที่มีอาชีพแตกตางกันกบัพฤติกรรมการใช

บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง   โดยวิธี Dunnett T3 
 

อาชีพ x  

นิสิต
นักศึกษา 
(3.33) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

(3.27) 

ธุรกิจ
สวนตวั 
(4.83) 

ขาราชการ
หรืออ่ืนๆ 
(5.76) 

นิสิตนักศึกษา 3.33 - 
.059 

(1.000) 
-1.493* 
(.002) 

-2.427* 
(.017) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.27  - 
-1.553* 
(.000) 

-2.486* 
(.010) 

ธุรกิจสวนตัว/อิสระ 4.83   - 
.933 
(.807) 

ขาราชการหรอื
อ่ืนๆ 

5.76    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 25  พบวา    
 1. ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตวั/อิสระ พบวามี
ความ  นาจะเปน (p) เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่อาชีพนิสิตนักศึกษา
มีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งแตกตางจาก
ผูใชบริการทีมี่อาชีพ ธุรกจิสวนตวั/อิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการ
ที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพธรุกิจสวนตวั/อิสระ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.493  
 2. ผูใชบริการที่มีอาชพีนิสิตนักศึกษากับผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ พบวามี
ความ นาจะเปน (p) เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศกึษามี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งแตกตางจาก
ผูใชบริการทีมี่อาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูใชบริการ
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ที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.427   
 3. ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูใชบริการที่มีอาชพี ธุรกิจสวนตัว/อิสระ 
พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่อาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/อิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว/อิสระ โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.553  
 4. ผูใชบริการที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน กับผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ 
พบวามีความ นาจะเปน (p) เทากับ .010 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่อาชีพ 
พนักงานบริษทัเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 2.486   
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง จําแนกตาม

อาชีพ ทดสอบโดยใชสถติทิดสอบ   Brown – Forsythe 
              

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Statistic df1 df2 Sig. 
2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    4.542* 3 333.517 .004 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 2. ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง     มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อาชีพผูใชบริการตางกนั มีคาใชจายที่ใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมอาชีพคูใดบางที่แตกตางกัน  ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบรกิารที่มีอาชีพแตกตางกันกบัพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   โดยวิธี Dunnett T3 

 

อาชีพ x  

นิสิต
นักศึกษา 
(2267.21) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
(7486.01) 

ธุรกิจ
สวนตวั 

(7195.26) 

ขาราชการ
หรืออ่ืนๆ 
(6134.22) 

นิสิตนักศึกษา 2267.21 - 
-5218.80* 

(.000) 
-4928.05* 

(.001) 
-3867.01* 

(.013) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

7486.01  - 
290.75 
(1.000) 

1351.79 
(.955) 

ธุรกิจสวนตัว/
อิสระ 

7195.26   - 
1061.04 
(.988) 

ขาราชการหรอื
อ่ืนๆ 

6134.22    - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 27 พบวา    
 1. ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษา กับผูใชบริการที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนพบวา
มีความ  นาจะเปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบรกิารที่มีอาชีพนิสิต
นักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบรกิารเว็บโฮสติง้ แตกตางจาก
ผูใชบริการทีมี่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ.05 กลาวคือผูใชบริการ
ที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
นอยกวาผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5218.80 
 2. ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษากับผูใชบริการที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตวั/อิสระ พบวามี
ความ นาจะเปน (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศกึษามี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบรกิารที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตวั/อิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิต
นักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้งนอยกวา 
ผูใชบริการทีมี่อาชีพธุรกิจสวนตวั/อิสระ ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4928.05 
 3. ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศึกษากับผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ พบวามี
ความ นาจะเปน (p) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิตนักศกึษามี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตางจากผูใชบรกิารที่มี
อาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ.05กลาวคือ ผูใชบริการที่มีอาชีพนิสิต
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นักศึกษามีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้งนอยกวา 
ผูใชบริการทีมี่อาชีพขาราชการหรืออ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3867.01 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งจําแนกอาชีพ 

ทดสอบโดยใช  F-Test 
 

พฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติง้ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio 
Prob 
(p) 

ระหวางกลุม 3 58.962 19.654 .893 .445 3.ความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม  ภายในกลุม 396 8712.436 22.001   
 รวม 399 8771.398    

 
 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ พฤติกรรมการใชบรกิารเว็บโฮสติง้ความถี่ที่

ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม โดยใช (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา Probability (p) เทากับ .445 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อาชีพผูใชบริการตางกัน  มีความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
 รายไดตอเดอืน 
 สมมติฐานที ่1.5 ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก รายได ตางกันมีพฤตกิรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  H0  : ผูใชบริการทีมี่รายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ไม
แตกตางกัน 

  H1 :  ผูใชบริการทีมี่รายไดตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งแตก
ตางกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่ม่ัน 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดงักลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจึง
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จึงทดสอบ
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ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 29   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test   
   

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Levene Statistic  df1 df2 Sig. 
1. ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  27.218* 4 395 .000 
2. คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    4.687* 4 395 .001 
3.ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  8.780* 4 395 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 29 พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งกบั จําแนกตามรายได 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมี
ความแตกตางกัน จึงทดสอบดวย Brown-Forsythe  
 2. ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    มีคา p เทากบั .001 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความ
แตกตางกัน จึงทดสอบดวย Brown-Forsythe 
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา p เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความ
แตกตางกัน จึงทดสอบดวย Brown-Forsythe  
 
ตาราง 30 การวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับพฤตกิรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณ

การใชบริการเว็บโฮสติ้ง          

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Statistic df1 df2 Sig. 
1.ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  17.447* 4 103.970 .000 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบรายไดกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
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 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  รายไดผูใชบริการตางกนั มี
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมรายไดคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวจัิยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
  
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบรกิารที่มีรายไดแตกตางกันกบัพฤติกรรมการใช

บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง   โดยวิธี Dunnett T3 
 

รายได x  

ต่ํากวา 
10,000 
บาท 

(2.96) 

10,001 – 
20,000 
บาท 

(2.94) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

(3.94) 

30,001 – 
40,000  
บาท 

(5.26) 

มากกวา 
40,000 
บาท 

(7.28) 

ต่ํากวา 10,000 บาท 2.96 - 
.020 

(1.000) 
-.981* 
(.037) 

-2.303* 
(.000) 

-4.316* 
(.000) 

10,001 – 20,000 บาท 2.94  - 
-1.001* 
(.008) 

-2.323* 
(.000) 

-4.336* 
(.000) 

20,001 – 30,000 บาท 3.94   - 
-1.322* 
(.018) 

-3.335* 
(.005) 

30,001 – 40,000  
บาท 

5.26    - 
-2.013 
(.286) 

