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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจใน
บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มคนวัยท างาน 20-59 ปี ที่ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 
คน  และเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.965 และมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติ
เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี 
สถานภาพโสด และมกีารศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง และอาศัยในภูมิภาคท่ีพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร  
ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า, ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า, ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ส่วนการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยเรื่องความพึงพอใจพบว่าความพึงพอใจในบริการแต่ละด้านส่งผลต่อการบอกต่อของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าความพึงพอใจในบริการด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า, ด้านการให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) และความพึงพอใจในบริการด้านการ
ให้บริการอย่างเท่าเทียม, ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา, ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง ไม่มีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)   
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to explored the perception of brand equity 
and service satisfaction affect the word of mouth of home Internet (ADSL) of people 
of working age.  The sample used in the study came from the  people of working age  
20-59 years old used  home Internet (ADSL) .Using the simple purposive sampling 
method . The number of 400 people and a close-ended questionnaire was used to 
collect data with the reliability test result of 0.965 and content validity was 
established through qualitative reviews from experts.  The statistical methods were 
categorized into descriptive means such as percentage, average, and standard 
deviation. The statistical methods were categorized into descriptive means such as 
percentage, average, and standard deviation. In statistical significance testing, the 
influential statistics method was statistically significant at the level of 0.05 and 
achieved through multiple regression analysis. 
          The study found that the majority of respondents were female. Between the 
ages of 26-30 years old, single and has a bachelor's degree. The monthly income less 
than or equal to 20,000 baht, a company employee / contractor and living in 
Bangkok. The hypothesis testing showed that Brand equity affects service  satisfaction 
in home Internet (ADSL)   generally different at the significance level of 0.05. 
Considering it was found that brand equity such as brand awareness, brand perceived 
quality, brand Loyalty Influencing service satisfaction in home Internet (ADSL). And  
test the hypothesis, the research about satisfaction found that service satisfaction 
affect of word of mouth of home Internet (ADSL)  generally different at the 
significance level of 0.05. Considering it was found service satisfaction such as 
Progressive service, Continuous service Influence word of mouth in home Internet 



 

 
 

(ADSL) and Equitable service, Timely service, Ample service  do not Influence word 
of mouth in home Internet (ADSL). 
 
Keywords: Brand Equity, Service Satisfaction, Word of Mouth, Home Internet (ADSL)   
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เข้าใจ ในขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากข้ึน เพ่ือมาตรฐานและความน่าเชื่อถือจนการศึกษาเฉพาะ
บุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
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 คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

ด้วยโลกในยุคปัจจุบันเป็นยุคของโลกาภิวัตน์ ที่มีการเชื่อมต่อและสื่อสารแบบไร้พรมแดนโดย
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนอย่างมากในการใช้ชีวิตในแต่ละวันของคนในปัจจุบัน โดยจะเห็น
ได้จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 ซึ่งจัดท าโดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA จากรายงานจะ
พบว่า ปี 2558 ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวนผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยร้อยละ 56.3 สูงกว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่พักอาศัยในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ซึ่งมีจ านวน
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยร้อยละ 43.7 ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
 
ภาพที่ 1.1: ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามสถานที่ที่พักอาศัย 

 

 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.). (2558). รายงานผล  
       การส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
       https://www.etda.or.th/download-publishing/31/. 
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แสดงให้เห็นว่าโครงสร้างพื้นฐานด้านไอทีของกรุงเทพมหานคร ยังคงมีความหลากหลายและ
สมบูรณ์มากกว่าต่างจังหวัด นอกจากนี้ ยังพบอีกว่าจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยจะ
แปรผันตามช่วงชั้นการศึกษาและระดับรายได้ของครัวเรือน ดังจะเห็นได้ว่า ยิ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
ระดับการศึกษาหรือระดับรายได้ของครัวเรือนสูง ก็จะมีช่วงเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงตามไปด้วย 
โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ได้รับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป และผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีรายรับเฉลี่ยต่อ
เดือนของทั้งครัวเรือนสูง ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป จะมีจ านวนเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดย
เฉลี่ยมากกว่า 50 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ขึ้นไปและสถานภาพการท างานผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามร้อยละ 35.9 มีสถานภาพการท างานเป็นข้าราชการพนักงาน/ ลูกจ้างของรัฐ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ องค์กรอิสระ รองลงมาพบว่า ร้อยละ 31.3 เป็นกลุ่มนักเรียน นักศึกษา และร้อยละ 
22.7 มีสถานภาพการท างานเป็นพนักงาน/ ลูกจ้างเอกชน ตามล าดับ ดังแสดงในภาพ 1.2 
 
ภาพที่ 1.2: ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามสถานภาพการท างาน 

 

 
 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.). (2558). รายงานผล  
        การส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558. สืบค้นจาก  
        https://www.etda.or.th/download-publishing/31/. 
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ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้ จะพบว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มสูงขึ้นในด้านการใช้งาน
และกลุ่มคนที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีรายได้และท างานแล้ว และกลุ่มคนวัยท างานเหล่านี้มี
อัตราการใช้งานอินเตอร์สูงขึ้นเรื่อย ๆ ในปัจจุบัน จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักอีกกลุ่มในธุรกิจผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) และด้วยการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง การแข่งขันด้าน
ธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) จึงเข้มข้น ซึ่งจะต้องท าการวางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ิมมากข้ึน 
เพ่ือดึงให้ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่อยู่ในวัยท างานมาใช้บริการมากขึ้น และตราสินค้า (Brand) กับการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นับเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ โดยตราสินค้า (Brand) มีบทบาทและ
ความส าคัญในการวางแผนการตลาดเพราะตราสินค้านั้นได้ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งเพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่งเห็นได้จากผู้บริโภคท่ัวไปจะมีความเชื่อมั่นและรู้สึกว่าสินค้าที่มีตราสินค้า
จะมีคุณค่าสินค้าที่ดีกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า และตราสินค้า (Brand) ยังเป็นฐานส าคัญในการเลือก
บริโภคสินค้า โดยกล่าวกันว่าตราสินค้าเป็นจุดรวมของอารมณ์และเหตุผลที่เปน็สาเหตุในการใช้
ตัดสินใจซื้อสินค้าของตราสินค้ามากกว่าตราสินค้าอ่ืน (Schmidt & Ludlow, 2002) การสร้างตรา
สินค้า (Branding) จึงกลายมาเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ถูกพัฒนาขึ้นมาใช้ในการเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เกิดขึ้นเมื่อตรา
สินค้าไดม้ีคุณค่าภายใต้สายตาของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดตีความและรักษาข้อมูลเกี่ยวกับตัว
สินค้าและตราสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันทอีีกท้ังยังเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภคยิ่งไป
กว่านั้นความมีชื่อเสียงของตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งยังเปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพ
ให้กับผู้บริโภคและสามารถเชิญชวนลูกค้ารายใหม ่ๆ ได้ดีเท่า ๆ กับการรักษาลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่
ธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าจึงสามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาวได้ (Keller, 1998)  และสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด และช่วยพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมไปถึงการศักยภาพของการ
ขยายตราสินค้า (Peter & Olson, 2008) ส่งผลให้องค์การธุรกิจมียอดขายที่เพ่ิมมากข้ึน อันเป็นการ
แสดงถึง ส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นด้วย (Helander & Khalid, 2000) ดังนั้นคุณค่าตราสินค้า
จากมุมมองของลูกค้า จงึมสี่วนร่วมส าคัญในการสร้างความส าเร็จทางการตลาด (Aaker, 1991) และ
ต้องสร้างความพึงพอใจในการรับบริการอินเทอร์เน็ต และน าไปบอกต่อให้เกิดการรับรู้และกลับมาใช้
บริการอีกครั้ง ด้วยวิธีการการบอกต่อด้วยการสื่อสารปากต่อปาก (Word of Mouth)  สามารถเป็น
วิธีการสื่อสารที่เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรงและประหยัดงบประมาณด้านโฆษณา โดยผู้บริโภคเป็น
สื่อกลางที่ดีที่สุดที่จะส่งต่อข้อมูลต่าง ๆ และเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคพูดคุยแบบแชร์ประสบการณ์ที่ดี
เกี่ยวกับการใช้บริการต่าง ๆ จนท าให้เกิดการรับรู้ของตราสินค้าและมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการใน
ครั้งต่อไป (Luara, 2010) ดังนั้นการบอกต่อนั้นจึงถือได้ว่า เป็นหัวใจส าคัญอย่างมากต่อความมั่นคง 
และการด าเนินการของธุรกิจต่าง ๆ โดยการกลับมาใช้บริการซ้ านั้น และการซื้อซ้ าหมายถึง การที่
ลูกค้าซื้อสินค้าหรือการบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากได้
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มีการใช้บริการไปแล้ว และก่อให้เกิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ 
แสดงออกโดยการแนะน าครอบครัว เพื่อนร่วมงาน มิตรสหาย และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ ซ่ึง
หากลูกค้าน าไปบอกต่อ ๆ ไป นั่นหมายความว่า ลูกค้าเหล่านั้นย่อมมีโอกาสที่จะมาใช้บริการ จึงเป็น
การสร้างความเหนี่ยวแน่นในการใช้งานของกลุ่มลูกค้าเดิม และเพ่ิมกลุ่มลูกค้าหน้าใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้นการพัฒนาบริการและกลยุทธ์ด้านการตลาดอย่างเข้มข้น เพ่ือบริหารตราสินค้าให้
แข็งแกร่งเกิดคุณค่าในสายตาผู้บริโภคให้มากข้ึน นอกจากประสิทธิภาพของระบบโครงข่ายและการ
บริการของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) คุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคตระหนักได้จะต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เพื่อให้เกิดประสิทธิผลและความพึงพอใจของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
และพัฒนาการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าได้โดยการสร้างความพึงพอใจในการบริการให้กับ
ลูกค้าและสามารถเข้าไปนั่งอยู่ในใจของกลุ่มลูกค้าวัยท างานได้ และเกิดการบอกต่อ ๆ ไปเรื่อย ๆ  
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณคา่ตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการ
และการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน เพ่ือให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) น าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ด้านตราสินค้าและ
พัฒนาคุณค่าตราสินค้าให้มีความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
และมีส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ที่สะท้อนเชิงบวกให้กับความพึงพอใจในการบริการ
จนเกิดการบอกต่อในการบริการ เพ่ือเป็นการเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทให้สามารถด าเนิน
ธุรกิจต่อไปด้วยความมั่นคง 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1.2.1 เพ่ือส ารวจการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน 

1.2.2 เพ่ือส ารวจความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน 

1.2.3 เพ่ือส ารวจการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน 

1.2.4 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

1.2.5 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในบริการที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มคนวัยท างาน 20-59 ป ีทีใ่ช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL)   

1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้
จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) และการบอก

ต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าตราสินค้า 

1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน 2558 ถึง กุมภาพันธ์ 2559 
 

1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

1.4.1 ฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถน าผลการวิจัย
เรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ไปใช้ในการปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ด้านตราสินค้าและ
สร้างคุณค่าตราสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

1.4.2 ฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถน าผลการวิจัย
เรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ไปใช้ในการปรับปรุงพัฒนาด้านการบริการต่าง ๆ ให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในการบริการมากท่ีสุด จนน าไปสู่การบอกต่ออย่างมีประสิทธิภาพ 

1.4.3 ฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถน าผลการวิจัย
เรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจบริการและน าไปสู่การบอกต่อและการ
กลับมาใช้บริการซ้ าได ้เพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่อย่างมีประสิทธิภาพให้กับบริษัทได้ 

1.4.4 ฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถน าผลการวิจัย
เรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 



6 

(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ไปใช้พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ด้านตราสินค้า การบริการ เพ่ือเป็น
การเพ่ิมขีดความสามารถในทุก ๆ ด้านของบริษัทและให้บริษัทด าเนินธุรกิจเหนือกว่าคู่แข่งได้ 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.5.1 คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าในสายตาของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL)   

1.5.2 ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกท่ีดีและชื่นชอบในบริการที่ได้รับจากการบริการ 
1.5.3 การบอกต่อ คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก

การบริการในของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) และเกิดการแสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 

1.5.4 อินเทอร์เน็ต ADSL คือ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงที่เรียกว่า แถบกว้าง (Broadband)  
การใช้งานโครงข่าย ADSL มี 3 ส่วนหลัก คือ (1) โครงข่าย (2) ผู้ให้บริการ และ (3) ผู้ใช้บริการ 

1.5.5 คนวัยท างาน คือ ผู้ที่มีช่วงอายุระหว่าง 20-59 ปี ที่ใช้งานบริการอินเทอร์เน็ต (ADSL)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผูวิจัย

ไดทําการสืบคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดย

แบงเนื้อหาของบทนี้เปน 5 สวนคือการรับรูคุณคาตราสินคาท่ีสงผลความพึงพอใจในบริการและการ

บอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคา 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจในบริการ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการบอกตอการใชบริการ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอินเทอรเน็ตบาน ADSL 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรื่องคุณคาตราสินคา, ความพึง

พอใจในบริการ และการบอกตอ 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ รูปแบบ สัญลักษณ การออกแบบ และลักษณะเฉพาะตาง ๆ ของ

สินคาหรือบริการตาง ๆ ของผูขายและกลุมผูขาย เพ่ือใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wong, 2002) โดยนักการตลาดจะสามารถสรางตราสินคา (Branding) ท่ี

ทําใหสินคาและตราสินคาแตกตางจากคูแขงขันทางการตลาดได (Baker, 1996; Dibb, Simkin, 

Pride & Ferrell, 1997 และ Kotler, 1997) 

ตราสินคา คือ โลโก เครื่องหมายทางการคา บรรจุภัณฑ รวมไปถึงสินคาหรอืบริการ ท่ีบง

บอกถึงความแตกตางของสินคาและบริการจากคูแขงขันทางการตลาดได (Aaker, 1996) และทําให

สินคามีมูลคาเพ่ิมตาง ๆ ในสินคา และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  

(De Chernatony & McDonald, 1992) และ ยังหมายถึง การท่ีผูผลิตแสดงชื่อสินคาหรือ

เครื่องหมายทางการคา ทําใหผลิตภัณฑมีตราสินคา นั่นจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑและ

เปนเครื่องมือในการสรางความแตกตางจากคูแขงขันได (Riezebos, 1994) 

ความสําเร็จของตราสินคา นั่นเกิดจากความสามารถของมูลคาเพ่ิมในสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็น

ถึงความสําคัญสามประการท่ีจะนําไปสูการประสบความสําเร็จของตราสินคา คือ (1) ตราสินคาเกิด

จากการรับรูคุณคาท่ีเพ่ิมข้ึนของลูกคา (2) รับรูคุณคานั้นสามารถชักจูงโดยมูลคาเพ่ิมในสินคา และ  
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(3) มูลคาเพ่ิมในคุณลักษณะนั้นจําเปนตองยั่งยืน และการเพ่ิมของมูลคาตราสินคาสามารถท่ีจะทํา

หนาท่ีแทนขอมูลขาวสารนั้นใหได โดยลูกคาใชกระบวนการในการใชเวลาเพียงเล็กนอยในการท่ีจะ

คนหาเปรียบเทียบกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาได (Rowley, 2004 และ Bergstrom, 2000) 

Kotler (1998) อธิบายวา การสรางตราสินคานั่นสําคัญมาก เพราะหากสินคาหรือบริการ 

ตาง ๆ ไมมีตราสินคาแลว จะเห็นเปนเพียงสินคาธรรมดาชิ้นหนึ่ง ดังนั้นราคาจะเปนปจจัยในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงจะทําใหเม่ือตองการการแขงขันและไดกําไรเจาของสินคานั่นจะตองผลิตสินคาท่ี

มีตนทุนการผลิตต่ําท่ีสุด แตแคมีชื่อตราสินคานั่นไมเพียงพอ ดังนั้นตราสินคาจะตองตอบคําถามไดวา 

ชื่อตราสินคามีความสําคัญอยางไร กอใหเกิดความความสําคัญอยางไรบาง และระดับความพึงพอใจท่ี

ตราสินคาสรางข้ึนอยูระดับไหน ดังนั้นในการสรางตราสินคา สิ่งท่ีตองทําท้ังหมด ไดแก การคนหาและ

การวางตําแหนง การวางคุณคาสินคาของตราสินคา และขอเสนอดานคุณคาตราสินคา โดยรวมท้ังนี้

เพ่ือใหเจาของสินคาสามารถเสนอสินคาตาง ๆ ภายใตคุณคาตราสินคาท่ีตนเองผลิตข้ึนและสามารถ

ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสินคาภายใตตราสินคานั่น ๆ ได 

Morgan (2002) อธิบายวา ตราสินคาท่ีจะสําเร็จและกาวหนานั้นจะตองมีเอกลักษณ

เฉพาะเจาะจงท่ีเดนชัดและโดดเดน และในความโดดเดนนี้จะตองทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง

คุณลักษณะท่ีแตกตางของสินคาจากคูแขงขันได และบอกไดวาอยูตําแหนงใดในตลาด หรือกลาววา 

ตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนั่นจะพิเศษกวาตราสินคาอ่ืน ๆ และมีลักษณะเฉพาะท่ีโดดเดน และ

สามารถแขงขันกับตราสินคาอ่ืน ๆ ได  

Aaker (1996) ไดกลาววา การสรางตราสินคานั้นยากแตสามารถทําไดและจําเปน หัวใจ

สําคัญของการสรางตราสินคาใหสามารถประสบความสําเร็จนั้นคือ เขาวิธีท้ังวิธีสรางและการพัฒนา

เอกลักษณสินคา ดังนั้น เอกลักษณตราสินคา ตามแนวคิดของ Aaker (1996) คือ ลักษณะเฉพาะใน

องคประกอบตาง ๆ ของตราสินคาท่ีถูกสรางข้ึนมา นอกจากนี้ เอกลักษณของตราสินคาสามารถสราง

ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตาง ๆ 

อาทิ ประโยชนหนาท่ีของตราสินคา (Functional Benefits) และประโยชนดานอารมณและ

ความรูสึก (Emotional Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะท่ีเปนเครื่องบงบอกสถานะ

ของผูบริโภค (Self-expressive Benefits)  

          Kotlel และ Armstrong (1996 อางใน ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2543) ไดกลาววา ตราสินคา เปน

ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมตาง ๆ 

ดังกลาว เพ่ือท่ีจะระบุถึงสินคาและบริการของผูขาย เพ่ือสามารถแสดงถึงคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน

ของสินคาจากคูแขงได  



9 

ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539) ไดกลาววา ตราสินคา วาหมายถึง คํา สัญลักษณหรือขอความ

สั้น ๆ ท่ีสามารถเปนเครื่องมือในการสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของสินคาและตําแหนง

ของสินคาตลอดจนประโยชนตาง ๆ และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีจะไดรับ 

เสรี วงศมณฑา (2540) ไดอธิบายถึง ลักษณะของตราสินคา (Brand) วามีลักษณะดังนี้  

(1) บุคลิกยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยคุณคากายภาพ (Physical Value) และคุณคา

การใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาจิตวิทยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจ

ซ้ือสินคาเกิดจากความรูสึกและความพึงพอใจตอตราสินคาของผูบริโภค (3) สินคาเกิดจากการสราง

และผลิตข้ึนมา แตคุณคาตราสินคานั่นเกิดจากผูบริโภครับรูภาพลักษณและคุณลักษณะสนิคา 

(Perceptual Image) (4) คูแขงสามารถเลียนแบบลักษณะของสินคานั้น ๆ ไดแตจะไมสามารถ

เลียนแบบคุณคาของตราสินคาได เพราะคุณคาตราสินคานั่นเปนเอกลักษณท่ีอยูในใจผูบริโภค ซ่ึงจะ

หมายความหากผูบริโภคซ้ือ 10 อยาง นั่นเพราะสินคาหนึ่งในนั้นมีตราสินคาท่ีแตกตางกัน ดังนั้นตรา

สินคาท่ีจะประสบความสําเร็จนั่นจะตองเปนตราสินคาท่ีแตกตางและผูบริโภคจดจําและรับรูถึงคุณคา

ตราสินคานั่นได 

ดังนั้นเม่ือพิจารณาถึงคําจํากัดความคําวา “ตราสินคา” จะเห็นวาลักษณะสําคัญของตรา

สินคา คือ การสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทตองใชตราสินคาเพ่ือใหตราสินคามีความ

แตกตางจากคูแขงขันได ถาผูบริโภคสามารถรับรูและตระหนักรูถึงตราสินคาของผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายท่ีมีความแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืน ๆ ได  ตราสินคานี้จะสามารถสรางผลประโยชนอยาง

มาก โดยทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการบริโภคอยางมาก (Riezebos, 1994) 

2.1.1.1 ความสําคัญของตราสินคา 

ความสําคัญของตราสินคา นั้นสามารถแบงออกไดใน 2 ระดับท่ีแตกตางกันคือ 

1) ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalties) ทําใหเกิด

เปนทรัพยและผลกําไรได  โดยผูผลิตจะสามารถมองเห็นความตองการของผูบริโภคไดและสามารถ

วางแผนพยากรณยอดขายในอนาคตได และสามารถชวยปองกันคูแขงได และกอใหเกิดการวางแผน

ทางการตลาดอยางม่ันคงและม่ันใจยิ่งข้ึน นอกจากนี้แลวตราสินคา ยังทําใหเกิดการลงทุนในการ

สงเสริมชองทางจัดจําหนายได และสงเสริมการผลิตสินคาหรือบริการไดในระยะยาวอีกดวย 

2) ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) คือ

แนวทางของตราสินคามีกระบวนการตาง ๆ ท่ีทํางานใหกับผูผลิตสินคา สําหรับผูคาปลีกจะสามารถจํา

หนายสินคาแกผูบริโภคโดยตรง และถาผูผลิตนั้น ๆ ไมสรางตราสินคาของตนเองจะไมสามารถสื่อสาร

โดยตรงไปยังผูบริโภคไดเลย  

การสรางตราสินคา ผูท่ีมีหนาท่ีวางแผนทางการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกตาง ๆ ดังนี้ (Aaker, 1991) 
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1) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ผูบริโภคสามารถวัดคุณคาตราสินคา 

2) ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ผูบริโภคสามารถเขาใจคุณสมบัติ 

ตาง ๆ ของตราสินคาและประโยชนของตราสินคา 

ตราสินคา นอกจากนี้ ตราสินคามีความสําคัญตอผูผลิตหรือเจาของสินคาแลวนั้น ยัง

สามารถแสดงคุณภาพของสินคาและคุณคาของสินคา ซ่ึงมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอีกดวย 

ดังนั้นการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการสรางตราสินคา 

ซ่ึงจะตองสรางใหโดดเดนและแตกตางจากผูแขงขัน เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาของผูบริโภคใหมากท่ีสุด ตราสินคาจึงมีความสัมพันธตาง ๆ ในใจของ

ผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1) เจาของสินคา: ผูผลิตและออกแบบ ตั้งชื่อ ตั้งราคา ใหการบริการ และรูปแบบ

การจัดจําหนายตราสินคา 

2) ตัวสินคา: ตําแหนงของสินคา คุณภาพสินคา เสียง และภาพ ท่ีสามารถสื่อสาร

ผานท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย ประชาสัมพันธ และตลาดทางตรง 

3) ผูบริโภค: การเปดรับสื่อตาง ๆ และการตีความจากสื่อ ทัศนคติ การรับรู และ 

ประสบการณตาง ๆ เก่ียวกับสินคาของผูบริโภค 

การท่ีผูบริโภคจะจําแนกความแตกตางระหวางสินคาตราสินคาหนึ่งกับอีกตราสินคา

หนึ่ง ผูบริโภคจะใชการจําแนกจากการจดจําไดถึงลักษณะตาง ๆ ท่ีแตกตางกันของสินคาหรือบริการท่ี

ผูบริโภคเคยไดรับจากสินคานั่น ๆ ตราสินคานั่นแบงได 2 องคประกอบใหญ ดังนี้  

(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product Components) มีสวนประกอบดังนี้ 

1.1) ชื่อตรา (Brand Name) ตราท่ีเปนชื่อ คําพูด ขอความตาง ๆ ท่ีออก

เสียงได เชน โซนี , เนสกาแฟ ฯลฯ 

1.2) เครื่องหมายสินคา (Brand mark) เครื่องหมายของตราสินคาท่ี

สามารถจดจําได แตออกเสียงไมได อันไดแก รูปภาพ สัญลักษณ ตลอดจนสีสันตาง ๆ ท่ีปรากฏใน

เครื่องหมายตาง ๆ 

1.3) เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ตราสินคาท่ีมีการจดทะเบียน เพ่ือ

ปองกันการละเมิดตามสิทธิของกฎหมาย 

1.4) โลโก (Logo) เปนสัญลักษณของกิจการหรือองคกร เชน ตราครุฑ

แสดงสัญลักษณหรือตราเครื่องหมายของธนาคารกรุงไทย 

2) ดานการรับรูและความเขาใจ (Perceptual Components) มีสวนประกอบดังนี้ 

2.1) User Image คือ ประเภทบุคคลตาง ๆ ท่ีปรารถนาใหใชสินคาเรา 
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2.2) Emotional Benefits คือ การรับรูและความรูสึกเม่ือใชสินคาของตรา

สินคานั่น  

2.3) Brand Soul คือ คุณคาหลักท่ีสามารถระบุตราสินคาได 

2.4) Brand Image คือ ภาพลักษณของตราสินคาหรือความรูสึกท่ีมีตอตรา

สินคาและในใจของผูบริโภค ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คือสิ่งท่ีแสดงออกมาในสวน

ของผลิตภัณฑ (Product Components) และการรับรูและความเขาใจ (Perceptual 

Components) 

2.5) Brand Personality คือ ลักษณะของสินคาและบุคลิกตราสินคา 

2.6) Brand Positioning คือ การวางตําแหนงตราสินคา ท้ังสวนตลาด 

และในใจของผูบริโภค 

ดังนั้นท้ัง 2 สวนนั่นสําคัญแกการสรางตราสินคาเนื่องจากตราสินคาท่ีดีและเปนท่ี

ยอมรับและแข็งแกรงนั้นสามารถสงผลใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และจะทําใหตราสินคานั้น

คงอยูไดนาน 

ซ่ึงตราสินคานั้นสําคัญตอผูซ้ือและตอผูขาย ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2543) มีดังตอไปนี้ 

1) ตราสินคาท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภคหรือผูซ้ือ มีดังนี้ 

1.1) ตราสินคาท่ีผูบริโภคสามารถเรียกชื่อสินคานี้ไดอยางถูกตอง 

1.2) ตราสินคาท่ีผูบรโิภคสามารถรับรูถึงคุณภาพของสินคาและเห็นถึง

ความแตกตางระหวางสินคาได  

1.3) ตราสินคาท่ีผูบริโภคสามารถทราบถึงสินคาใหม ๆ จากตราสินคาได 

1.4) ตราสินคาท่ีผูบริโภคมีอิสระในการเลือกซ้ือสินคาจากตราสินคาใดก็ได 

2) ตราสินคาท่ีมีความสําคัญตอผูขาย มีดังนี้ 

2.1) ผูขายจะใชตราสินคาสําหรับโฆษณาและการสงเสริมทางการตลาดอ่ืน  

2.2) ตราสินคาจะชวยใหมียอดขายมากข้ึนและสามารถควบคุมสวนครอง

ตลาด 

2.3) ตราสินคาจะชวยแนะนําสินคาใหมได 

2.4) ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

จากคําจํากัดความของตราสินคา จะเห็นวาตราสินคาไมไดเปนเพียงตราสินคาหรือ

บรรจุภัณฑของสินคาเทานั้น ตราสินคาจะหมายถึงการรวมกันของทุกสิ่งท่ีผูบริโภครบัรูในตัวสินคา ซ่ึง 

Aaker (1996) สามารถอธิบายถึงความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคาได รวมท้ังมีความเขาใจ

เรื่องตราสินคาและสินคาได 
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ภาพท่ี 2.1: แบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

 

 
 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free Press. 