มากกวา 40,000 บาท 7.28     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 31  พบวา    
 1. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .037 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
ต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
แตกตางจากผูใชบริการทีมี่ 20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคือ 
ผูใชบริการทีมี่รายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณ
การใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 0.981 
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 2. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายได 30,001 – 40,000  
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
ต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
แตกตางจากผูใชบริการทีมี่รายได 30,001 – 40,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได 30,001 – 40,000  บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 2.303 
 3. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท 
พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีรายได ต่ํา
กวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
แตกตางจากผูใชบริการทีมี่รายได รายไดมากกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
.05 กลาวคือ ผูใชบริการทีมี่รายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายไดรายไดมากกวา 40,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 4.316 
 4. ผูใชบริการที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทกบัผูใชบริการที่มีรายได20,001 – 30,000 
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .008 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทมพีฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได20,001 – 30,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.001 
 5. ผูใชบริการที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทกบัผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีรายได 30,001 – 40,000  บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  บาทโดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 2.323   
 6. ผูใชบรกิารที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายได10,001 – 20,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทโดยมี
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ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 4.336   
 7. ผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  
บาทพบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .018 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีรายได 
20,001 – 30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีรายได 30,001 – 40,000  บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายได20,001 – 30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  บาทโดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.322 
 8. ผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .005 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
20,001 – 30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานประสบการณการใชบริการเวบ็โฮส
ติ้ง แตกตางจากผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งนอยกวา ผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทโดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 3.335 
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 32 การวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับพฤตกิรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใช

บริการเวบ็โฮสติ้ง          

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Statistic df1 df2 Sig. 
2.คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  3.173* 4 251.648 .014 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบรายไดกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 2. ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง มีคา Probability (p) เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  รายไดผูใชบริการตางกันมีคาใชจายที่ใชบรกิาร
เว็บโฮสติ้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05 
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวาคาเฉลีย่ของกลุมรายไดคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวจัิยจึงไดทําการทดสอบ
การเปรียบเทยีบ  ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) 
ดวยวธิี Dunnett T3 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูใชบรกิารที่มีรายไดแตกตางกันกบัพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง โดยวิธี Dunnett T3 

 

รายได x  

ตํ่ากวา 
10,000 
บาท 

(2965.66) 

10,001 – 
20,000 
บาท 

(5679.66) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

(7312.58) 

30,001 – 
40,000  
บาท 

(8829.17) 

มากกวา 
40,000 
บาท 

(5134.28) 

ต่ํากวา 10,000 บาท 2965.66 - 
-2713.999 

(.474) 
-4346.92* 

(.001) 
-5863.50* 

(.038) 
-5168.61* 

(.000) 

10,001 – 20,000 
บาท 

5679.66  - 
-1632.920 

(.986) 
-3149.506 

(.873) 
-2454.616 

(.804) 

20,001 – 30,000 
บาท 

7312.58   - 
-1516.585 

(.999) 
-821.695 
(1.000) 

30,001– 40,000  
บาท 

8829.17    - 
694.890 
(1.000) 

มากกวา 40,000 
บาท 

8134.28     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 33  พบวา    
 1. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .001 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
ต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
แตกตางจากผูใชบริการทีมี่ 20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 กลาวคือ 
ผูใชบริการทีมี่รายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในคาใชจายที่ใช
บริการเวบ็โฮสติ้ง นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 4346.92 
 2. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  
บาท พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากบั .038 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการทีมี่รายได 
ต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
แตกตางจากผูใชบริการทีมี่รายได 30,001 – 40,000  บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในคาใชจาย
ที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายได30,001 – 40,000  บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
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เทากับ 5863.50 
 3. ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับผูใชบริการที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาท 
พบวามีความ  นาจะเปน (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา.05 หมายความวาผูใชบริการที่มีรายได ต่ํา
กวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง แตกตาง
จากผูใชบริการที่มีรายได รายไดมากกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง นอยกวา ผูใชบริการที่มีรายไดรายไดมากกวา 40,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 5168.61 
  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 34 การวิเคราะหเปรียบเทยีบรายไดกับพฤตกิรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานความถี่ที่ซ้ือ

บริการเวบ็โฮสติ้งใหม         

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง Statistic df1 df2 Sig. 
3.ความถี่ที่ซ้ือบริการเวบ็โฮสติ้งใหม 1.832 4 87.676 .130 

 
 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบรายไดกบัพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง 
โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมตฐิาน  สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 3. ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคา Probability (p) เทากับ .130 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  รายไดผูใชบริการตางกัน  มีความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
 สถานะของผูใชบริการ 
 สมมติฐานที่ 1.6  ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก สถานะของผูใชบริการ 
ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี    
 H0  :  ผูใชบริการที่มีสถานะของผูใชบริการตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งไม
แตกตางกัน 
   H1  :  ผูใชบริการที่มีสถานะของผูใชบริการตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-tailed 
Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง   
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆดวย Levene’s Test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
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 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกตางของประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , คาใชจายที่

ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  , ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามสถานะของผูใชบริการ 
 

Levene’s test t-test for Equality 
Means พฤติกรรมการใช

บริการเว็บโฮสติ้ง 
สถานะของ
ผูใชบริการ X S.D. F Sig t df p 

เจาของ 4.50 3.015 .000 .993 3.015* 398 .003 1.ประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง    ผูดูแล 3.52 3.473      

เจาของ 5879.06 10657.55 .612 .435 -.938 398 .349 2.คาใชจายที่ใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง    ผูดูแล 7032.78 13927.62      

เจาของ 2.03 4.687 2.206 .138 -.860 398 .390 3.ความถี่ที่ซื้อบริการเว็บ
โฮสติ้งใหม  ผูดูแล 2.43 4.695      

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 1. ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   

จากตาราง 35  ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน มีคา Probability (p) 
เทากับ .993 ซ่ึงมากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

ผลการวิเคราะหดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   จําแนกตามสถานะของ
ผูใชบริการโดยใชสถิติทดสอบคาที(t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการสถานะของผูใชบริการตางกัน มีประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงคาเฉลี่ยของเจาของเว็บไซตสูงกวาคาเฉลี่ยของผูดูแล
เว็บไซต โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .982   
 2. คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    

จากตาราง 35  วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .435 ซ่ึง
มากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ   
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  
 ผลการวิเคราะหดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง     จําแนกตามสถานะของผูใชบริการ 
โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .349 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการสถานะของผูใชบริการตางกัน มีคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    ไมแตกตางกันที่
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นัยสําคัญทางสถิติ.05  
 3. ความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

จากตาราง 35 วิเคราะหผลคาความแปรปรวน มีคา Probability ( p) เทากับ .138 ซ่ึง
มากกวา .05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ   
แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

ผลการวิเคราะหดานความถี่ที่ ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  จําแนกตามสถานะของ
ผูใชบริการ โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  
เทากับ .390 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการสถานะของผูใชบริการตางกัน มีความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไม
แตกตางกันที่นัยสําคัญทางสถิติ.05  
 
   สมมติฐานขอที่ 2    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
     H0  :   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
   H1  :   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
   โดยพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง จะวิเคราะหเฉพาะ 3 ดาน คือ 

1. ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
2. คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3. ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

   สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหจะใชคาสัมประสมิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตวัที่
เปนอิสระตอกนัหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน    95%    ดังน้ัน จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ คา Probability (p) นอยกวา 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี  
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1.  ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
ตาราง 36   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
 

พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติง้  

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ        .053 .287 ไมสัมพันธกัน - 

2.  ดานราคา .000 .997 ไมสัมพันธกัน - 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย -.022 .660 ไมสัมพันธกัน - 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด -.021 .671 ไมสัมพันธกัน - 