 

           ซ่ึงจากคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ซ่ึงไดมีผูท่ีจํากัดความไวมากมายแตจะ

มีอยูสิ่งหนึ่งท่ีผูรูท้ังหลายไดจํากัดท่ีเหมือนกัน คือ ตราสินคาจะมีเอกลักษณเฉพาะในตัวตราสินคา 

หรือจะมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีโดดเดนในตัวมันเอง ซ่ึงจะตองแตกตางจากคูแขงขันภายใตสายตา

ผูบริโภค ซ่ึงหากเปรียบเทียบกันแลวตราสินคาก็เปรียบเสมือนบุคคลท่ีแตกตางกันไป ซ่ึงไมสามารถ

ลอกเลียนแบบกันได ดังแนวคิดของ Duncan (2002) ท่ีกลาววา เอกลักษณตราสินคา จะเปน

เอกลักษณเฉพาะเจาะจงของสิ่ง ๆ นั้น เชน ส ีสัญลักษณ ตัวอักษร ซ่ึงการสรางเอกลักษณในตรา

สินคาจะมิใชเฉพาะลักษณะทางกายภาพเทานั้น แตตองใหผูบริโภครับรูและเกิดการจดจําสินคานั้นได 

ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงจําเปนท่ีจะอยูควบคูกัน ซ่ึงความสําเร็จ

ในการสรางตราสินคานั้น จะหมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคานั่นใหเกิดข้ึนไดดวย 

2.1.1.2 โครงสรางเอกลักษณของตราสินคา 

Aaker (1996) กลาวถึง โครงสรางเอกลักษณของตราสินคานั่นประกอบดวยกัน 2 

สวน คือ Core Identity และ Extended Identity 

   1) Core Identity หมายถึง แกนสําคัญท่ีเปนจุดยืนของตราสินคา ท้ังแงดาน

ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซ่ึงมีองคประกอบและแสดงถึงจุดยืนของตราสินคา ซ่ึง

จะตองไมเปลี่ยนแปลง แมวาตราสินคานี้อาจเติบโต เชน การขยายสายผลิตภัณฑและการขยายตลาด  
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นอกจากนี้ Core Identity ควรมีองคประกอบท่ีสามารถทําใหตราสินคามีเอกลักษณ

และมีคุณคาในตัวสินคา ท้ังดานประโยชนหนาท่ีของตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชน

ของตราสินคาในฐานะท่ีเปนเครื่องบงบอกสถานะของผูบริโภค (Selfexpressive Benefits) และ

ประโยชนดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) เปนตน 

2) Extended Identity จะเปนองคประกอบท่ีเพ่ิมรายละเอียดตาง ๆ ใหตราสินคา

มีความสมบรณูแบบมากยิ่งข้ึน ดังนั้นการขายตราสินคาจะรักษา Core Identity แตจะเปลี่ยนเฉพาะ

ในสวน Extended Identity โดย Aaker (1996) ไดอธิบายวา Brand Personality นั่นจะอยูในสวน 

Extended Identity โดย Brand Personality จะสามารถชวยในการอธิบายคุณลักษณะของตัว

สินคาใหชัดเจนมากข้ึน 

นอกจากนี้ในการพัฒนาเอกลักษณตราสินคา และสื่อสารเอกลักษณตราสินคา นั้น

บุคลากรภายในของเจาของตราสินคาจะตองความเขาใจสินคาและเขาใจแนวคิดองคกรในการเสนอ

ตราสินคาใหกับผูบริโภคเปาหมายตาง ๆ จึงจะสามารถนําเสนอเอกลักษณตราสินคาไปยังกลุม

ผูบริโภคเปาหมายโดยใชการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ซ่ึงใหเกิดการรับรู (Consumer Perception) 

ความแตกตางในเอกลักษณตราสินคาระหวางตราสินคากับคูแขงขันได นอกจากนี้เอกลักษณตรา

สินคาท่ีสรางจะตองสอดคลองและมีความเก่ียวพันกับผูบริโภคกลุมเปาหมายดวย (Aaker, 1996) 

2.1.2.1 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

ในการสรางคุณคาตราสินคามีดวยกันหลายวิธี ไมวาสรางดวยวิธีใดนั้นการสราง

คุณคาตราสินคาควรแข็งแกรงและนาเชื่อถือ และสามารถทําใหผูบริโภคจดจาํได ซ่ึงถือเปนเรื่องทา

ทายสําหรับนักการตลาดท่ีจะตองเลือกวิธีการในการทําใหคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนตามเปาหมาย

ท่ีตั้งไว และคุมคากับการลงทุนในกิจกรรมมากท่ีสุด 

คํานิยามของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

แนวคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) เปนแนวคิดท่ีนาสนใจจากนักการ

ตลาดและนักวิชาการ จึงไดมีความพยายามท่ีจะใหคําจํากัดความ และคํานิยามไวมากมายดังนี้ 

Marketing Science Institute สหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามวา เปนพฤติกรรม

ระหวางลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และเจาของตราสินคา อันจะทําใหตราสินคามียอดขายตาง ๆ 

และสามารถทํากําไรแกสินคามากกวาสินคาท่ีไมมีตราสินคา และตราสินคายังแข็งแกรง และมีความ

แตกตางของสินคาเหนือคูแขงขัน (Keller, 1998) 

Aaker และ Joachimathaler (2000) ไดกลาววา ตราสินคานั่นมีคุณคาท่ีเชื่อมกับ

ชื่อตราสินคา และสัญลักษณตางนั่น ๆ ซ่ึงเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและบริการได  

           Knapp (2000) ไดกลาววา การรบัรูตาง ๆ โดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคานั้น 

รวมไปถึงคุณภาพของสินคา ความพึงพอใจ ความภักดีของลกูคาตอตราสินคา สถานภาพทางการเงิน 
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คุณคาตาง ๆ โดยรวมท่ีมีตอตราสินคา ซ่ึงจะเก่ียวพันกับความรูสึกของผูบริโภค พนักงาน ลูกคา และ

ผูถือหุน 

จากท่ีกลาวถึงคุณคาตราสินคามาขางตน สามารถสรุปไควา คุณคาตราสินคาคือ สิ่ง

ท่ีผูบริโภคสามารถรบัรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมท่ีจะสรางข้ึนมาให เปนตราสินคา 

เชน ระบบการจัดจําหนาย  ความม่ันคงขององคกร สถานภาพทางการเงิน ฯลฯ ซ่ึงสิ่งเหลานี้ทําใหเกิด

ความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาในใจของผูบริโภคได 

โดยสรุปแลว แนวคิด “คุณคาของตราสินคา” (Brand Equity) สามารถแบงไดกลุม

ใหญ ๆ ได 2 กลุม Kamakura (1993 อางใน Reizebos, 1994) คือ 

1) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยบริษัท (Firm’s Perspective) ซ่ึงจะ

มองคุณคาเปนทรัพยอยางหนึ่งของบริษัทท่ีจะตีราคาเปนเงินในบัญชีงบดุล และรวมท้ังสามารถเปน

ทรพัยสินท่ีสามารถซ้ือ-ขายได โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) คือ กระแส

เงินสด (Cash Flow) ท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงเกิดจากสินคาท่ีมีตราสินคา” (Leuthesser, 1988) 

2) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยผูบริโภค (Consumer’s 

Perspective) ซ่ึงจะมองคุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาเพ่ิม (Added Value) ท่ีเกิดในใจของผูบริโภค

แลว ผูบริโภคจะ “รูสึก” วาสินคาคุณคาท่ีสูงกวาท่ีเปนจริง  โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา 

(Brand Equity) นั้นก็คือ คุณคาเพ่ิม (Added Value) ซ่ึงตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดข้ึนกับสินคา 

(Product)” (Aaker, Park & Srinivasan, 1994) 

แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได

กลาววาคุณคาของตราสินคานั้น มี 5 อยางดวยกัน คือ 

1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

2) ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

3) การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

4) การท่ีผูบรโิภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของสินคา (Brand Associations) 

5) สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

2.1.2.2 องคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา 

แนวคิดเก่ียวกับการตระรูในตราสนิคา (Brand Awareness) 

การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากผูบริโภคนั้นเปดรับขอมูลตาง ๆ ผานประสาท

สัมผัส ซ่ึงไดเปดรับ (Exposure) ขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูใน

ตราสินคา (Brand Knowledge) และผูบริโภคสามารถเขาใจสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ ท้ัง

คุณประโยชนและคุณสมบัติตาง ๆ ซ่ึงท้ังหมดจะเปนองคประกอบท่ีสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภค 
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Aaker (1996) ไดอธิบายเก่ียวกับ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

วาการตระหนักในตราสินคาสามารถวัดจากการรูจักตราสินคา (Recognition) ของผูบริโภคและ

สามารถวัดการระลึกถึงตราสินคา (Recall) และยังรวมไปถึงการวัดตราสินคาท่ีอยูภายในใจของผู

บริโภค (Top of Mind the First Brand Recall) ซ่ึงการวัดเหลานี้เก่ียวกับตราสินคาเหลานี้สามารถ

สะทอนการรับรูตาง ๆ ของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคานั้น ๆ ได 

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) เปนสิ่งท่ีบอกวาผูบริโภคเคยพบเห็นตรา 

สินคานี้หรือไม และตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางไร เปนผลิตภัณฑใด สามารถวัดจาก

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) วาผูบริโภคจดจําไดหรือไม วาเคยเห็นหรือไดยิน ตราสินคา

นี้มากอนหรือไม 

การระลึกตราสินคา (Brand Recall) คือการท่ีผูบริโภคสามารถนึกถึงสินคาภายใต

ตราสินคานั้นไดโดยท่ีไมมีสถานการณใด ๆ หรือสิ่งเก่ียวของใด ๆ กับตราสินคานั้น และเม่ือถามถึงตรา

สินคานั่น ผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดสินคาภายใตตราสินคานั้นไดและสามารถระลึกตราสินคา

ได  และตราสินคานั้นเปนตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภคดวย 

ดังนั้นการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยสรางการรูจัก 

(Recognition) และการระลึกตราสินคา (Recall) ซ่ึงจําเปนสําหรับตลาดท่ีแขงขันกันสูง Kapferer 

(1992) ไดกลาวเพ่ิมเติมเก่ียวกับ การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถชวยในการ

ประเมินคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) และสามารถชวยในการรูจักตราสินคาของตนและ

ทราบวามีคุณคาเพียงใดในสายตาผูบริโภค โดยระดับของการตระหนักรูของตราสินคา (Brand 

Awareness) แบงออกได 3 ระดับ คือ 

1) Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีจะบอกวาตราสินคานั้นมี

ความโดดเดนและอยูในใจของผูบริโภคเปนอันดับแรกหรือไม และการตระหนักรูของตราสินคาจึงเปน

เปาหมายสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคาของเจาของสินคาไดทันที

และสามารถตัดสินใจซ้ือสินคานั่นได 

2) Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีวัดความโดดเดนของตราสินคา 

ซ่ึงผูบริโภคจะตองสามารถแยกแยะตราสินคาได และสามารถกระตุนตระหนักถึงคุณคาของสินคาและ

เขาไปอยูในความทรงจําและในใจของผูบริโภคได 

3) Assisted Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีเกิดจากการถามกลุมเปาหมาย

ในลกัษณะวาผูบริโภคเคยไดยินชื่อตราสินคานี้หรือไม และสามารถวัดในระดับเบื้องตนไดวาผูบริโภค

นั่นรูจักตราสินคานี้หรือไม 
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2.1.2.3 แนวคิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การท่ีมีจํานวนผูบริโภคจํานวนมาก

ภักดีตอตราสินคา ซ่ึงนักการตลาดจะถือไดวาประสบความสําเร็จในการสรางตราสินคา เพราะนักการ

ตลาดจะสามารถพยากรณยอดขายและคาดหวังกําไรได (Aaker, 1996)  และทางการตลาดยังมอง

ความภักดีตอตราสินคาเปนการใชตนทุนท่ีต่ําในการชักจูงผูบริโภคใหม ๆ ได จากท่ีกลาวขางตน 

นักการตลาดตาง ๆ จะตองคิดแผนการตลาดท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) มากท่ีสุด ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- ความไดเปรียบของมูลคา (Trade Leverage) 

- การสนใจของผูบริโภคใหม ๆ ในการรับรูในตราสินคา (Attracting New 

Customers (Create Awareness, Reassurance)) 

- การลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 

- ความสามารถในการแยงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาจากคูแขง 

(Time to Respond to Competitive Threats) (Aaker, 1996) 

2.1.2.4 แนวคิดการรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หากผูบริโภคสามารถรับรูคุณภาพท่ีดีของ

สินคานั่นสามารถทําใหตราสินคานั่นมีคุณคาและคุณภาพ  ดวยการรับรูคุณภาพ้ันจะตองสรางทัศนคติ

ท่ีดีตอสินคาและตราสินคาแกผูบริโภคและสามารถรับรูในดานคุณภาพนั้นได นักการตลาดจะตอง

เขาใจสินคา, คุณภาพสินคา, วัฒนธรรม, พฤติกรรมของผูบริโภคกอน (Understanding Customer) 

จึงจะสรางคุณภาพของสินคาท่ีดีและสงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีแกผูบริโภคได ซ่ึงการรับรูคุณภาพของ

ตราสินคา (Perceived Quality) ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- สรางความแตกตางและจุดยืนของตําแหนงของตราสินคา 

(Differentiate/Position) 

- สรางเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคจะเลือกซ้ือ (Reason - to - Buy) 

- เขาถึงชองทางการจัดจําหนายหรือตลาดไดงาย (Channel Member 

Interest) 

- สรางความไดเปรียบดานราคา (Price) 

2.1.2.5 แนวคิดการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) 

การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) (Aaker, 1996) นั้นคือการเชื่อม

ในสิ่งตาง ๆ เหลานี้ อาทิ พรเีซ็นเตอร สัญลักษณ ฯลฯ ท่ีสามารถเชื่อมโยงถึงตราสินคานั่นไวได ซ่ึง

คุณคาของตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) นั้นเกิดจากเอกลักษณของ

ตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงนักการตลาดจะสามารถจัดการและพัฒนาตราสินคาใหเขาไปอยูในใจ
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ผูบริโภคใหได และกุญแจสําคัญท่ีจะสรางตราสินคาไดคือ การสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand 

Identity) นั้นเอง ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- เปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ (Reason – to - Buy) 

- สามารถชวยใหจดจําตราสินคาของผูบริโภค (Help Process/ Retrieve 

Information) 

- สรางความรูสึกและทัศนคติท่ีดี (Create Positive Attitude/ Feeling) 

- สรางประโยชนในการขยายสินคาและตราสินคา (Extensions) 

2.1.2.6 ประโยชนของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

ประโยชนของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น มีดังนี้ 

1) ประโยชนตอผูบริโภค เชน ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเก่ียวกับสินคาไดดี

ข้ึน ทําใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดอยางม่ันใจมากข้ึนและผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสินคามากข้ึน 

2) ประโยชนตอบริษัท เชน สรางการดําเนินแผนทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ 

และผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมข้ึน ซ่ึงนั่นจะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาด และทําใหสินคามีอํานาจตอรองกับชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมข้ึนได เปนตน (Aaker, 

1991) 

แนวคิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Customer Brand Equity) 

จากท่ีกลาวมาเก่ียวกับความสําคัญของคุณคาตราสินคาขางตน ซ่ึงจะเห็นวา

นักวิชาการ นักการตลาด หรือนักโฆษณา ตาง ๆ จะตองศึกษาและหาแนวคิดเรื่องคุณคาของตรา

สินคาเพ่ิมเติม เพ่ือใชในการวางแผนทางการตลาดท่ีประสบความสําเร็จได (Cobb-Walgren, Ruble 

& Donthu, 1995 และ Martin & Brown, 1990) คือ 

1) สวนรับรูของผูบริโภค (Perceptual Part) 

2) สวนพฤติกรรม (Behavioral Part) 

ซ่ึงแนวความคิดคุณคาตราสินคา ท้ังในสวนรับรูและพฤติกรรม ไดแก แบบจําลอง

ของ Aaker (1991) ซ่ึงกลาววาคุณคาตราสินคานั้นมี 5 องคประกอบ คือ 

1) การรูจักตราสินคา (Brand Name Awareness) 

2) คุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) 

3) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 

4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5) สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

และ Srivastava และ Shocker (1991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคาภายใต

สายตาผูบริโภคท่ีไดรวมท้ังสวนการรับรูและพฤติกรรมวา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค จะมี 
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2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ คุณคาของตราสินคา (Brand 

Value) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนเม่ือตราสินคานั่นแข็งแกรงและสามารถสรางผลกําไรไดมากข้ึน โดยความ

แข็งแกรงในตราสินคา (Brand Strength) มาจากการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และ

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาการรับรู (Perceived Value) และความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) และชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุม (Distribution Coverage)  

นอกจากนี้คุณคาตราสินคาท่ีกลาวขางตนแลว ไดนักการตลาดทานอ่ืน ๆ และ

นักวิชาการทานอ่ืน ๆ ท่ีใหคําอธิบายเก่ียวกับแนวคิดของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซ่ึงจะเนน

ไปทางการรับรู (Perceptual) มากกวา เชน Keller (1998) ไดกลาว วา ตราสินคามีคุณคาไดเม่ือ

ผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ท้ังการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และการระลึกได (Recall) จําได (Recognition) และมองเห็นภาพลักษณในตราสินคา 

(Brand Image) ซ่ึงสามารถเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นได สวน Blackston (1995) ไดกลาววา คุณคา

ตราสินคาในสายตาของผูบริโภค นั่นมี 2 สวน คือ คุณคาตราสินคา (Brand Value) และความหมาย

ของตราสินคา (Brand Meaning) ซ่ึงความหมายนั่นประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) และบุคลิกภาพของตราสินคา 

(Brand Personality) 

โดยรวมท้ังหมดแลวแนวคิดคุณคาตราสินคาภายใตสายตาผูบริโภค สามารถสรุปวา

เปนคุณคาเพ่ิมท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคานั่น ๆ และสามารถมองเห็นคุณคาท่ีแทจริงของสินคาและตรา

สินคา ซ่ึงกอใหเกิดประโยชนทางดานการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  

การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 

การวัดคุณคาตราสินคาท่ีแมนยําจะทําใหการบริหารตราสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ เพราะหากไมเขาใจในคุณคาท่ีแทจริงของสินคานั่น ซ่ึงจะทําใหสงผลตอการบริหาร 

“คุณคาเพ่ิม” ท่ีเราเพ่ิมเขาไปดวย (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงมีการคิดคนวิธีการวัดคุณคาตาง ๆ 

ของตราสินคา ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ 1) วัดทางดานการเงินเปนหลัก 2) วัดจากดาน

การตลาด เปนตน (Cobb-Walgren et al., 1995) 

1) กลุมท่ีวัดทางดานการเงินเปนหลัก (Financial Measure) จะวัดคุณคาตราสินคา

จากคํากลาวท่ีวา “มูลคาของกระแสการเงิน (Cash Flow) ท่ีเพ่ิมข้ึนจากมูลคาของสินคาท่ีมีตราสินคา 

(Branded Product) เหนือกวามูลคาของกระแสการเงินของสินคาท่ีไมมีตราสินคา” (Simon & 

Sullivan, 1993) และมีผูท่ีศึกษาตามแนวคิดเดียวกันนี้ โดยใชการทดสอบความเคลื่อนไหวของราคา

หุน เพ่ือท่ีจะวัดคาการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา ตามการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหุน

ซ่ึงสามารถทําใหมองเห็นแนวโนมของตราสินคาได (Simon & Sulivan, 1993 และ Cobb-Walgren 

et al., 1995) 
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นอกจากนี้วิธีการวัดดานการเงินนั้นมีวิธีหนึ่งท่ีไดรับการเผยแพรมากท่ีสุด คือ วิธีการ

ท่ีใชนิตยสาร Financial World ประเมินคาตราสินคาท่ัวโลก ซ่ึงมาจากการคํานวณจากกําไร และ

ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) (Ourusoff, 1993 และ Cobb-Walgren et al., 

1995) 

ซ่ึงกลาวโดยสรุป การวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงิน วัดจากราคาหุน สวนแบง

ทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและประเมินคุณคาตราสินคานั่นเอง 

2) กลุมท่ีวัดจากดานการตลาด จะวัดคุณคาตราสินคาจาก “คุณคาเพ่ิม (Added 

Value)” ท่ีเกิดข้ึนกับสินคา (Aaker, 1991) แบงเปน 2 กลุม คือ 

1) วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

2) วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

ในการวัดคาจากการรับรูของผูบริโภค (Measures of Consumer Perception) 

นั้น มีผูคิดคนวิธีการวัด และมีงานวิจัยมากมายท่ีไดพัฒนาข้ึนมา เพ่ือวัดคุณคาตราสินคาอยางถูกตอง

และเหมาะสม ดังนี้ 

Keller (1998) ไดเสนอการวัดคุณคาตราสินคาในการรับรูความรูสึกของผูบริโภคไว

ดวยกัน 2 แนวทาง คือ 

- การวัดทางออม (Indirect Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดจากความรู เก่ียวกับตรา 

สินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ท้ังเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) (2) 

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  

- การวัดทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงวิธีการวัดผลของคุณคาตราสินคา โดยการ

วัดจากการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Responses) ในตลาดท่ีแตกตางกันและมีกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยการทดลองและเปรียบเทียบผลในกลุมทดลองท้ัง 2 กลุมนั้น 

Crimmins (1992) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดยศึกษาจาการ

เลือกสินคาภายใตตราสินคาท่ีแตกตางกันของผูบริโภค (Consumer Choice) ซ่ึงผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบราคาของสินคาภายใตตราสินคาท่ีแตกตางกัน และศึกษาความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของตราสินคาท่ีมีเหนือคูแขงได 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาจาก

ความชอบของผูบริโภค (Brand Preference) และความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ซ่ึงจะ

วัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของผูบริโภค และวัดจากระดับความชอบท่ีมากกวา (Brand 

Preference) และระดับความตั้งใจท่ีจะซ้ือนั้น (Purchase Intention)  

Martin และ Brown (1990) ไดทําการพัฒนาการวัดคุณคา โดยศึกษาจากการรับรู

ตราสินคาของผูบริโภคท่ีเกิดจากจิตวิทยา โดยวัดจากความประทับใจเก่ียวกับตราสินคา (Brand 
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Impression) ซ่ึงมีสวนประกอบ 5 สวน คือ คุณภาพท่ีรับรูได (Perceived Quality) ภาพลักษณของ

ตราสินคา (Image)  ความไววางใจ (Trustworthiness) ความผูกพันตอตราสินคา (Commitment)  

คุณคาการรับรู (Perceived Value) รวมท้ังสามารถทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความ

นาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือได 

Lassar, Mittal และ Sharma (1995) ไดวัดคุณคาตราสินคาภายใตแนวคิดของ 

Martin และ Brown (1990) ซ่ึงมีการดัดแปลงบางสวนจากแนวคิดขางตน ซ่ึงนําเสนอในงานวิจัยครั้ง

นี้ วาสวนประกอบของคุณคาตราสินคามี 5 สวน คือ การแสดงออกของตราสินคา (Performance)     

ราคาและคุณคา (Price/ Value) ความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา (Identification/ 

Attachment)  ภาพลักษณทางสังคม (Brand Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) ซ่ึงไดมี

การนําแนวความคิดดังกลาวไปพัฒนาเปนวิธีการและเครื่องมือในการวัดองคประกอบท้ัง 5 ให

เท่ียงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือได 

Blackston (1993) ทําการวัดจากความสัมพันธของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา โดย

ศึกษาถึงความหมายของตราสินคา (Brand Meaning) ซ่ึงวัดจากวิธีการวัดความสัมพันธของตราสินคา 

(Brand Relationship) โดยไดทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ตาง ๆ ได 

การวัดคุณคาตราสินคาของพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 

Behavior) นั้น เกิดจากการวิจัยและคนควาโดยมีการเปรียบเทียบสัดสวนของการรับรู และมีการ

นําเสนองานวิจัยวิธีการวัดดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดการรับรู เชน 

Srivastava และ Shocker (1991) ไดอธิบายถึงคุณคาตราสินคา ภายใตแนวคิด

เรื่องความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซ่ึงจะหมายถึงกลุมของความเชื่อมโยงและ

พฤติกรรมเก่ียวของกับตราสินคาของผูบริโภค โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) 

จะประกอบดวยการรับรู เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คุณคาท่ีรับรูได (Perceived 

Value)  ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และในสวนของพฤติกรรมคือ ความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) และสวนประกอบสดุทายคือการมีชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุมท่ัวถึง 

(Distribution Coverage) (Srivastava & Shocker, 1991 และ Anantachart, 1997) 

Dyson, Farr และ Hollis (1996) ไดศึกษาและทําการวิจัยเก่ียวกับการวัดคุณคา

ตราสินคา และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based Brand 

Equity) กับคุณคาดานการเงิน โดยสรางแบบจําลองท่ีเรียกวา Consumer Value Model เพ่ือวัด

ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงสามารถใชในการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภคท่ี

กอใหเกิดผลกําไรได และพัฒนา Brand Dynamics Pyramid เพ่ืออธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีสงผลให

ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาและตัดสินใจซ้ือสินคาได 
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จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการวัดคุณคาตราสินคาขางตน จะเห็นวาการ

พัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในหลาย ๆ วิธี แตยังไมสามารถคนพบวิธีการท่ีดีท่ีสุด หรือแมแต

แนวความคิดท่ีตรงกันถึงขอดี – ขอเสียในวิธีการตาง ๆ (Lipman, 1989 อางใน Cobb-walgren  

et al., 1995) 

การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

การบริหารคุณคาตราสินคาคือการวางแผนระยะยาวทางการตลาดดานคุณคาตรา

สินคา ซ่ึงจะตองดูแลและบริหารคุณคาตราสินคาใหประสบความสําเร็จและทําใหผูบริโภครับรูคุณคา

ตราสินคาไดท้ังปจจบุันและอนาคต (Keller, 1998) 

โดยสามารถสรุปข้ันตอนในการบริหารคุณคาตราสินคาไดเปน 3 ข้ัน ดังนี้ 

(Farquhar, 1989) 

1) ข้ันการแนะนํา (Introduction) 

เริ่มจากการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงตรา

สินคา และมองเห็นภาพลักษณของตราสินคา และผูบริโภครูสึกในเชิงบวกเก่ียวกับสินคาภายใตตรา

สินคาตั้งแตเริ่มเขาสูตลาด  

2) ข้ันตอนในการตอเติม (Elaboration) 

ในข้ันตอนถัดมาเม่ือผูบริโภครับรูและรูจักสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ แลว จะตอง

พัฒนาใหผูบริโภคมีความรูสึกตาง ๆ ท่ีดีตอตราสินคาและเกิดทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับตราสินคา ซ่ึงสงผล

โดยตรงทางพฤติกรรมและประสบการณเก่ียวกับสินคาของผูบริโภค  

3) ข้ันตอนการจัดการปองกัน (Fortification) 

ข้ันตอนสุดทายคือการปองกันคูแขง ซ่ึงจะตองใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตรา

สินคาและมีความสัมพันธท่ีดีตอสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ เพ่ือใหตราสินคานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค

เหนือคูแขงได 

จากท่ีกลาวขางตนจะพบวาการบริหารคุณคาตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพนั้นจะตอง

สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบรโิภค และสงเสริมคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคตะหนักรูถึง

คุณคาและมีความภักดีตอตราสินคาท้ังในระยะสั้นและระยะยาวได (Farquhar, 1989) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจในบริการ 

Chaplin (1994) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ความรูสึกของผูบริโภค หรือผูรับบริการ ตอ

การบริการหรือสถานการณตาง ๆ ท่ีไดรับจากการไดรับบริการในสถานท่ีนั้น ๆ 

Kotler (1997) ไดกลาววา ความพึงพอใจเปนแนวคิดท่ีเก่ียวท่ีของกับความรูสึกหลังการรับ

บริการหรือการซ้ือของบุคคล ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการทํางานของผู
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ใหบริการหรือการเปรียบเทียบของประสิทธิภาพสินคา (Perceived Performance)   กับความ

คาดหวังของบุคคล (Expected Performance)  ถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตรง

กับความคาดหวังของลูกคาท่ีตั้งไว ลูกคาจะมีความประทับใจ (Delighted Customer) ผูใหบริการ

จะตองทําใหผลิตภัณฑหรือการบริการตาง ๆ แตกตางจากคูแขงใหได สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสราง

ความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือ การรักษาระดับการบริการท่ีดีและตองใหการบริการท่ี

เหนือกวาคูแขงขันได 

Chen (2008) กลาววา ความพึงพอใจ คือ คุณภาพการใหบริการเพ่ือสรางความพึงพอ

ใจความคาดหวังของทัศนคติสวนบุคคล และสะสมความพึงพอใจโดยรวมในดานอ่ืน ๆ ไปดวย ความ

พึงพอใจโดยรวมท่ีเก่ียวของกับการประเมินผลแบบองครวมหลังจากการไดรับประสบการณ การ

บริการตาง และทําใหเกิดผลความพึงพอใจในทัศนคติของแตละบุคคลนั่นเอง 

          ความพึงพอใจ คือ ภาพรวมของความสุขของผูบริโภค และความพึงพอใจท่ีเกิดจาก

ประสบการณเม่ือไดรับการบริการ และทัศนคติหลังการซ้ือ คือ แนวโนมเอียงท่ีมาจากการเรียนรูท่ี

นําไปสู ความรูสึกท่ีเปนกลาง เปนบวก หรือ เปนลบ ซ่ึงสวนใหญเปนการประเมินจากประสบการณ

เม่ือใชสินคาและบริการ (Hellier, Ganesan, Carr & Rickard, 2003 และ Oliver, 1980) โดย

ความรูสึก ของมนุษยมีสองแบบคือ ความรูสึกทางบวกและทางลบ โดยความรูสึกทางบวกนั่นจะทําให

เกิดความสุข ท้ังนี้ ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวก  และความสุขเปนระบบความสัมพันธกันของ

ความรูสึกรวมเรียกวา  ระบบความพอใจ (Shelly, 1975) 

การประเมินผลความพึงพอใจเปนการทําธุรกรรมเฉพาะ (Boulding, Kalra, Staelin & 

Zeithaml, 1993 และ Cronin & Taylor, 1992) ถูกกําหนดใหเปนการประเมินผลท่ีแสดง

ประสบการณของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีอยางนอยดี หรือดีเทาท่ีมันควรจะเปน (Zeithaml, 1988)

นักวิจัยอ่ืน ๆ ไดกําหนดความพึงพอใจหลากหลาย โดยกําหนดความพึงพอใจกับการตอบสนองทาง 

อารมณ (Cadotte et.al, 1987) ตอมาเปนความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีกําหนดไวเปนสิ่งท่ีประทับใจ

ครั้งแรกโดยเม่ือลูกคาประทับใจ หรือพึงพอใจแลวนั้น อาจจะบอกคนอ่ืน ๆ เก่ียวกับประสบการณของ

ลูกคา (การบอกตอ) จึงดึงดูดคนอ่ืน ๆ ใหกับองคการ (Heskett, Sasser & Hart, 1990) ใน 

ขณะเดียวกันลูกคาท่ีพึงพอใจจะมีแนวโนมท่ีจะกลับไปยังองคการสําหรับการสั่งซ้ือในภายหลัง  หรือ