5.  ดานพนักงาน .041 .416 ไมสัมพันธกัน - 

6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .061 .222 ไมสัมพันธกัน - 

7.  ดานกระบวนการ -.008 .869 ไมสัมพันธกัน - 

 
 จากตาราง 36 พบวา 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง  มีคาProbability (p) เทากับ .287 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
 2. ปจจัยดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .997 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .660   ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสถานทีไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณ
การใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .671   ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
 5. ดานพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .416 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
 6. ปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งใน
ดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  มีคาProbability (p) เทากับ .222   ซ่ึงมากกวา .05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 7. ปจจัยดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .869   ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ.05 
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2.  คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง     
 

พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติง้    

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ        .018 .720 ไมสัมพันธกัน - 

2.  ดานราคา -.060 .233 ไมสัมพันธกัน - 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย -.044 .383 ไมสัมพันธกัน - 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด -.109* .029 สัมพันธระดับต่ํา ตรงขาม 

5.  ดานพนักงาน .047 .345 ไมสัมพันธกัน - 

6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .038 .444 ไมสัมพันธกัน - 

7.  ดานกระบวนการ -.013 .789 ไมสัมพันธกัน - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 37 พบวา 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .720 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธใกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  
 2. ดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    
มีคาProbability (p) เทากับ .233 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่
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ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    มีคาProbability (p) เทากับ .383 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสถานทีไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่
ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธในทิศตรงกันขามกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูใชบริการ
ใหระดับความสําคัญกับสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น ผูใชบริการจะมี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งนอยขึ้น  
 5. ปจจัยดานพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง    มีคาProbability (p) เทากับ .345 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
 6. ปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งใน
ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   มีคาProbability (p) เทากับ .444   ซ่ึงมากกวากวา .05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดาน ดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 7. ปจจัยดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใช
บริการเว็บโฮสติ้ง    มีคาProbability (p) เทากับ .789 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ.05 
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3.  ความถี่ที่ซื้อบริการเวบ็โฮสติง้ใหม  
ตาราง 38   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด กับ

พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเวบ็โฮสติ้งใหม     
 

พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
ในดานความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติง้ใหม    

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด r p ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  ดานผลิตภัณฑ        -.013 .792 ไมสัมพันธกัน - 

2.  ดานราคา -.036 .478 ไมสัมพันธกัน - 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย -.026 .602 ไมสัมพันธกัน - 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด .058 .249 ไมสัมพันธกัน - 

5.  ดานพนักงาน -.035 .486 ไมสัมพันธกัน - 

6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ .134* .007 สัมพันธกันระดับต่ํา เดียวกัน 

7.  ดานกระบวนการ .026 .611 ไมสัมพันธกัน - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 38 พบวา 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม   มีคาProbability (p) เทากับ .792 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธใกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม    ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  
 2. ปจจัยดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮส
ติ้งใหม    มีคาProbability (p) เทากับ .478 ซึ่งมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือ
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บริการเว็บโฮสติ้งใหม    มีคาProbability (p) เทากับ .602 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสถานทีไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม    ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่
ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม   มีคาProbability (p) เทากับ .249 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม    
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
 5. ปจจัยดานพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บ
โฮสติ้งใหม    มีคาProbability (p) เทากับ .486 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
 6. ปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งใน
ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม มีคาProbability (p) เทากับ .007 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน ดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธในทิศเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งใน
ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และมีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา กลาวคือ เม่ือผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮส
ติ้งใหมมากขึ้น ผูใชบริการจะใหระดับความสําคัญกับสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพมากขึ้น  
 7. ปจจัยดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม    มีคาProbability (p) เทากับ .611 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม   ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 39 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

                  สรุปสมมติฐาน  ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1.   ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานะ
ของผูใชบริการ ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 
 
      1.1  เพศ ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ
ดานเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้
งตางกัน 
      พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

 
 
  
 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
Independent   
 t-test 

      1.2   อายุ ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ
ดานอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้
งตางกัน 
     พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

  
 
 
  
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

 
 
One Way       
ANOVA 

 

      1.3   ระดบัการศึกษา ปจจัยดานลักษณะของ
ผูใชบริการดานระดบัการศกึษาตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งตางกนั 
     พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม   

  
 
 
  
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
Independent   

 t-test  
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

                 สรุปสมมติฐาน     ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

      1.4  อาชีพ ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดาน
อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งตาง
กันพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

 
   สอดคลองกับสมมติฐาน 
   สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
One Way 
ANOVA 

      1.5   รายไดตอเดือน ปจจัยดานลักษณะของ
ผูใชบริการดานรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งตางกันพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

   
 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 

 
One Way 
ANOVA 

 
 

      1.6   สถานะของผูใชบริการ ปจจัยดานลักษณะ
ของผูใชบริการดานสถานะของผูใชบริการ ตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งตางกนั 
     พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง    
3.  ความถี่ทีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

 
 
  สอดคลองกับสมมติฐาน 
  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

Independent   
 t-test 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

              สรุปสมมติฐาน       ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

            พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติง้ 
1.  ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
2.  คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง    
3.  ความถี่ที่ซื้อบริการเวบ็โฮสติง้ใหม  

  

1.  ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
     ปจจัยทางดานการตลาดประกอบดวย    
       1.  ดานผลิตภัณฑ        
      2.  ดานราคา 
      3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
      4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
      5.  ดานพนักงาน 
      6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
      7.  ดานกระบวนการ       
         
2.  คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
   ปจจัยทางดานการตลาดประกอบดวย 
       1.  ดานผลิตภัณฑ        
      2.  ดานราคา 
      3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
      4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
      5.  ดานพนักงาน 
      6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
      7.  ดานกระบวนการ       

   
 
  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
 
 
 
  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

Correlation  
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

              สรุปสมมติฐาน       ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

3.  ความถี่ที่ซื้อบริการเวบ็โฮสติง้ใหม  
                ปจจัยดานการตลาดประกอบดวย 
       1.  ดานผลิตภัณฑ        
      2.  ดานราคา 
      3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
      4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
      5.  ดานพนักงาน 
      6.  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
      7.  ดานกระบวนการ       

 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



   

บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   
สังเขปความมุงหมาย  
 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจุบัน แนวโนมการเติบโตของอุตสาหกรรม
เว็บไซต เปนผลใหหลายธุรกิจมีการเติบโตมากขึ้นตามไปดวย และหนึ่งในนั้นคือ ผูใหบริการรับฝาก 
ผูใหเชาพื้นที่เว็บไซต การบริการบนอินเตอรเน็ทแบบนี้เรียกวา “เว็บโฮสติ้ง”  ทุก Website ที่ 
Online บนอินเตอรเน็ตจะตองไดรับการฝาก หรือเก็บไวบนคอมพิวเตอรที่เรียกวา Web Server ซ่ึง 
Web Server น้ีจะทําหนาที่เปนตัวติดตอกับคอมพิวเตอรที่ออนไลนตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือใหเว็บไซต
สามารถเขาถึงไดจากทุกที่ทุกเวลาในโลก ทั้งนี้ผูรับฝากเว็บไซตจะตองใหบริการพื้นที่ในการเก็บ
ขอมูลที่ลูกคาตองการนําเสนอ ใหบริการระบบอีเมล ระบบฐานขอมูล รายละเอียดสถิติผูเขาชม ดูแล
เรื่องความปลอดภัยขอมูลลูกคา อีกทั้งยังตองมีเครื่องมือเพ่ืออํานวยความสะดวกและคําแนะนําแก
ผูใชบริการ เพ่ือใหสามารถดูแลและแกไขเว็บไซตของตนเองได จึงทําใหเกิดแนวคิดที่จะศึกษาเรื่อง
ของ “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร” วาลูกคามีปจจัยอะไรบางที่ใชในการพิจารณาเลือกซื้อบริการเว็บโฮสติ้ง ทั้งน้ี
เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจใหเปนที่ยอมรับ
สําหรับลูกคา และทันตอสภาวการณของเศรษฐกิจโลกที่เปลี่ยนแปลงไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือการศึกษาปจจัยดานการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทาง
การจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานพนักงาน, ดานกระบวนการ และการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
1. เปนแนวทางในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลอง

กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของลูกคา 
2. เปนขอมูลพ้ืนฐานที่ทําใหทราบถึงสภาพการณตลาดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช

บริการ ซ่ึงจะเปนประโยชนแกลูกคาและประชาชนทั่วไป ในการตัดสินใจอีกทางหนึ่งสําหรับการ
เลือกใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

3. เปนแนวทางใหกับการวิจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวของและเพ่ือเปนประโยชนตอการศึกษาตอเน่ืองใน
อนาคต ในดานการพัฒนาการใหบริการลูกคาที่มีเว็บไซต 

 

สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสถานะ

ของผูใชบริการ ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 
2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่

จําหนายของราน  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคนควานี้มุงศึกษา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเวบ็โฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีขอบเขตการศึกษาคนควาดังน้ี 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ทาํการศึกษาคนควานี้ คือ ลกูคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบรกิารเว็บโฮสติง้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุมตวัอยางที่ใชในงานวิจัย 

กลมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควานี้คือ ลกูคาประเภทบุคคลที่ซ้ือบรกิารเว็บโฮสติง้ ใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอน ซ่ึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตร
คิดคํานวน ของ นราศรี ไววนิชกุล และชศูักดิ์ อรุณศรี (2538:04) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 และ
สํารองเผื่อแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 15 คน รวม 400 คน   

 
 
 



 128

การเลือกตัวอยางไดจากการสุมตัวอยาง 
1. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บตัวอยางจากรายชื่อ

เว็บไซตที่มีการลงทะเบียนไวในไดเร็กทรอรี่เว็บไซต ของ www.sanook.com  ซ่ึงจะเปนการตอบ
แบบสอบถามออนไลน  

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก   (Convenience Sampling)  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ที่ผูวิจัย

สรางขึ้น ซ่ึงแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี  
สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัลักษณะของผูใชบริการ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-

ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานะของผูใชบริการ ไดแก  

ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ขอที่ 6 สถานะของผูใชบริการ เปนการวดัระดับขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 

  
สวนที ่2 เปนคําถามเกี่ยวกบัปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ของลูกคาที่ใชบริการเวบ็

โฮสติ้ง จํานวน 32 ขอ ประกอบดวยคําถามที่มีหลายคาํตอบใหเลือก (Likert Scale) โดยเปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
กําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 

คะแนน    ระดับความสําคัญ 
5   หมายถึง   มากที่สุด 
4   หมายถึง   มาก 
3   หมายถึง    ปานกลาง  
2   หมายถึง    นอย 
1   หมายถึง    นอยที่สุด 

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณาระดับ
ความถี่ซ่ึงมีเกณฑในการพิจารณาดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด. 2542 : 82)  
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ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
      จํานวนชั้น 

    = 5
1-5      

     
= 0.8    

         
จากเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยแบบสอบถาม ดังน้ี  

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีระดับความสําคญัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 เปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลอืกใชบรกิารเว็บโฮสติง้ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 7  ขอ คือ  

ขอที่ 1 ประสบการณ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 2  แหลงขอมูล เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 3 ผูใชบริการปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

         (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 คาใชจาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 5 ความถี่ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
ขอที่ 6 วัตถุประสงค เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 7 ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งทีท่านใชบริการ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

  

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. สรางแบบสอบถาม   โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ ยวของกับ  ปจ จัยทางดาน

ประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถาม
ที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือนําผลไป

หาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient ) ของ Cronbach 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ
เชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง  

 
ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นไดดังตอไปน้ี  

คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามฯทั้งฉบบั เทากับ 0.920 ซ่ึงใกลกับ 1 
แสดงวา มีคาความเชื่อม่ันสูง 

 

การเก็บรวมรวมขอมูล  
การวิจัย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400  คน   

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือไดรับแบบสอบถามกลบัคืนมาแลวผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 

การจัดทําขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล(Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for 
Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูล  

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแกเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะของผูใชบริการ วิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)     

สวนที ่2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ วิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) นําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage)  การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation 
หรือ S.D.) 

สวนที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง วิเคราะหโดยใชการหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ 
X ) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)  วิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี่ 
(Frequency)  และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)   
 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  
2.1  สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  

2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ ลักษณะของผูใชบริการ ไดแก 
เพศ ระดับการศึกษา สถานะของผูใชบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ ไดแก 
ประสบการณในการใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ 

2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way Analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ ลักษณะของ
ผูใชบริการ ไดแก อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน สถานะของผูใชบริการ และ
พฤติกรรมการใชบริการ ไดแก ประสบการณในการใชบริการ คาใชจายในการใช
บริการ ความถี่ในการใชบริการ 

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment         
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Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน 
ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และพฤติกรรม
การใชบริการ ไดแก ประสบการณในการใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ ความถี่
ในการใชบริการ 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 

ตอนที่   1     ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1.1   การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูใชบริการ   
        จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 

เพศ  ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 และเพศหญิง 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

อายุ  ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.3 รองลงมามี
อายุ 30 - 39  ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 อายุ 40 - 49 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.5 อายุนอยกวา20 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.00 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูใชบริการสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
340 คน คิดเปนรอยละ 85.0 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา จํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  และมี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูใชบริการสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 
รองลงมาเปนธุรกิจสวนตัว/อิสระ จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 อาชีพนิสิตนักศึกษา จํานวน 66 
คน คิดเปนรอยละ 16.5 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และ
อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน ผูใชบริการสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000  บาท จํานวน 118 
คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 86 คน คิดเปนรอย
ละ 21.5 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 มีรายไดตอเดือน 
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30,001 - 40,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีรายไดตอเดือน40,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ 

สถานะของผูใชบริการ ผูใชบริการสวนใหญเปนเจาของเว็บไซต จํานวน 232 คน คิดเปน
รอยละ 58.0 และไมใชเจาของเว็บไซต จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00  
 
1.2  การวิเคราะหขอมูล ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร    

ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับ
ความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 
1. ดานผลิตภัณฑ ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับมากที่สุด ไดแก 
ความเสถียรของเคร่ืองเซิรฟเวอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับมาก ไดแก ความเร็วของเซิรฟเวอร, ประเภทของ 
Control Panel ที่ใหบริการ, คุณภาพของการรับ-สงอีเมล, ระบบปองกันไวรัสและอีเมลขยะ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.18, 3.60, 3.64, 3.69 และ 4.16 ตามลําดับ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑระดับปานกลาง ไดแก ความหลากหลายของบริการ, ยี่หอของ
เซิรฟเวอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 และ 2.98 ตามลําดับ 

 
2. ดานราคา ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาระดับมากทุกดานยอย 
ไดแก ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ ราคาเมื่อเทียบกับผูใหบริการรายอื่น การระบุราคาสินคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.78 และ 3.88 ตามลําดับ 