บริการ (การซ้ือซํ้า) (Anderson & Sullivan, 1993; Cronin & Taylor, 1992; Hart, Heskett & 

Sasser, 1990 และ Rust, Zahorik, Anthony, Keiningham & Timothy, 1995) 

การศึกษาท่ีผานมาไดแสดงใหเห็นผลกระทบตอความภักดีของลูกคาและพฤติกรรมความ

ตั้งใจในอุตสาหกรรมตาง ๆ อยางมีนัยสําคัญ (Anderson & Sullivan, 1993; Cronin & Taylor, 

1992; Fornell, 1992 และ Oliver, 1980) ดังนั้น ความพึงพอใจของผูบริโภคจึงเปนปจจัยพ้ืนฐาน

ของความสําเร็จ อยางไรก็ตาม ความสําเร็จนี้จะไมคงอยูตลอดไปเนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภค
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เปนสถานะหนึ่งท่ีเกิดข้ึนมีอายุจํากัดและมิไดคงอยูตลอดไป ท้ังนี้เนื่องจากความตองการของผูบริโภคมี

การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  

โดยทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมนุษย (Maslow’s Hierarchical Theory of 

Motivation) Maslow (1970) เชื่อวาพฤติกรรมของมนุษยนั้นอธิบายโดยใชแนวโนมของบุคคลใน

การคนหาเปาหมายท่ีจะทําใหชีวิตไดรับความตองการปรารถนา และไดรับสิ่งท่ีตองการของตนเอง

เปนความจริงท่ีจะกลาววา  กระบวนการของแรงจูงใจเปนหัวใจของทฤษฎีลําดับข้ันความ ตองการ

ของมนุษย Maslow (1970) เชื่อวามนุษยเปน “สัตวท่ีมีความตองการ” (Wanting Animal) และ

เปนการยากท่ีมนุษยจะไปถึงข้ันของความพึงพอใจอยางสมบูรณ ในทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ 

Maslow (1970) เม่ือบุคคลปรารถนาท่ีจะไดรับความพึงพอใจ และเม่ือบุคคลไดรับความพึงพอใจใน

สิ่งหนึ่งแลวก็จะยังคงเรียกรองความพึงพอใจสิ่งอ่ืน ๆ ตอไป ถือเปนคุณลักษณะของมนุษยท่ีมีความ

ตองการอยูเสมอ 

Maslow (1970) กลาววา ความปรารถนาของมนุษยนั้นติดตัวมาแตกําเนิด และความ

ปรารถนาเหลานี้จะเรียงลําดับข้ันของความปรารถนา ตั้งแตข้ันแรกไปสูความปรารถนาข้ันสูงข้ึนไป 

เปนลําดับ 

          ลําดับข้ันความตองการของมนุษย (The Need –Hierarchy Conception of Human 

Motivation) (Maslow, 1970) เรียงลําดับความตองการของมนุษย ไวเปนลําดับดังนี้ 

1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) 

2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) 

3) ความตองการความรัก และความเปนเจาของ (Belongingness and Love 

Needs) 

4) ความตองการไดรับความนับถือยกยอง (Esteem Needs) 

5) ความตองการท่ีจะเขาใจตนเองอยางแทจริง (Self-Actualization Needs) 

ลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1970) มีการเรียงลําดับข้ันความตองการท่ีอยูในข้ัน

ต่ําสุดจะตองไดรับความพึงพอใจเสียกอนบุคคลจึงจะสามารถผานพนไปสูความตองการท่ีอยูในข้ัน

สูงข้ึนตามลําดับซ่ึงหากไดบรรลุถึงเปาหมายท่ีตนตั้งไวก็เชื่อไดวา เขาเหลานั้นเปนคนท่ีรูจักตนเอง

อยางแทจริง 

        Millet (1954) นําเสนอเก่ียวกับการวัดความพึงพอใจของลูกคา ท่ีเกิดจากการรับบริการ 

พบวา มาจาก 5 องคประกอบ คือ การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) เปนมาตรฐาน

เดียวกัน การใหบริการท่ีตรงตอเวลา (Timely Service) การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample 

Service) มีการบริการหลากหลายและสถานท่ีท่ีเหมาะสม การบริการอยางตอเนื่อง  
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(Continuous Service) และการบรกิารแบบกาวหนา (Progressive Service) มีการปรับปรุง

คุณภาพบริการอยูตลอดเวลา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการบอกตอการใชบริการ 

การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง การพูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับสินคา หรือผูใหบริการ 

โดยแนะนํา และกระตุนใหผูอ่ืนสนใจ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) ท้ังยังแสดง 

ถึงพฤติกรรมท่ีตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase) แตเก่ียวของกับความตั้งใจท่ีจะแนะนํา (Berry, 

Parasuraman & Zeithaml, 1994; Dawkins & Reichheld, 1990 และ Fomell & Wemerfelt, 

1987, 1988) 

Gremler และ Brown (1996) กลาววา ลกูคาท่ีมีการบอกตอในเชิงบวกและเกิดความ

จงรักภักดีในสินคา และมีประโยชนในการหาลูกคาใหมและรักษาลูกคาเกาได โดยมีความนาเชื่อถือ

มากกวาคากลาวอางในโฆษณา และเม่ือสินคาหรือการบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาท่ีมี

ความจงรักภักดีจะทําหนาท่ีเปนกระบอกเสียงปกปองชื่อเสียงของบริษัท และสินคา หรือการบริการ

ของบริษัท 

การบอกตอ คือ เรื่องราวตาง ๆ ท่ีเปนคําพูดปากตอปากท่ีเก่ียวของกับตราสินคา(Brand) 

เปนการรวบรวมติดตอสื่อสารระหวางคน ๆ หนึ่งกับคนอีกคนหนึ่ง ซ่ึงเปนการพูดท่ีเจาะจงลงไปถึง

สินคา การบริการหรือบริษัทหนึ่ง ๆ ไมวาจะเปนชวงเวลาใดก็ตาม (Frenzen & Nakamoto, 1993) 

การตลาดปากตอปาก คือ การบอกตอขอมูลของสินคาและบริการจากคนหนึ่งไปยังอีกกลุม

คนหนึ่ง และเพ่ิมเปนหลายกลุม ขยายวงกวางออกไปเรื่อย ๆ ยอมถือเปนการกระจายสาร (Message) 

สําคัญของสินคาและบริการนั้นออกไปโดยไมตองใชงบประมาณการตลาดท่ีสําคัญควรจะเปนการบอก

ตอในทางบวกสําหรับสินคาและบริการนั้นมากกวาทางลบ  การกระจายขาวตาง ๆ ของเครือขายท่ี

บอกตอกันไปนั้นก็ลุกลามไปเหมือนไฟปา และควบคุมยาก ฉะนั้นการตลาดท่ีทันสมัยจะตองรูจัก

วิธีการกอกระแสการบอกตอ   และรูจักการควบคุมสารของสินคาใหอยูในทิศทางท่ี ตองการไดแมจะ

ไมท้ังหมดก็ตาม (Dodson, Tybour & Stemthal, 1978) แนวคิดและทฤษฎีผลการทํากําไรของ

บริษัทจากการบอกตอเปนผลมาจากการพูดถึงประสบการณท่ีดีจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

ครอบครัวเพ่ือนรวมงาน และคนอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอลูกคาท่ีมีความเปนไปไดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการจากการบอกตอ (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994; Berry et al., 1994; Dawkins 

& Reichheld, 1990; Greising, 1994; Rust, Zahorik & Keiningham, 1995; Zeithaml, 2000 

และ Zeithaml et al., 1996) 

ความสําคัญในการสื่อสารของการบอกตอดานบริการเปนขอมูลท่ีดี (Davis, Guiltinan & 

Jones, 1978; Day, 1980; George & Berry, 1981; Hartline & Jones, 1996; Zeithaml, Berry 
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& Parasuraman, 1993 และ Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985) การบอกตอเปนการให

ขอมูลท่ีสําคัญเก่ียวกับบริษัทใหกับผูบริโภคบอยครั้งท่ีมักจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจ หรือเลือกท่ีจะ

ไม จะสนับสนุนบรษัิท (Lundeen, Harmon & McKenna-Harmon, 1995 และ Zeithaml, et 

al., 1993) ในแงของการบอกตออาจพิสูจนสําหรับการใชประโยชนในการชกัชวนลูกคารายใหมเขา

มาได (Goodwin & Ross, 1992 และ Seiders & Berry, 1998) นักวิจัยบางคนบอกเหมือนกันวา

ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะแพรกระจายการบอกตอเชิงลบ เม่ือพวกเขารับรูการตอบสนองท่ีไมดีจากการ

รับบริการ (Blodgett, Granbois & Walters, 1993 และ Seiders & Berry, 1998) คนอ่ืน ๆ ท่ี

แสดงใหเห็นวา การมีทัศนคติเชิงบวกจะมีผลลัพธระหวางการกลับมาใชบริการจากบริษัทอีกครั้ง 

และการบอกตอ (Blodgett et al., 1993 และ Blodgett, Hill & Tax, 1997) 

          การสื่อสารแบบปากตอปาก มีการพิจารณาการพูดในเชิงบวกเก่ียวกับบริษัทกับบริษัทอ่ืน 

หรือบริษัทกับบุคคลอ่ืน แนะนําบริษัทใหคนอ่ืนท่ีตองการคาแนะนําเพ่ือน หรือสนับสนุนผูท่ีเก่ียวของ

ในการทําธุรกิจกับบริษัท หรือเคยแนะนําบริษัทใหกับบุคคลอ่ืน (Zeithaml et al., 1996) โดยการ

บอกตอนั้นเปนเครื่องมือท่ีมีพลังมาก โดยลูกคาจํานวนครึ่งหนึ่งมีการแนะนําสินคาไปสูบุคคลอ่ืน และ

ลูกคาเหลานี้สามารถทํากําไรใหแกบริษัท (Price, Eric & Arnould, 1999) การท่ีลูกคาบอกคนอ่ืน

ดวยปากตอปากจะกลายเปนลูกคาท่ีจงรักภักดีได ดังนั้น การบอกแบบปากตอปากจะมีประโยชนใน

การหาลูกคาใหมและรักษาลูกคาเกาได (Gremler & Brown, 1996) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตบาน ADSL 

2.4.1 ความหมาย ADSL 

           ADSL มาจากค ําว า Asymmetric Digital Subscriber Line เปนเทคโนโลยีของโมเด ็ม

แบบใหม ท่ีเปลี่ยนโฉมหนาของสายโทรศัพทท่ีท าํจากลวดทองแดง ใหเปนเสนสญัญาณน ําส งขอมูล

ความเร็วสูง โดย ADSL สามารถจัดสงขอมูลจากผูใหบริการอินเทอรเน็ตด วยความเร็วมากกว า 6 

Mbps ไปย ังผูร ับบร ิการ โดยจะสามารถ Download ข อม ูลด วยความเร็วสงูมากกว า 6 Mbps ข้ึน

ไปจากผ ูให บร ิการอ ินเทอร เน ็ต หร ือผ ูให บร ิการข อม ูลท่ัวไป ส วนจะได ความเร ็วกว า 6 Mbps

หรือไมก ็ข้ึนอยูก ับผูใหบริการอินเทอรเน็ต รวมท้ังระยะทางการเช ื่อมต อความเร็วท่ีมากเพียงพอ ดัง

ตัวอยางงานดังนี้ 

- งาน Access เครือขายอ ินเทอร เน็ต 

- ระบบเคร ือขาย LAN และ Wireless LAN 

- การบริการแพร ภาพวีดีโอ เม่ือรองขอ (Video on Demand) 

- การสื่อสารข อมูลระหวางบนสถานท ี่ทํางานกับบ าน (Telecommuting) 
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2.4.2 ประเภท xDSL 

xDSL (Digital Subscriber Line) ค ือเทคโนโลย ีโมเด ็ม ท่ีทําให คู สายทองแดงธรรมดาให 

กลายเป ็นสื่อส ัญญาณด ิจ ิตอลความเร ็วสูง โดยใช เทคน ิคการเข ารห ัสส ัญญาณข อม ูล (Modulation) 

ในยานความถ ี่ท่ีสูงกว า การใช งานโทรศ ัพท โดยท่ัวไป ทำให เราสามารถสงข อม ูลพรอมก ับการใช 

งานโทรศ ัพท ได โดยม ีเทคโนโลย ีในตระก ูล DSL อยู หลายเทคโนโลย ี โดยแต ละเทคโนโลยีมี

คุณสมบัติแตกตางกัน ดังนี้ (ดูตารางประกอบ) 

HDSL: High Bit Rate Digital Subscriber Line 

SDSL: Symmetric Digital Subscriber Line 

IDSL: ISDN Digital Subscriber Line  

ADSL: Asymmetric Digital Subscriber Line  

RADSL: Rate Adaptive Digital Subscriber Line  

VDSL: Very High Bit Rate Digital Subscriber Line  

 

ตารางท่ี 2.1: คุณสมบัติเทคโนโลยีของ xDSL 

 

Type Down Down Mode Distanc

 

Wire(n) Voice 

HDSL 1.5 Mbps 1.5 Mbps Symmetric 3.6 Km 4 N

 SDSL 1.5 Mbps 1.5 Mbps Symmetric 3 Km 2 N

 IDSL 128 Kbps 128 Kbps Symmetric 4.5 Km 2 N

 ADSL 8 Mbps 1 Mbps Asymmetric 5 Km 2 Y

 

VDSL 52 Mbps 2.3 Mbps Asymmetric 1 Km 2 Y

 

 

ท่ีมา: ~D~o~N~u~T~. (2551). เทคโนโลยี VDSL เทคโนโลยีลาสุดสําหรับ การใชงาน Network 

       ผานสายโทรศัพท. สืบคนจาก http://www.vcharkarn.com/novel/35213. 

 

2.4.3 หลักการทํางานของ ADSL  
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ภาพท่ี 2.2: โครงขายการทํางานของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ADSL 

 

 
 

    ท่ีมา: CS LoxInfo Public Company Limited. (2552). วิธีตรวจสอบสายโทรศัพทเบื้องตน 

           สําหรับการติดตั้ง  ADSL Modem. สืบคนจาก http://support.loxinfo.co.th/ 

           tutorial.asp?where=adsl/checkadsl. 