 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายระดับมากทุกดานยอย ไดแก จดจําชื่อเว็บไซตไดงาย เว็บไซตของผู
ใหบริการใชงานงาย เว็บไซตดูนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61, 3.86 และ 3.94 ตามลําดับ 
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4. ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดระดับมาก ไดแก การคนหาจาก Search Engine  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดระดับปาน
กลาง ไดแก สวนลด / ของแถม และ การโฆษณาผานสื่อตางๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และ 3.05 
ตามลําดับ 

 
5. ดานพนักงาน ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา 
ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานระดับมากที่สุด ไดแก 
ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานระดับมาก ไดแก การบริการของพนักงานขาย และการ
บริการของ Technical Support โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และ 4.18 ตามลําดับ 

 
6. ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการพิจารณาระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
ระดับมาก ไดแก การรับประกันความพอใจและการคืนเงิน, จํานวนปที่ใหบริการ, ชื่อเสียงของบริษัท, 
รูปแบบเว็บไซตของผูใหบริการ และใหรายละเอียดบริการชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79, 3.50, 
3.59, 3.48 และ 4.11 ตามลําดับ ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพระดับปานกลาง ไดแก ตัวอยางรายชื่อลูกคาที่ใช
บริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

 
7. ดานกระบวนการ ผูใชบริการพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานยอยพบวา ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ
ระดับมากที่สุด ไดแก ความรวดเร็วในการใหบริการ, ความถูกตองในการใหบริการ และสามารถติดตอ
ไดทุกครั้งที่มีปญหา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24, 4.30 และ 4.42 ผูใชบริการใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการระดับมาก ไดแก การบริการดานบัญชีเอกสาร, การ
สั่งซ้ือและชําระเงิน และการแจงเตือนวันหมดอายุและการตออายุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.69, 3.83 และ 
4.01 ตามลําดับ 
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1.3   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตามตัว
แปรไดดังน้ี  
     1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้ (ป)  ต่ําสุด  1 ป สูงสุด  21 ป โดยมีประสบการณ
การใชบริการเว็บโฮสติ้งเฉลี่ยเทากบั 4.09 ป 

2.  แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเวบ็โฮสติ้ง มากที่สุด คือ Search Engine 
จํานวน 228 คน  รองลงมาคือสอบถามจากเพื่อน จํานวน 206  คน  เว็บบอรด จํานวน 198 คน 
หนังสือคอมพิวเตอร จํานวน 79 คน และอื่นๆ จํานวน 24 คน ตามลาํดับ 

3.  บริการเวบ็โฮสติ้งที่ใชในปจจุบัน มากที่สุด จํานวน 235 คน รองลงมาคือ csloxinfo จํานวน 
52 คน Appservhost  จํานวน 50 คน NetDesignHost จํานวน 37 คน ThaiHostSave 35 คน 
4GBHost 19 คน Hostpacific 18 คน  Porar  15 คน Yes Hosting จํานวน 6 คน และ Netregis นอย
ที่สุด คือ 4 คน ตามลําดับ     

4.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง ต่ําสดุ 76 บาท/ป  สูงสุด 150,000 บาท/ป โดยมีคาใชจาย
ที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้งเฉลีย่เทากับ 6,363.62 บาท/ป     

5.  ความถีท่ีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม ต่ําสุด 1 ครั้ง/ป  สูงสุด  50 ครั้ง/ป  โดยมีความถี่ที่ซ้ือ
บริการเวบ็โฮสติ้งใหมเฉลีย่เทากับ 2.20 ครั้ง/ป 

6.  วตัถุประสงคหลักในการใชเว็บโฮสติ้งมากที่สุด คือ ใหขอมูลขาวสาร จํานวน 200 คน คิด
เปนรอยละ 50.0  รองลงมาคืออีคอมเมิรซ จํานวน 133  คน คิดเปนรอยละ 33.3  และเวบ็บอรด 
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 

7.  ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งที่ใชงานมากที่สุดคือใชเว็บไซตและอีเมล จํานวน 246 คน 
คิดเปนรอยละ 61.5 ใชเวบ็ไซตเทานั้น จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  และใชอีเมลเทานั้น 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  ตามลําดับ     

 

ผลการวิเคราะหขอมูล  จากการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  จากการทดสอบสมมติฐาน    

 สมมติฐานขอที่ 1 :  ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได สถานะของผูใชบริการ ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน  
   โดยพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งวิเคราะห 3 ดาน คือ    

1.  ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
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2.  คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
3.  ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  

            สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
    สมมติฐานขอที่   1.1    ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดานเพศ ตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 
    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศของผูใชบริการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง และ
ความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 และ ผูใชบริการที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
             

  สมมติฐานขอที่  1.2    ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดานอายุ ตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหมไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และ ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
   

  สมมติฐานขอที่  1.3    ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดานระดับการศึกษา
ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 
    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
 

  สมมติฐานขอที่  1.4    ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดานอาชีพ ตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน     
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    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม  ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   และอาชีพของผูใชบริการที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่ใชบริการเวบ็
โฮสติ้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
   

    สมมติฐานขอที่   1.5   ปจจัยดานลกัษณะของผูใชบริการดานรายได ตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งตางกัน 
    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนตางกัน พฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และผูใชบริการรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง และดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
           

  สมมติฐานขอที่   1.6    ปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการดานสถานะของ
ผูใชบริการ ตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติง้ตางกัน 
               ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  สถานะของผูใชบริการตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม , 
คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 และผูใชบริการรายไดตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
      สมมติฐานขอที่ 2    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง  
             

 โดยพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  วิเคราะห  3 
ดาน คือ 
 1.  ประสบการณการใชบรกิารเว็บโฮสติง้   
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2.  คาใชจายที่ใชบริการเวบ็โฮสติ้ง   
3.  ความถีท่ีซ้ื่อบริการเว็บโฮสติ้งใหม   
 
1.  ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
   

  ดานผลิตภัณฑ 
     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานราคา   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใช
บริการเว็บโฮสติ้ง   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
           ดานการสงเสริมทางการตลาด 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
  ดานพนักงาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
ประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
  ดานกระบวนการ   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮส
ติ้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 
 2.  คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   
  ดานผลิตภัณฑ 
     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานราคา   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บ
โฮสติ้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
           ดานการสงเสริมทางการตลาด 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธใน
ทิศตรงขามกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจาย
ที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และ
มีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูใชบริการใหระดับความสําคัญกับสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดมากขึ้น ผูใชบริการจะมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดาน
คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งนอยขึ้น 
  ดานพนักงาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
คาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานกระบวนการ   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง   ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 
 

 3.  ความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม  
  ดานผลิตภัณฑ 
     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บ
โฮสติ้งใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานราคา   
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บ
โฮสติ้งใหม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
           ดานการสงเสริมทางการตลาด 
        ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซ้ือบริการ
เว็บโฮสติ้งใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานพนักงาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธในทิศเดียวกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้งในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหมมากขึ้น ผูใชบริการจะใหระดับความสําคัญกับ
สวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากขึ้น 
  ดานกระบวนการ   
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
    

การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลตาม
พฤติกรรมของผูใชบริการ ดังน้ี 
 1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะผูใชบริการ ไดแก เพศ,อายุ,ระดับการศึกษา,อาชีพ,รายได
ตอเดือน และสถานะของผูใชบริการ ที่มีผลกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง พบวา ผูใชบริการ
สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 29 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,001 – 20,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จริยา 
จุฬาธรรมกุล (2541)  เรื่องศึกษาการศึกษาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย เน่ืองจาก
ลักษณะของผูใชบริการอินเตอรเน็ตและลักษณะผูใชเว็บไซตเปนคนในกลุมใกลจบการศึกษาจนถึงผู
ที่เริ่มทํางาน ซ่ึงผูใชบริการในชวงอายุดังกลาวเปนผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา มี
รายไดระดับกลาง เพราะเปนชวงอายุที่มีความสนใจอยากเรียนรูสิ่งใหมๆ และสอดคลองกับทฤษฏี
พฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125-126) ที่วาผูบริโภคจะซื้อสินคาที่
ตรงกับสิ่งที่ตัวเองสนใจ ในแงของปจจัยเฉพาะบุคคล 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะผูใชบริการ ที่มีผลกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 
สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1.1 เพศของผูใชบริการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน เน่ืองจากเพศชาย
จะเปนเพศที่มีความสนใจในเรื่องของเทคโนโลยี อินเตอรเน็ทและเว็บไซต มากกวาเพศหญิง ดังนั้น
ในแงของประสบการณที่เคยซื้อบริการเว็บโฮสติ้งเพศชายจึงมีมากกวาเพศหญิง  
 1.2 ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน เน่ืองจาก อายุที่แตกตางกัน
ทําใหผูใชบริการมีประสบการณการใชบริการตางกัน โดยผูที่ใชบริการมากจะอยูในชวงวันทํางานคือ
ชวงอายุมากกวา 40 ป จะมีประสบการณในการใชบริการมากที่สุด เน่ืองจาก ผูที่อายุนอยกวานี้ อาจ
ยังมีความจําเปนในการใชเว็บโฮสติ้งไมมาก ยังไมมีเว็บไซตเปนของตนเอง และมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเว็บโฮสติ้งนอย ผูที่มีอายุมากกวาจึงมีประสบการณการซื้อเว็บโฮสติ้งมากกวาผูที่อายุนอย 
สวนผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน เน่ืองจาก คาใชจายในการซื้อเว็บโฮสติ้งที่สูงหรือ
ต่ํามากจากปจจัยหลายประการดวยกัน เชน ถาเว็บไซตที่ผูใชบริการเปนเจาของหรือดูแลอยูเปน
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เว็บไซตขนาดใหญ มีขอมูลมาก มีผูเขาใชบริการเยอะ ก็จะตองซ้ือโฮสติ้งที่มีราคาสูง เพ่ือขอพื้นที่ใน
การเก็บขอมูลที่มากกวาเว็บทั่วไป ดังนั้นในสวนของอายุที่มีความเกี่ยวของกับคาใชจายในการใช 
อาจเนื่องมากจากประเภทเว็บไซตที่ผูใชบริการเปนเจาของหรือดูแลอยู 
 1.3 ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง ดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้
งแตกตางกัน เน่ืองจากอาชีพที่ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งบอยมักเปนอาชีพธุรกิจสวนตัวและอาชีพ
ขาราชการ ซ่ึงอาชีพธุรกิจสวนตัวมักซื้อโฮสติ้งตามความจําเปนตองใช อาจเปนเว็บไซตที่เปนเว็บ
สวนตัว หรือเปนเว็บไซตที่ใชทําธุรกิจอีคอมเมิรซ การจําหนายสินคาทางเว็บไซต ซ่ึงธุรกิจประเภท
จําหนายสินคาทางเว็บไซตเปนธุรกิจที่มีการเติบโตสูง เน่ืองจากชองทางการจําหนายโดยใชเว็บไซต
มีตนทุนที่ต่ํากวาชองทางอื่น อีกทั้งยังสามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดทั่วโลก ไมจํากัดอยูแค
บริการที่เปดราน ดังนั้นในการประกอบธุรกิจสวนตัวสวนใหญ จึงนิยมใชทางเลือกทางดานเว็บไซต
เปนชองทางหนึ่งที่จําหนายสินคา จึงทําใหมีประสบการณใชบริการที่มากกวากลุมอาชีพอ่ืน และอีก
หน่ึงอาชีพที่มีพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งมากคืออาชีพขาราชการ ซ่ึงอาชีพขาราชการมักซื้อ
บริการโฮสติ้ง เพ่ือเปนเว็บไซตในการประชาสัมพันธหนวยงาน หรือเม่ือมีโครงการอะไรใหมๆ ก็ใช
ชองทางเว็บไซตเปนตัวกลางในการเผยแพรขอมูลในคนทั่วไปรับทราบ  
 1.4 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนตางกัน พฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งแตกตางกัน  ซ่ึงผูใชบริการที่มี
รายไดสูงจะมีประสบการณการใชบริการมากกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา เน่ืองจาก ผูที่มีรายไดสูง มักจะ
มีชองทางหารายไดที่หลายหลาย ดังน้ันในเรื่องของการมีเว็บไซตเปนของตัวเอง ทั้งเพ่ิอ
ประชาสัมพันธหรือจะเพ่ือจําหนายสินคา ก็ลวนเปนสิ่งที่ผูมีรายไดสูงเคยมีประสบการณมากกวา 
   1.5 สถานะของผูใชบริการตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานครในดานประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้ง แตกตางกัน  โดยผูที่เปนเจาของ
เว็บไซตจะมีประสบการณการใชบริการเวบ็โฮสติ้งสูงกวาผูที่เปนผูดูแลเวบ็ไซต เน่ืองมากจาก 
เว็บไซตทีเ่กิดขึ้นใหม ผูที่เปนเจาของเว็บไซตจะเปนผูดูแลเอง และเพิ่มเว็บไซตทีห่ลายหลายมากขึ้น 
มีเว็บใหมๆ เกิดขึ้นบอย และเว็บไหนทีป่ระสบความสําเร็จก็จะพัฒนาเว็บน้ันตอไป สวนเว็บไหนที่ไม
เปนที่นาสนใจก็จะลมเลิกไป และเม่ือผูทีเ่ปนเจาของมีเว็บไซตทีต่องดูแลจํานวนมาก จึงเริ่มหาผูที่มี
ความสามารถมาดูแลเว็บแทนตอไป ดังน้ันจึงทําใหผูที่เปนเจาของเว็บไซตมีประสบการณในการซื้อ
เว็บโฮสติ้งมากกวาผูดูแลเวบ็ไซต 
 