 

            จากภาพท่ี 2.2 ทางด านผ ูใช บร ิการ (Customer) ประกอบด วยอ ุปกรณ ADSL Modem 

ต อเข าก ับ Connector ที เป ็นอ ุปกรณ แยกสัญญาณที เร ียกว า Pots Splitter หร ือ Filter ซ่ึงม ี

ล ักษณะคลายเต าเสียบสายโทรศ ัพท จะมี Connector 2 ช องโดยช องหนึ งสําหร ับเสยีบสายโมเด ็ม

ขณะที อ ีกชองหน ึ่งสำหร ับเสียบเขากับสายโทรศัพท และสามารถใชงานพร อม ๆ ก ันบนสายโทรศ ัพท 

เสนเด ียวก ันเมื อใช งานโทรศ ัพท พร อมก ับการต ออินเทอรเน็ตในเวลาเด ียวก ัน สัญญาณโทรศ ัพท และ

ส ัญญาณท่ีเป ็นข อม ูลจากบ านล ูกค า จะผ านอ ุปกรณ แยกส ัญญาณด านต นทางไปย ังอ ุปกรณ แยก 

สัญญาณท่ีด านของผ ูให บร ิการ หร ือที ช ุมสายโดยอ ุปกรณ แยกสัญญาณด านของผ ูให บร ิการจะแยก 

สัญญาณเส ียงสงไปย ังช ุมสายเพื อใช งานโทรศ ัพท ผ านโครงข าย PSTN Network สวนสญัญาณท่ี

เป ็นข อม ูลจะถูกสงไปย ังอ ุปกรณ DSLAM (Digital Subscriber Line Access Multiplexers) เพ่ือ

รวม สญัญาณข อม ูลสงไปย ังโครงข าย ATM (Asynchronous Transfer Mode) เพ่ือเชื่อมต อการใช 

งานก ับ ผ ูให บร ิการอินเทอรเน็ต (ISP) หร ือศ ูนย ใหบร ิการข อม ูลต าง ๆ ที ม ีการเชื่อมต อก ันอย ูท่ัวโลก

ในขณะเด ียวก ันถ าม ีการ Download ข อม ูลพร อมก ับร ับโทรศ ัพท ในเวลาเด ียวก ันสญัญาณโทรศ ัพท 

และข อม ูลจะถ ูกสงไปย ังบ านผ ูใช บร ิการ โดยผ านอ ุปกรณ แยกสญัญาณจากด านช ุมสายมาย ังอ ุปกรณ 

แยกสัญญาณทางฝ งด านผ ูใช บร ิการ โดยสัญญาณเสยีงจะถูกสงไปย ังเคร ื่องโทรศัพท ส วนสัญญาณท่ี

เปนขอมูลจะถ ูกส งไปให โมเด ็มเพ่ือสงต อใหคอมพ ิวเตอร ทําการประมวลผลตอไป 

 

 



28 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา, ความพึงพอใจ 

ในบริการ และการบอกตอ 

 จักรพันธ อุพันวัน  (2557) ไดว ิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาและความตองการในการใชนาฬิกา

แบรนดเนม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือ (1) สํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีเคยใชนาฬิกา G-SHOCK 

(2) สํารวจความตองการของผูบริโภค และ (3) วิเคราะหอิทธิพลของคุณคาตราสินคาและความ

ตองการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ผูท่ีเคยใชนาฬิกา 

G-SHOCK ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

จํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อถือไดเทากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความ

เท่ียงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อางอิงท่ีใชในการทดสอบสมมุติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบเชิง

พหุ ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 31-35 ป 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รายไดสวนใหญเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 35,000 บาท คุณคาตราสินคาและความตองการ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา  

G-SHOCK โดยท่ีคุณคาตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวา 

ณัฐวิภา พรภักดีเทวะนุกูล (2555)  ไดวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือ

เครือขายโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวน

บุคคลของผูใชบริการท่ีมีผลตอความตั้งใจเลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร 

ศึกษาคุณคาตราสินคา ระบบ 3G ของ AIS มีผลตอความตั้งใจเลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ใน

กรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจัยท่ีเปนองคประกอบท่ีทําใหเกิดคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอความตั้งใจ

เลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีเปน

ผูใชบริการโทรศัพทระบบโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 400 คน ซ่ึงเปน

เพศหญิง 228 คน และเพศชาย 172 คน ดานอายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 15 - 24 ป รองลงมาคือ มี

อายุระหวาง 25 - 34 ป สวนใหญเปนผูท่ีศึกษาในระดับ ปวช/ ปวส. หรืออนุปริญญา รองลงมาคือ

ศึกษาในระดับปริญญาตรีสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ หนวยงานเอกชน 

รองลงมาเปนนิสิต/ นักศึกษา สวนใหญมีรายได 30,001- 40,000 บาท รองลงมีมารายได 20,001 – 

30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคาโทรศัพทระบบ 3G “AIS” มี

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโทรศัพทระบบ 3G “AIS” มีความคิดเห็นตอเอกลักษณและ

ภาพลักษณท่ีไมเปลี่ยนแปลงระบบ 3G ของ AIS และมีความคิดเห็นตอความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพท

ระบบ 3G ของ AIS โดยรวมอยูในระดับสูง ปจจัยสวนบุคคลทีมีผลตอความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพท
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ระบบ 3G ของ AIS จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ และรายไดโดยรวม พบวา แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการรูจักตราสินคา ปจจัยสวน

บุคคลมีผลตอคุณคาของตราสินคา และปจจัยสวนบุคคลมีผลตอเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา

ของ AIS จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดโดยรวม พบวาแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางถิติท่ีระดับ .05 ความสัมพันธของการรูจักตราสินคา และความสัมพันธของคุณคาของ

ตราสินคา กับความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ของผูใชบริการ ในกรุงเทพมหานคร  

โดยรวม พบวา มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง อยางมีนัยสําคัญทางถิติท่ีระดับ .01 

พงศศิร ิ คําขันแกว (2555) ไดวิจัยเรื่องอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ของลูกคาท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร จังหวัดเชียงใหม โดยมี

วัตถุประสงคคือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาท่ีมีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตรในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางในการวิจัย

คือลูกคาของรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร จํานวน 500 คน มีแบบสอบถามเปนเครือ่งมือท่ีใชในการ

วิจัยการวิเคราะห สมการโครงสรางถูกนํามาใชในการวิเคราะหขอมูล ผลการวิจัยพบวา องคประกอบ

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา ดานการรูจักตราสินคาและดานความเชื่อมโยงตอตราสินคามี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยไดคาไค-สแควร เทากับ 120.710 คาองศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 103 คานัยสําคัญ

ทางสถิติ (P-value) มีคาเทากับ 0.112 คารากกําลังสองของเศษเหลือเฉลี่ย (RMSEM) มีคาเทากับ 

0.019 คาดัชนีรากมาตรฐานของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (SRMR) มีคาเทากับ 0.026 คาดัชนี

วัดความสอดคลอง (GFI) มีคาเทากับ 0.974 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองท่ีปรับแลว (AGFI) มีคา

เทากับ 0.957 และคาดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.998 โดยตัวแปรใน

แบบจําลองสามารถอธิบายความแปรปรวนความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตรได

รอยละ 73.0 

ชื่นนภา อ้ือศรีวงศ (2553) ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจและแนวโนมการใช

บริการซํ้าของศูนยออกกําลังกาย Super Health Fitness จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา  

1) ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดบริการ 8Ps ของศูนยออกกําลังกาย Super Health Fitness 

พบวาโดยรวมอยูในระดับดีมาก เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา มี 5 ดานมีทัศนคติอยูในระดับดี

มาก โดยทัศนคติตอสวนประสมการตลาดการบริการดีมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑรองลงมาไดแก 

ดานบุคลากร ดานราคา ดานกระบวนการ ดานการจัดจําหนาย สวนสามอันดับท่ีเหลือมีทัศนคติอยูใน

ระดับดี ผูใชบริการท่ีมี ลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และ

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยเฉลี่ยแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 2) ความพึงพอใจ โดยรวมของผูใชบริการของศูนยออกกําลังกาย Super Health 
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Fitness อยูในระดับดีมาก โดยผูใชบริการจะแนะนําศูนยออกกําลังกายแหงนี้ในแงดีใหกับผูอ่ืน เปน

อันดับแรกสําหรับแนวโนมท่ีการใชบริการซํ้า โดยรวมอยูในระดับท่ีใชแนนอน และความเปนไปไดท่ีผู

เขามาใชบริการจะกลับมาใชบริการศูนยออกกําลัง อีกครั้ง สวนใหญจะมาแนนอน 100% พิจารณา

จากลักษณะ สวนบุคคล พบวาผูใชบริการชายและหญิงมี แนวโนมการใชบริการซํ้าแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญสําหรับอายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพของผูใชบริการท่ีแตกตางกันมี 

ความพึงพอใจโดยรวมและมีแนวโนมการใชบริการซํ้าแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ  

3) ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดการบริการ โดยรวมกับแนวโนมการใช

บริการซํ้า พบวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยูในนระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เม่ือพิจารณารายดาน พบวาทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดการบริการเพียง 6 ดานท่ีมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซํ้าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอันดับแรก เปน

ดานราคา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดาน

ลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากร มีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําตามลําดับ อันดับสุดทาย 

เปนดานกระบวนการ มีความสัมพันธในระดับต่ํา สวนดานการสงเสริมการตลาดและดานผลิตภาพไม

มีความสัมพันธกัน สําหรับความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการกับแนวโนมการใชบริการซํ้าตอศูนย

ออกกําลังกาย Super Health Fitness มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

สุนารี แสนพยุห (2556) ไดวิจัยเรื่องความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการ

สาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด โดยมีวัตถุประสงคดังนี้  

1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง 

อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด 2) เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของ

เทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด ของประชาชนท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และอาชีพตางกัน และ 3) เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะเก่ียวกับการใหบริการสาธารณะของเทศบาล

ตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด กลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนท่ีเปนคณะกรรมการ

หมูบานในเขตตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด จํานวน 162 คน ซ่ึงกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางโดยใชสูตรของยามาเน (Taro Yamane) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามตราสวน

ประมาณคาหาระดับ จํานวน 27 ขอ คาความเชื่อม่ันท้ังฉบับเทากับ 0.96 สถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก 

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ F-test ทดสอบความแตกตางรายคูตามวิธีของ

เชฟเฟ (Scheffe’) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรคอมพิวเตอรประกอบการวิเคราะห ผลการวิจัยพบวา 

1) ความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพน

ทอง จังหวัดรอยเอ็ด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา อยูในระดับมาก

หนึ่งดาน และระดับปานกลางสี่ดาน เรียงจากดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดแก ดานการใหบริการ

อยางเสมอภาค ดานการใหบริการอยางตอเนื่อง ดานการใหบริการอยางเพียงพอ ดานการใหบริการท่ี
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ตรงเวลา และดานการใหบริการอยางกาวหนา 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประชาชนท่ีมีเพศ

ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการสาธารณะ โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 แตประชาชนอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการ

สาธารณะ โดยรวมไมแตกตางกัน 3) ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้ ลําดับตามความถ่ีจากมากไป

หานอยสามอันดับ คือ เทศบาลควรเปดโอกาสใหประชาชนเขามามีสวนรวมในการพัฒนาทองถ่ินให

มากยิ่งข้ึน รองลงมา คือ เทศบาลควรจะจัดสรรงบประมาณการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานใหเพียงพอ

กับความตองการของประชาชน และผูบริหาร พนักงานเทศบาล ควรมาปฏิบัติงานใหตรงตอเวลา 

ธราภรณ เสือสุริย (2558) ไดวิจัยเรื่องปจจัยท่ีอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ ท่ีมีตอความ

ไววางใจ ความพึงพอใจ การบอกตอและ การกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ  

2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ 3) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ี

มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความไววางใจ และความพึงพอใจ และ 4) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า อันไดแก ความไววางใจ และความพึงพอใจ กลุมตัวอยางท่ีผูวิจัย

เลือกในครั้งนี้ คือ ลูกคาท่ีเขามาใชบริการโรงแรมระดับหาดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 

คน ดวยวิธี การเลือกตัวอยางแบบสะดวก โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ในการทดสอบสมมติฐาน โดยไดกําหนด

นัยสําคัญท่ีระดับ .05 สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ ผลการศึกษาพบวาสวนใหญเปนหญิง มีอายุ 

31-40 ป สถานภาพโสด มีอาชีพ พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,001-30,000 บาท และเคยใชบริการโรงแรมใบหยกสกาย ผูตอบแบบสอบถามมี

การรับรูคุณภาพในการใหบริการ ความไววางใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการ

ซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว อยูในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณภาพการ

ใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจ ของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว สวนคุณภาพการ

ใหบริการ และความไววางใจ มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ ของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว สวน

ความไววางใจ มีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับ

หาดาว และความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคา

โรงแรมระดับหาดาว 

สรอรรถ ปานอุดมลักษณ (2558) ไดวิจัยเรื่องความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการระหวาง

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศกับรานอาหารแฟรนไชสประเทศไทย ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบอก

ตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค  

1) เพ่ือสํารวจความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการตอรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและ
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รานอาหารแฟรนไชสไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอคุณภาพการบริการระหวางรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและ

ไทย 3) เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการบอกตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือสํารวจการ

กลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 5) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธในลักษณะของ

การสงผลตอระหวางความพึงพอใจตอรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและรานอาหารแฟรนไชสไทย

กับพฤติกรรมการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางท่ี

ใชในการศึกษา เลือกจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

จํานวน 400 ชุด เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อถือไดเทากับ .922 และมี

การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ 

สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ท่ีใชในการ

ทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบงาย (Simple Regression) 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของ

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายประเภทพบวาดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือดานความสุภาพออนโยน ในขณะท่ีผูบริโภคมีความพึงพอใจตอคุณภาพการ

บริการของรานอาหารแฟรนไชสไทยอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายประเภทพบวาดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือดานการสื่อสาร ผูบริโภคพอใจการบริการของรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศ

มากกวา เม่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจเปนรายดาน พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการบริการ

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศมากกวารานอาหารแฟรนไชสไทยในดานความสุภาพออนโยนมาก

ท่ีสุด ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบอกตอ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาพฤติกรรมการ

บอกตอแตละประเภทแลวพบวาประเภทท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการ

รานอาหารแฟรนไชสท่ีทานพึงพอใจ ผูบริโภคท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้าท่ีรานอาหารแฟรนไชส โดยรวม

อยูในระดับคอนขางบอย แตเม่ือพิจารณาการกลับมาใชบริการซํ้าท่ีรานอาหารแฟรนไชสแตละ

ประเภทแลวพบวาประเภทท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการใชบริการรานอาหารแฟรนไชสท่ีคุนเคย 

อยางไรก็ตามความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและความพึง

พอใจตอคุณภาพการบริการของรานอาหารแฟรนไชสไทย สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอและการ

กลับมาใชบริการซํ้า 

 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนสรุปไดวาการ

รับรูคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ของกลุมคนวัยทํางาน ลวนเปนปจจัยสําคัญ เพ่ือเปนแนวทางในการธุรกิจผูใหบริการอินเทอรเน็ตบาน 
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(ADSL) สามารถไปปรับปรุงพัฒนากลยุทธตราสินคาและการสรางความพึงพอใจในการบริการเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมวัยทํางานจนนําไปสูการบอกตอการบริการ ซ่ึงการสรุปดังกลาว

นําไปสูสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจในบริการ

และการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานไดวา 

           สมมติฐานท่ี 1 การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจใน

บริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ   

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูคุณคาตราสินคาดานความเชื่อมโยงตอตราสินคาสงผลตอความพึง

พอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณคาตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจ

ในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณคาตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรูคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจ

ในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรูคุณคาตราสินคาแตละดานสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการ

บอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานแตกตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคา ดานความเชื่อมโยงตอตรา

สินคา ดานการรับรูคุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา 
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สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

เทาเทียม สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางเทาเทียม 

สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ีตรง

เวลา สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ี

ตรงเวลา 

สมมติฐานท่ี 8 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

พอเพียง สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางพอเพียง 

สมมตฐิานท่ี 9 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางตอเนื่อง 

สมมติฐานท่ี 10 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ีมี

ความกาวหนา สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ี

มีความกาวหนา 

สมมติฐานท่ี 11 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) แตละดานสงผลตอ

การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานแตกตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางเทาเทียม ดานการใหบริการท่ีตรงเวลา ดานการใหบริการอยางพอเพียง ดานการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง ดานการใหบริการท่ีมีความกาวหนา 
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ภาพท่ี 2.3: กรอบแนวคิด 

 

                    ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรูคุณคาตราสินคาของ

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) 

• การรูจักตราสินคา 

• ความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

• การรับรูคุณภาพตราสินคา 

• ความภักดีตอตราสินคา 

 

การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน 

(ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ความพึงพอใจในบริการของ 

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) ของ 

กลุมคนวัยทํางาน 

• การใหบริการอยางเทาเทียม 

• การใหบริการท่ีตรงเวลา 

• การใหบริการอยางพอเพียง 

• การใหบริการอยางตอเนื่อง 

• การใหบริการท่ีมีความกาวหนา 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ กลุมคนวัยทํางาน 20-59 ป ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)     

ซ่ึงการเลือกประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจากสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษาครั้งนี ้ 

 

3.2 กลุมตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชากรเพศชาย-หญิง ท่ีมีอายุระหวาง 20-59 ป ท่ีใชบริการ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตาราง

ของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5 ซ่ึง

ตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุม

ตัวอยางท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

 1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก ประชากรในชวง

วัยทํางาน 20-59 ป และมีจํานวนท้ังหมด 400 คน 

 2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

 3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑ ซ่ึงแบงไดเปน 4 กลุม 

 4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปนี้ 

กลุมผูบริโภคในเขตปทุมวัน    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตสีลม    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตอโศก    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตนนทบุรี    จํานวน 100 คน 

เนื่องดวยผูบริโภคใน 4 เขตนี้ เปนแหลงท่ีมีผูคนสัญจรไปมาจํานวนมากและเปนกลุม

ตัวอยางท่ีสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษาครั้งนี้ 
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3.3 ประเภทของขอมูล 

        ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 1) ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสมสําหรับ

การเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม  

 2) ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับงานวิจัยใน

ครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 1) ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

 2) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3) สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ

ผูตอบแบบสอบถาม (2) ขอมูลเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)  

(3) ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) (4) ขอมูลเก่ียวกับการบอกตอ

การใชบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)  

 4) นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

 5) ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

 6) ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 7) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ีได

เขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 8) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจก

แบบสอบถาม 

 9) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

 

 

 



38 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่อง

ท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ชอัลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: ตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

  

ตัวแปรอิสระ คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha  

(n=30) 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=400) 

การรับรูคุณคาตราสินคาของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

  

     การรูจักตราสินคา  

     (Brand Awareness) 

0.930 0.905 

     ความเชื่อมโยงตอตราสินคา     

     (Brand Association) 

0.851 0.893 

     การรับรูคุณภาพตราสินคา   

     (Brand Perceived Quality) 

0.905 0.860 

     ความภักดีตอตราสินคา  

     (Brand Loyalty) 

0.906 0.884 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.958 0.943 

ความพึงพอใจในบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) ของกลุม

คนวัยทํางาน 

  

     การใหบริการอยางเทาเทียม   

     (Equitable Service) 

0.832 0.889 

                                                                                                            (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

ตัวแปรตาม 

 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=30) 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=400) 

ความพึงพอใจในบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุม

คนวัยทํางาน 

  

     การใหบริการท่ีตรงเวลา  

     (Timely Service) 

0.938 0.891 

     การใหบริการอยางพอเพียง  

     (Ample Service) 

0.869 0.870 

     การใหบริการอยางตอเนื่อง  

     (Continuous Service) 

0.867 0.881 

     การใหบริการท่ีมีความกาวหนา  

     (Progressive Service) 

0.887 0.881 

การบอกตอการใชบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

(Word of Mouth)   

0.907 0.895 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.963 0.965 

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความเชื่อม่ัน

รวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหาจาก

ผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได  

(ศิริชัย พงษวิชัย, 2552) 

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ คือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ภูมิภาคท่ีพักอาศัย คําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 
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สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับการบอกตอการใชบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

 1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทนและ

ทีมงาน 

 2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตาง ๆ ท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน 

 3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ังตอบ

คําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอสงสัย

นั้น 

 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น เพ่ือ

กําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (วิชิต อูอน, 2548) 

  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

            จํานวนชั้น 

     = 5 – 1  = 0.80 

        5 

         

           ชวงชั้นของคาคะแนน      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80     ระดับนอยท่ีสุด 

  1.81 – 2.61     ระดับนอย 

  2.62 – 3.42     ระดบัปานกลาง 
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  3.43 – 4.23     ระดับมาก 

  4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดเพ่ือกําหนด

คาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

   1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

  

   

     เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 

2 = เพศหญิง 

    อาย ุ นามบัญญัติ 1 = ไมเกิน 25 ป   

2 = 26 – 30 ป    

3 = 31 – 35 ป 

4 = 36 – 40 ป 

5 = 41 ป ข้ึนไป 

    สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด         

2 = สมรส        

3 = หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

    ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = อนุปริญญา/ ปวส. 

3 = ปริญญาตรี 

4 = ปริญญาโท 

5 = ปริญญาเอก 

                                                                                                          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    รายไดตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

2 = 20,001 – 30,000 บาท 

3 = 30,001 – 40,000 บาท 

4 = 40,001 – 50,000 บาท 

5 = 50,000 บาท ข้ึนไป 

    อาชีพ  นามบัญญัติ 1 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับ

ราชการ 

2 = พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

3 = ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

4 = นิสิต/ นักศึกษา 

    ภูมิภาคท่ีพักอาศัย นามบัญญัติ 1 = กรุงเทพมหานคร 

2 = ปริมณฑล 

3 = ภาคกลาง 

4 = ภาคเหนือ 

5 = ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

6 = ภาคตะวันออก 

7 = ภาคตะวันตก 

8 = ภาคใต  

2. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น 

   ขอมูลเก่ียวกับการรับรูคุณคาตรา     

   สินคาของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

a. การรูจักตราสินคา 

b. ความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

c. การรับรูคุณภาพตราสินคา 

d. ความภักดีตอตราสินคา 

 

อันตรภาค 

 

1 = รับรูนอยท่ีสุด 

2 = รับรูนอยมาก 

3 = รับรูปานกลาง 

4 = รับรูมาก 

5 = รับรูมากท่ีสุด 

                                                                                                          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น   

   ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจใน  

   บริการของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

a. การใหบริการอยางเทา

เทียม 

b. การใหบริการท่ีตรงเวลา 

c. การใหบริการอยางพอเพียง 

d. การใหบริการอยางตอเนื่อง 

e. การใหบริการท่ีมีความ 

กาวหนา 

อันตรภาค 1 = พึงพอใจนอยท่ีสุด 

2 = พึงพอใจนอยมาก 

3 = พึงพอใจปานกลาง 

4 = พึงพอใจมาก 

5 = พึงพอใจมากท่ีสุด 

4. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น   

   ขอมูลเก่ียวกับการบอกตอการใช 

   บริการของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

อันตรภาค 1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2 = เห็นดวยนอยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = เห็นดวยมาก 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ 

1) สถิติเชิงพรรณา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ  

  1.1) ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน อาชีพ ภูมิภาคท่ีพักอาศัย ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม

สามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติ

เทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 



44 

  1.2) ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก การรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ต

บาน (ADSL), ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) และการบอกตอการใชบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละ

ระดับ และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของ

ตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2550) 

2) สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยางในเรื่อง

ตอไปนี้ 

  2.1) การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกันระหวาง 

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก คุณคาตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน ภายใตทฤษฏีคุณคาตราสินคา ซ่ึงประกอบดวย 

   2.1.1) การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)   

   2.1.2) การเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Associations)   

   2.1.3) การรับรูคุณภาพตราสินคา (Brand Perceived Quality)  

   2.1.4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามสองตัวคือความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน 

(ADSL) และการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน ซ่ึงใชมาตรวัด

อันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระ ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติ

ท่ีใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ .
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ภูมิภาคที่พักอาศัย สรุปได้ตามตาราง
และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกเพศ 
  

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 187 46.8 

หญิง 213 53.2 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 และเป็นเพศชาย จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 25 ปี 119 29.8 

26 – 30 ปี 150 37.4 

31 – 35 ปี 51 12.8 
36 – 40 ปี 33 8.2 

42 ปีขึ้นไป 47 11.8 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง  
26-30 ป จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมา คือ อายุอยู่ในช่วงไม่เกิน 25 ป จ านวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 อายุช่วง 31-35 ป จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และอายุช่วง 
42 ปีขึ้นไป จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามล าดับ และน้อยที่สุดเป็นอายุอยู่ในช่วง 36-40 ป ี
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 

 
ตารางที ่4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 296 74.0 

สมรส 94 23.5 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 10 2.5 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 และสถานภาพหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 47 11.8 
อนุปริญญา/ ปวส. 20 5.0 

ปริญญาตรี 272 68.0 

ปริญญาโท 57 14.2 
ปริญญาเอก 3 1 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมา คือ มีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 
57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ และน้อยที่สุด คือ 
มีการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  
20,000 บาท 

193 48.2 

20,001 – 30,000 บาท 123 30.8 
30,001 – 40,000 บาท 43 10.8 

40,001 – 50,000 บาท 23 5.8 

50,000 บาท ขึ้นไป 18 4.4 
รวม 400 100 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อ  
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 มีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 
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บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 มีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 23 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ และน้อยที่สุด คือ มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.4 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 

150 37.5 

พนักงานบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง 

165 41.2 

ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 27 6.8 
นิสิต/ นักศึกษา 45 11.3 

อ่ืน ๆ 13 3.2 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพหลัก คือ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมา คือ มีอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 มีอาชีพนิสิต/ นักศึกษา จ านวน 45 
คน คิดเป็น 11.3 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ านวน 27 คน คิดเป็น 6.8 ตามล าดับ และน้อยที่สุด 
คือมีอาชีพหลักอ่ืน ๆ ได้แก่ ลูกจ้างในหน่วยงานราชการ,พนักงานมหาวิทยาลัย รวมถึงผู้ที่ว่างงาน 
จ านวน 13 คน คิดเป็น 3.2 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามภูมิภาคที่พักอาศัย 
 

ภูมิภาคที่พักอาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 226 56.5 
ปริมณฑล 105 26.2 

ภาคกลาง 40 10.0 

                                                                                                                  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามภูมิภาคที่พักอาศัย 
 

ภูมิภาคที่พักอาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภาคเหนือ 3 0.8 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 12 3.0 

ภาคตะวันออก 5 1.2 

ภาคตะวันตก 1 0.3 
ภาคใต้ 8 2.0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิภาคที่พัก
อาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา คือ ปริมณฑล จ านวน 105 
คน คดิเป็นร้อยละ 26.2 ภาคกลาง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ภาคใต้ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ภาคตะวันออก จ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ภาคเหนือ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับและน้อยที่สุดคือ 
ภาคตะวันตก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
                 (ADSL) ที่ท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก 
 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

TOT 128 32.0 

CAT 7 1.8 
3BB 90 22.4 

TT&T 1 0.2 
TRUE 171 42.8 

อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) อันดับแรก คือ TRUE จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมา คือ 
TOT จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ถัดมาเป็น 3BB จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4  
CAT จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 อ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ และน้อย
ที่สุดคือ TT&T จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
                 (ADSL) ที่ท่านใช้ปัจจุบัน 
 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

TOT 122 30.5 

CAT 6 1.5 

3BB 80 20.0 
TT&T 2 0.5 

TRUE 173 43.3 

อ่ืน ๆ 17 4.2 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการกับผู้

ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) TRUE จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ TOT 
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ถัดมาเป็น 3BB จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 CAT 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 อ่ืน ๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามล าดับ และน้อยที่สุด
คือ TT&T จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใช้จ่ายของอินเทอร์เน็ต  
                 บ้าน (ADSL) ต่อเดือน ที่ท่านใช้บริการ 
 

ค่าใช้จ่ายของอินเทอร์เน็ต
บ้าน(ADSL) ต่อเดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 339 84.8 
1,001 – 3,000 บาท 43 10.7 

3,001 – 6000 บาท 3 0.8 

อ่ืน ๆ 15 3.7 
รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ต่อเดือน ต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 ถัดมา 
1,001 – 3,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และอ่ืน ๆ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.7 และน้อยที่สุดคือ 3,001 – 6000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในภาพรวม 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) 

X  S.D. ระดับการรับรู้ 

1.การรู้จักตราสินค้า 3.74 .769 มาก 

2.ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 3.49 .724 มาก 

3.การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 3.59 .664 มาก 
4.ความภักดีต่อตราสินค้า 3.42 .771 มาก 

รวม 3.56 0.612 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.56)  
แตเ่มื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ด้านการรู้จักตราสินค้า ( X = 3.74) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า ( X = 3.59) ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ( X = 3.49) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า ( X = 3.42) 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  
(Brand Awareness) 

X  S.D. ระดับการรับรู้ 

รู้จักและจดจ าโลโก้ตราสินค้าของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้ดี 

3.78 .916 มาก 

พบเห็นตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน จากโทรทัศน์ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 

3.79 .917 มาก 

สามารถระลึกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้โดยไม่ต้องมีผู้
แนะน า 

3.71 .932 มาก 

สามารถแยกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับตราสินค้าอ่ืนได้ 

3.84 .899 มาก 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่
ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพท่ีได้
มาตรฐาน  

3.61 .852 มาก 

รวม 3.74 0.769 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าความรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ต

บ้าน (ADSL) ในด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน
ระดับมาก ( X = 3.74)  แตเ่มื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละ
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ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่าสามารถแยกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันกับตราสินค้าอ่ืนได้ ( X = 3.84) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก ่พบเห็นตราสินค้าของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน จากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 
( X = 3.79) รู้จักและจดจ าโลโก้ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน
ได้ดี ( X = 3.78) สามารถระลึกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน
ได้โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า ( X = 3.71) และน้อยที่สุด ได้แก่ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน ( X = 3.61) 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
 

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า  
(Brand Association) 

X  S.D. ระดับการรับรู้ 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของ
สัญญาณอินเทอร์เน็ต 

3.53 .849 มาก 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของ
การบริการ 

3.51 .838 มาก 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความโดด
เด่นในด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