 2. ผลการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งดานคาใชจาย และปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาการภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮส
ติ้งดานความถี่ในการซื้อบริการเว็บโฮสติ้งใหม ซ่ึงสอดคลองกับแนวทฤษฎีปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:35) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (ศิ
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ริวรรณ  เสรีรัตน.2543:36 ) กลาวคือ ธุรกิจเว็บโฮสติ้งเปนธุรกิจประเภทบริการดังนั้นผูใชบริการ
สวนใหญก็จะคํานึงถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ขอ และยังใหความสําคัญอยูในระดับมาก
เปนสวนใหญอีกดวย ดังน้ัน ผูใหบริการจึงตองวางแผนกลยุทธเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ
ผูใชบริการ 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการเว็บโฮสติ้ง สามารถอธิบายไดดังน้ี  
 2.1 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮส
ติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้ง โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม ซ่ึงหมายถึง ผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดมาก ก็จะมีคาใชจายที่ใชบริการเว็บโฮสติ้งต่ํา เน่ืองมาจากการที่ผูใชบริการ
พยายามหาเงื่อนไขการสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุด ที่เหมาะสม ดังนั้นจึงไดคาใชจายที่ต่ํากวาผูที่
ไมไดใหระดับความสําคัญดานการสงเสริมการตลาด 
 2.2 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บ
โฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ที่ ซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ผูบริโภคที่ใหระดับความสําคัญของการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพมาก ก็จะมีความถี่ในการซื้อโฮสติ้งมากตามไปดวย เน่ืองมาจาก ผูใชบริการที่
ซ้ือเว็บโฮสติ้งบอยๆ มักเปนผูที่ทํางานในสวนของเว็บไซต  อินเตอรเน็ตโดยตรง ดังน้ันยอมมีการ
ตอรองกับผูใหบริการมาก หรือมีทางเลือกที่มากดังน้ันจึงพิจารณาทั้งในสวนของการรับประกันความ
พอใจการคืนเงิน พิจารณาถึงชื่อเสียงของผูใหบริการ รูปแบบเว็บไซตของผูใหบริการวามีความ
นาเชื่อถือหรือไมอยางไร 
  

 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  เน่ืองจากผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย อายุ  20-29 ป  มีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท และเปนเจาของเว็บไซต   จึงสามารถนําขอมูลดังกลาว มากําหนดแบงสวนตลาด 
กลุมเปาหมาย   วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด เพ่ือสนองความตองการของ
กลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง เน่ืองจากผูบริโภคที่แตกตางกัน ก็มีพฤติกรรมการใชบริการแตกตาง
กันไป ทั้งในงของประสบการณในการใชบริการ คาใชจายที่ใชบริการ และความถี่ในการใชบริการที่
แตกตางกันออกไป 
 2. ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทาง
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กายภาพ และ ดานกระบวนการ พบวา ผูใชบริการสวนใหญใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดอยูในเกณฑมาก แสดงวา ผูใชบริการสวนใหญพิจารณาถึงปจจัยตางๆเหลานี้ 
ในการที่จะเลือกใชบริการเว็บโฮสติ้ง สวนดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการใหระดับความสําคัญ
อยูในเกณฑปานกลาง เม่ือทราบถึงระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
ผูใชบริการคํานึงถึงในการที่จะตัดสินใจซื้อบริการเว็บโฮสติ้งวาปจจัยในแตละดานใดที่ตองคําถึงถึง  
ก็สามารถทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการ
ไดมากขึ้น สามารถนําขอมูลดังกลาว มาพัฒนาเครื่องมือทางดานการตลาด ทั้งในสวนของปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่ง ดาน
พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ เน่ืองจากธุรกิจเว็บโฮสติ้ง
เปนธุรกิจบริการดังนั้นผูใหบริการตองคํานึงถึงปจจัย 3 P’s ซ่ึงเปนการวางกลยุทธการตลาดของ
ธุรกิจบริการ  เพ่ือตอบสนองความตองการใหกับผูใชบริการไดอยางถูกตอง  
 3. จาการวิจัยปจจัยดานลักษณะของผูใชบริการ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
มีผลพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งในดานประสบการณการใชบริการ ดังนั้น ผูใหบริการจึงควร
กําหนดแบงสวนตลาด กลุมเปาหมาย   วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด เพ่ือสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง เน่ืองจากผูใชบริการที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได แตกตางกันก็มีพฤติกรรมการใชบริการรวมถึงความตองการแตกตางกันไป ทั้งในแงของ 
ประสบการณการใชบริการ คาใชจายที่ใชบริการ และความถี่ในการใชบริการ โดยผูใชบริการที่ผู
ใหบริการควรคํานึงถึงอยางมากเนื่องจากเปนผูใชบริการสวนใหญคือ ชาย อายุ  20-29 ป  มีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท และเปนเจาของเว็บไซต 
 4. จากการทดสอบ สมมติฐานการวิจัย พบวาผูใชบริการที่มีพฤติกรรมการใชบริการดาน
ประสบการณการใชบริการมากและมีคาใชจายในการใชบริการสูง คือกลุมที่มีรายไดมาก ดังน้ันใน
การที่จะกําหนดลูกคากลุมเปาหายเพื่อใหธุรกิจมีผลประกอบการณที่ดีควรคํานึงถึงผูใชบริการกลุมน้ี 
โดยผูใหบริการควรวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการกลุมน้ีเปนหลัก 
โดยอาจตองศึกษาวิจัยตอไปวาผูใชบริการกลุมน้ีมีความสนใจใหความสําคัญกับเรื่องใดมากที่สุด     
  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  
  1.ควรศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน(7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product), ราคา(Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place),  การสงเสริมการตลาด (Promotion), 
พนักงาน (People), กระบวนการใหบริการ (Process) และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ(Physical 
Evidence) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ
เปนธุรกิจใหบริการ  จะทําใหครอบคลุมเครื่องมือทางการตลาดมากขึ้น   ซ่ึงเดิมมีการศึกษาปจจัย
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ดานการตลาดเพียง 4 ดาน (4P’s)  ที่มุงเนนดานผลิตภัณฑ เพ่ือตองการทราบตําแหนงผลิตภัณฑ
ในทัศนคติของผูใชบริการ และความสามารถของเครื่องมือทางการตลาดแตละตัว เพ่ือนําผลของการ
วิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกลยุทธทางการบริหาร ใหสอดคลองกับ
กลุมเปาหมาย และตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหมากที่สุด 
  2. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของธุรกิจประเภทใหบริการเว็บโฮสติ้ง เพ่ือคาดการณวา
ผูใชบริการจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด เพ่ือสามารถปรับกลยทุธในการบรหิารให
สอดกับพฤตกิรรมของผูใชบริการ 
 3. ควรมีการศกึษาขอมูลทางสวนประสมทางการตลาดเพิ่มเพ่ือเปนการใหขอมูลทีช่ัดเจน
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เพ่ือใหทราบถึงทศันคติที่แทจริงของ
ผูใชใฃบริการ 
 4. ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคที่อยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดขอมูลพฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้ง วา
แตกตางหรือเหมือนกับการศึกษาในครั้งน้ี 
 5. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยตวัแปรอิสระในการศึกษา เชน ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยดานจิตวิทยา และรูปแบบการดํารงชีวิต ซ่ึงเปนปจจัยที่สงผลตอพฤตกิรรมการใชบริการ
เว็บโฮสติ้ง 
 6. ควรศกึษาเพิ่มเติมโดยตวัแปรตามในการศึกษา เชน แนวโนมธุรกิจ แนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อ  
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ภาคผนวก “ก” 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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คําช้ีแจง 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร โดยมีเนื้อหาสอบถามขอมูลในการสารนิพนธ 
เรื่อง “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคที่จะคนควารวบรวมขอมูลเพื่อวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการเวบ็โฮสติ้งดังนั้นผูวิจยัจึงขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวจิัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลบั   
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 

ตอนที่  1 ขอมูลเบ้ืองตนของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  2 ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ตอนที่  3 ขอมูลทางดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการเว็บโฮสติง้ 

 
 
      ผูวิจยั 
      นักศึกษาปรญิญาโท 
      สาขาวิชาการตลาด คณะสงัคมศาสตร  
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 

แบบสอบถาม 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

เว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษาวิจัย  
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการเว็บโฮสติ้ง 

ของลกูคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตอนที่ 1  ขอมูลเบือ้งตนของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง   กรณุาทําเคร่ืองหมาย    ลงในชอง  (  )  ทีต่รงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ 
 1.1 (  )   ชาย    1.2 (  )  หญิง 
2.  อาย ุ
 2.1 (  )  นอยกวา20 ป   2.2 (  )  20 – 29 ป  
 2.3 (  )  30 - 39 ป   2.4 (  )  40 – 49 ป 
 2.5 (  )  50 ปขึ้นไป   
3.  การศึกษา 
 3.1 (  )  มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา  3.2 (  )  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
 3.3 (  )  อนปุริญญาหรือเทียบเทา  3.4 (  )  ปริญญาตรี/สูงกวาปริญญาตร ี
4.  อาชพี 
 4.1 (  )  นิสิตนักศึกษา   4.2 (  )  พนักงานบรษิัทเอกชน 

4.3 (  )  ธุรกจิสวนตวั/อิสระ  4.4 (  )  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
3.5 (  )  อื่น ๆ โปรดระบุ...................................................... 

5 . รายได 
 5.1 (  )  ต่ํากวา 10,000 บาท  5.2 (  )  10,001 – 20,000 บาท 

5.3 (  )  20,001 – 30,000 บาท  5.4 (  )  30,001 – 40,000  บาท 
5.5 (  )  มากกวา 40,000 บาท 

6.  สถานะของผูใชบริการ 
 6.1 (  )  เจาของเวบ็ไซต   

6.2 (  )  ไมใชเจาของเว็บไซต (โปรดเลอืกหนาที่ของทานในขอยอย 6.2.1-6.2.3) 
 6.2.1 (  ) โปรแกรมเมอร 
 6.2.2 (  ) เว็บมาสเตอรหรือผูดูแลเวบ็ไซต 
 6.2.3 (  ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………………. 
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ตอนที่ 2   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง    ปจจัยตอไปนี้มีความสําคัญตอการใชบริการเว็บโฮสติ้งของทานมากนอยเพียงใด 

    โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองในชองวางที่ตรงกับความคดิเห็นทาน 

ระดับความสําคัญ   
  นอย

ที่สุด 
1 

นอย 
2 

ปาน
กลาง 

3 
มาก 
4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
ดานผลิตภัณฑ 

1 ความหลากหลายของบริการ           
2 ความเสถียรของเครือ่งเซิรฟเวอร           
3 ความเร็วของเซิรฟเวอร           
4 ประเภทของ Control Panel ที่ใหบริการ       
5 ยี่หอของเซิรฟเวอร           
6 คุณภาพของการรับ-สงอีเมล           
7 ระบบปองกันไวรัสและอเีมลขยะ      
8 บริการหลังการขาย           
ดานราคา 

9 ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ           
10 ราคาเมื่อเทียบกับผูใหบริการรายอื่น           
11 การระบุราคาสินคา           
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

12 จดจําชื่อเวบ็ไซตไดงาย           
13 เว็บไซตของผูใหบริการใชงานงาย           
14 เว็บไซตดูนาเชื่อถอื           
การสงเสรมิการตลาด 

15 สวนลด / ของแถม           
16 การคนหาจาก Search Engine           
17 การโฆษณาผานสื่อตางๆ           
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ระดับความสําคัญ  

นอย
ที่สุด 

1 
นอย 
2 

ปาน
กลาง 

3 
มาก 
4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
ดานพนักงาน 

18 การบริการของพนักงานขาย           
19 การบริการของ Technical Support      
20 ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา           
ดานการสรางและการนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ 

21 การรับประกันความพอใจและการคืนเงิน           
22 จํานวนปท่ีใหบริการ           
23 ชื่อเสยีงของบริษัท           
24 ตัวอยางรายชือ่ลูกคาที่ใชบริการ           
25 รูปแบบเว็บไซตของผูใหบริการ           
26 ใหรายละเอียดบริการชัดเจน           
ดานกระบวนการ 

27 ความรวดเรว็ในการใหบริการ           
28 ความถูกตองในการใหบริการ           
29 การบริการดานบัญชีเอกสาร           
30 การสั่งซื้อและชําระเงิน           
31 การแจงเตอืนวันหมดอายุและการตออาย ุ      
32 สามารถติดตอไดทุกคร้ังทีมี่ปญหา           
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ตอนที่ 3   พฤติกรรมการเลือกใชบริการเว็บโฮสติ้งของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง   กรณุาทําเคร่ืองหมาย    ลงในชอง (  ) หรือเติมขอความ ท่ีตรงกับพฤติกรรมการใช 

   บริการเว็บโฮสติ้งของทาน 
 
1.  ทานมีประสบการณการใชบริการเว็บโฮสติ้งมาแลว _________ ป  
2.  แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการเวบ็โฮสติ้งของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 2.1 (  )  สอบถามจากเพือ่น  2.2 (  )  หนังสือคอมพิวเตอร 
 2.3 (  ) เว็บบอรด   2.4 (  )  Search Engine 
 2.5 (  )  อื่นๆ โปรดระบ ุ.............................. 
3.  ปจจบัุนทานใชบริการเว็บโฮสติ้งของผูใหบริการใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

2.1 (  )  NetDesignHost  2.2 (  )  Porar 
 2.3 (  )  ThaiHostSave   2.4 (  )  csloxinfo 
 2.5 (  )  Yes Hosting   2.6 (  )  Netregis 
 2.7 (  )  4GBHost   2.8 (  )  Appservhost   
 2.9 (  )  Hostpacific   2.10 (  )  อื่นๆ โปรดระบุ ................................ 
4.  คาใชจายที่ทานใชบริการเว็บโฮสติ้ง ________________ บาทตอป 
5.  ความถีท่ีท่านซ้ือบริการเว็บโฮสติ้งใหม _______ ครั้งตอป    
6.  ทานมีวตัถุประสงคหลกัในการใชเวบ็โฮสติ้งขอใดมากที่สุด (เลอืกตอบเพียง 1 ขอ) 
 6.1 (  )  ใหขอมูลขาวสาร      
 6.2 (  )  อีคอมเมิรซ 
 6.3 (  )  เว็บบอรด 
 6.4 (  )  อื่นๆ โปรดระบ ุ.............................. 
7.  ประเภทของบริการเว็บโฮสติ้งทีท่านใชงาน 
 7.1 (  )  ใชอีเมลเทานั้น       
 7.2 (  )  ใชเวบ็ไซตเทาน้ัน  
 7.3 (  )  ใชเวบ็ไซตและอีเมล 
 7.4 (  )  อื่นๆ โปรดระบ ุ.............................. 
 
 

** ขอขอบพระคุณสาํหรับความอนเุคราะหในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ข    
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

                  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย สพุาดา สิริกุตตา     กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารยรักษพงษ วงศาโรจน               กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร 
                             มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล         นางสาวอัญชลี  ชุติไพจิตร 
 
วันเดือนปเกิด  19 กันยายน 2522 
 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน  47-49 ถนนมหานคร เขตบางรัก 
  กรุงเทพมหานคร 10500 
 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  กรรมการผูจัดการ 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท เบ็ทเธอรเวย ครีเอชัน่ จํากัด 
 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2545  เภสัชศาสตรบัณฑิต  
  มหาวิทยาลัยมหิดล 
 
พ.ศ. 2551       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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