3.54 .843 มาก 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ภูมิฐานได้
ดี  

3.43 .879 มาก 

ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นผู้มีรสนิยมและสะท้อนไลฟสไตล์ได้
ดี  

3.48 .920 มาก 

รวม 3.49 0.724 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าความรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ในด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมในระดับมาก ( X = 3.49) แตเ่มื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความโดดเด่นในด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย ( X = 3.54) 
รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็น
ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสัญญาณอินเทอร์เน็ต ( X = 3.53) ตราสินค้าของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการ  
( X = 3.51) ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นผู้มีรสนิยมและ
สะท้อนไลฟสไตล์ได้ดี ( X = 3.48) และน้อยที่สุด ได้แก่ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ท่ีภูมิฐานได้ดี ( X = 3.43) 

 
ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived  
                  Quality) 
 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
(Brand Perceived Quality) 

X  S.D. ระดับการรับรู้ 

เน็ตสามารถคุยโทรศัพท์ พร้อมกับ ACCESS ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตด้วยสายโทรศัพท์เส้นเดียวกันโดยไม่
หยุดชะงัก 

3.59 .857 มาก 

มีความเร็วอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่งข้อมูลอย่าง
สม่ าเสมอ ไว้ว่าจะดูหนัง, ฟังเพลง, chat หรือ 
ค้นคว้าข้อมูล 

3.60 .835 มาก 

มีการเชื่อมต่อสัญญาณง่ายและรวดเร็ว 3.65 .814 มาก 

มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 3.54 .852 มาก 

มีความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยสูง 3.60 .792 มาก 
รวม 3.59 0.664 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าความรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ในด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality) ของผู้ตอบแบบสอบ 
ถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.59) แตเ่มื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า มีการเชื่อมต่อสัญญาณง่ายและรวดเร็ว ( X = 3.65) 
รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ มีความเร็วอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่งข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ไว้ว่าจะดู
หนัง, ฟังเพลง, chat หรือ ค้นคว้าข้อมูล ( X = 3.60) มีความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยสูง  
( X = 3.60) เน็ตสามารถคุยโทรศัพท์ พร้อมกับ ACCESS ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วยสายโทรศัพท์เส้น
เดียวกันโดยไม่หยุดชะงัก ( X = 3.59) และน้อยที่สุด ได้แก่ มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 
( X = 3.54) 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ  
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า  
(Brand Loyalty) 

X  S.D. ระดับการรับรู้ 

จะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบันตลอดไป 

3.48 .864 มาก 

รู้สึกผูกผันกับการบริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 

3.45 .902 มาก 

จะเข้าร่วมกิจกรรม เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันจัดกิจกรรมให้กับทาง
ผู้ใช้บริการ 

3.26 .987 ปานกลาง 

จะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน แม้ว่าผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) รายอื่นจะจัดโปรโมชั่นลดราคา 

3.31 .987 ปานกลาง 

เมื่อนึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) จะนึกตรา
สินค้าท่ีใช้อยู่ปัจจุบันเป็นอันดับแรก 

3.60 .918 มาก 

รวม 3.42 0.771 ปานกลาง 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าความรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน
ระดับปานกลาง ( X = 3.42) แตเ่มื่อพิจารณาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า เมื่อนึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) จะนึกตราสินค้าที่
ใช้อยู่ปัจจุบันเป็นอันดับแรก ( X = 3.60) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ จะใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบันตลอดไป ( X = 3.48) รู้สึกผูกผันกับการบริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ( X = 3.45) ตามล าดับ ส่วน
ระดับปานกลางได้แก่ จะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 
แม้ว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) รายอื่นจะจัดโปรโมชั่นลดราคา ( X = 3.31) และจะเข้าร่วม
กิจกรรม เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันจัดกิจกรรมให้กับทางผู้ใช้บริการ 
( X = 3.26) 

 
4.3 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในภาพรวม 
 

ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) 

X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1.การให้บริการอย่างเท่าเทียม 3.45 .726 มาก 
2.การให้บริการที่ตรงเวลา 3.47 .686 มาก 

3.การให้บริการอย่างพอเพียง 3.49 .698 มาก 

4.การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 3.37 .795 ปานกลาง 
5.การให้บริการที่มีความก้าวหน้า 3.49 .687 มาก 

รวม 3.45 0.630 มาก 

 
           ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.45)  
แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง ( X = 3.49) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ด้านการ
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ให้บริการที่มีความก้าวหน้า ( X = 3.49) ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา ( X = 3.47) ด้านการให้บริการ
อย่างเท่าเทยีม ( X =3.45) และระดับปานกลาง ได้แก ่ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ( X = 3.37) 
ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) 
 

ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม  
(Equitable Service) 

X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ได้รับการบริการจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่อย่างเสมอภาค 

3.47 .791 มาก 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
ให้การบริการทุกอย่าง 

3.43 .811 มาก 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างเสมอภาคเท่าเทียม 

3.46 .809 มาก 

รวม 3.45 0.726 มาก 
 

           ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) ของผู้ตอบ 
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.45) แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า ท่านได้รับการบริการจากผู้ 
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่อย่างเสมอภาค ( X = 3.47) รองลงมาเรียงตาม 
ล าดับ ได้แก่ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างเสมอ
ภาคเท่าเทียม ( X = 3.46) และน้อยที่สุด ได้แก่ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
ให้การบริการทุกอย่างแก่ท่าน ( X = 3.43) 
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ  
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการให้บริการที่ตรงเวลา (Timely Service) 
 

ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา  
(Timely Service) 

X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่
อ านวยความสะดวกและให้บริการด้วยความรวดเร็ว
และตรงต่อเวลาเสมอ  

3.49 .867 มาก 

ระยะเวลาในการรอคิวในการใช้บริการของ
ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
เป็นไปตามที่แจ้งในบัตรคิว 

3.52 .813 มาก 

การให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการ
อยู่ติดต่อได้อย่างสะดวก 

3.57 .801 มาก 

พนักงานใส่ใจในการแก้ปัญหาให้ด้วยความรวดเร็ว 3.40 .816 ปานกลาง 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการและ
บริการตามคิวอย่างถูกต้อง 

3.41 .817 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.686 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา (Timely Service) ของผู้ตอบแบบสอบ 
ถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.47) แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า การให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่
ติดต่อได้อย่างสะดวก ( X = 3.57) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ผู้ระยะเวลาในการรอคิวในการใช้
บริการของศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่เป็นไปตามท่ีแจ้งในบัตรคิว  
( X = 3.52) ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยูอ่ านวยความสะดวกและให้บริการ
ด้วยความรวดเร็วและตรงต่อเวลาเสมอ ( X = 3.49) ส่วนระดับปานกลางได้แก่ พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการและบริการตามคิวอย่างถูกต้อง ( X = 3.41) พนักงานใส่ใจในการแก้ 
ปัญหาให้ด้วยความรวดเร็ว ( X = 3.40) 
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ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) 
 

ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง  
(Ample Service) 

X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ 

3.50 .792 มาก 

Call Center มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ 3.45 .851 มาก 
ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มี
สถานที่ที่รองรับลูกค้าเพียงพอ 

3.47 .846 มาก 

ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
ให้บริการดูสะอาดตา มีความเป็นระเบียบ เรียบร้อย 
มีความทันสมัย  

3.58 .803 มาก 

รวม 3.49 0.698 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ

ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.49) แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ ให้บริการดูสะอาดตา มีความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย  
( X = 3.58) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มี
พนักงานเพียงพอในการให้บริการ ( X = 3.50) ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มี
สถานที่ที่รองรับลูกค้าเพียงพอ ( X = 3.47) และน้อยที่สุด Call Center มีพนักงานเพียงพอในการ
ให้บริการ ( X = 3.45) 
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ตารางที่ 4.20: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) 
 

ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง  
(Continuous Service) 

X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

พนักงานมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าสินค้า
ใหม ่ๆ เป็นระยะ ๆ 

3.33 .944 ปานกลาง 

ระบบ Call Center สามารถติดต่อได้ตลอดเวลา  3.41 .911 ปานกลาง 
เมื่อเกิดพบปัญหาการใช้งานสัญญาณอินเทอร์เน็ต
(ADSL) พนักงาน สามารถแก้ไขปัญหา ก าหนดเวลา
ซ่อมและด าเนินการซ่อม และแจ้งกลับไปยังลูกค้าได้
อย่างรวดเร็ว 

3.40 .918 ปานกลาง 

การให้บริการของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มีการโทรหรือส่งข้อความ
สอบถามและติดตามผลหลังการเข้ารับบริการ  

3.37 .933 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.795 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ

ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง ( X = 3.37) แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทในระดับปานกลาง พบว่า ระบบ Call Center สามารถ
ติดต่อได้ตลอดเวลา ( X = 3.41) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ เมื่อเกิดพบปัญหาการใช้งาน
สัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) พนักงาน สามารถแก้ไขปัญหา ก าหนดเวลาซ่อมและด าเนินการซ่อม 
และแจ้งกลับไปยังลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ( X = 3.40) การให้บริการของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มีการโทรหรือส่งข้อความสอบถามและติดตามผลหลังการเข้ารับบริการ  
( X = 3.37) และ พนักงานมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าสินค้าใหม่ ๆ ให้เป็นระยะ ๆ  
( X = 3.33) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในบริการของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive  
                  Service) 
 

ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า  
(Progressive Service) 

X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
มีการพัฒนาคุณภาพสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ให้เร็วตลอดเวลาและต่อเนื่อง 

3.47 .840 มาก 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
มีการลงทุนในอุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพื่อพัฒนาคุณภาพ
การบริการให้แก่ลูกค้า 

3.51 .779 มาก 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
มีการพัฒนาและอบรมพนักงานให้มีความรู้
ความสามารถในการบริการทั้งทางเทคนิคและการ
บริการอย่างสม่ าเสมอ 

3.42 .809 ปานกลาง 

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ 
มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานและมี
ความทันสมัย 

3.57 .773 มาก 

รวม 3.49 0.687 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก ( X = 3.49) แตเ่มื่อพิจารณาความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทใน
ระดับมากท่ีสุด พบว่า ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีระบบการให้บริการที่ 
เป็นไปตามมาตรฐานและมีความทันสมัย ( X = 3.57) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการลงทุนในอุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการให้แก่ลูกค้า ( X = 3.51) ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการพัฒนา
คุณภาพสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) ให้เร็วตลอดเวลาและต่อเนื่อง ( X = 3.47) และระดับปาน
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กลาง คือ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการพัฒนาและอบรมพนักงานให้มี
ความรู้ความสามารถในการบริการทั้งทางเทคนิคและการบริการอย่างสม่ าเสมอ ( X = 3.42) 

 
4.4 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการบอกต่อการใช้บริการ 
                  ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) โดยรวม 
 

การบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) 

X  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ประสิทธิภาพสัญญาณท่ีแรงเร็วและดีท่ีได้รับจากผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ต่อ
บุคคลอื่น 

3.48 .831 มาก 

พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ในเรื่องคุณภาพการบริการที่
ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
บริการอยู่ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

3.44 .842 มาก 

ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้กับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ หากมีผู้พูดถึงในทางลบ 

3.32 .888 ปานกลาง 

ชักชวนให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ให้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยูใ่น
ปัจจุบัน 

3.45 .851 มาก 

เมื่อมีโอกาสจะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
ที่ใช้บริการอยูผ่่านสื่อออนไลน์  

3.45 .880 มาก 

  รวม 3.42 0.720 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้

บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง  
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( X = 3.42) แตเ่มื่อพิจารณาการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละประเภทใน
ระดับมากท่ีสุด พบว่า ประสิทธิภาพสัญญาณที่แรงเร็วและดีที่ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ต่อบุคคลอ่ืน ( X = 3.58) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ เมื่อมีโอกาสจะแชร์
ข้อมูลเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ผ่านสื่อ
ออนไลน์ ( X = 3.45) ชักชวนให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน  ( X = 3.45) 
พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ในเรื่องคุณภาพการบริการที่ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่
ใช้บริการอยู่ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง ( X = 3.44)  และระดับ
ปานกลาง คือ ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้กับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ หากมีผู้
พูดถึงในทางลบ ( X = 3.32)   

 
4.5 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอดังตารางที่ 4.23-4.25 
 
ตารางที่ 4.23: การส่งผลระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน ต่อความพึงพอใจในบริการ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
 

คุณค่าตราสินค้า B Beta T Sig 

1.การรู้จักตราสินค้า 0.068 0.083 1.997 0.047* 
2.ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 0.071 0.082 1.676 0.094 

3.การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 0.322 0.340 7.189 0.000* 

4.ความภักดีต่อตราสินค้า 0.329 0.402 8.944 0.000* 

Adjusted = 0.621 , F= 164.200, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความ
พึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าการรับรู้คุณคา่ตราสินค้าในแต่ละด้าน ส่ง
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ต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ร้อยละ 0.621 มีค่า F. = 164.200 และค่า  
Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า (Beta = 0.402) ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Beta = 0.340) และด้านการรู้จักตราสินค้า 
(Beta = 0.083) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

 
ตารางที่ 4.24: การส่งผลระหว่างความพึงพอใจในบริการแต่ละด้าน ส่งผลต่อการบอกต่อของ 
                  อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
 

ความพึงพอใจในบริการ B Beta T Sig 
1.การให้บริการอย่างเท่าเทียม 0.081 0.082 1.697 0.091 

2.การให้บริการที่ตรงเวลา 0.086 0.082 1.285 0.200 

3.การใหบ้ริการอย่างพอเพียง 0.029 0.028 0.508 0.612 
4.การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 0.209 0.231 4.412 0.000* 

5.การให้บริการที่มีความก้าวหน้า 0.474 0.452 8,829 0.000* 

Adjusted = 0.615 , F=128.299, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นการศึกษาความพึงพอใจในบริการมีผลต่อการ
บอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าการความพึงพอใจในบริการในแต่ละด้าน ส่งต่อการบอก
ต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ร้อยละ 0.615 มีค่า F. = 128.299 และค่า Sig. = 0.003* อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Beta = 
0.452) ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Beta = 0.231) ส่วนด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม การ
ให้บริการที่ตรงเวลา การให้บริการอย่างพอเพียง ไม่มีอิทธิพลต่อบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
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ตารางที่ 4.25: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

                                                                                                        

(ตารางมีต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตรา
สินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
สอดคล้อง 

 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างานแตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม ส่งผลต่อการบอกต่อ
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา ส่งผลต่อการบอกต่อการ
ใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง ส่งผลต่อการบอกต่อ
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อการบอกต่อ
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า ส่งผลต่อการบอก
ต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) แต่ละด้านส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างานแตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

  
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอก

ต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อส ารวจการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 2) เพ่ือส ารวจความพึงพอใจในบริการ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 3) เพื่อส ารวจการบอกต่อการใช้บริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 4) เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 5) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ
ในบริการที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน   ซึ่งเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) เทากับ .943 ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของความพึงพอใจในบริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน(ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน เท่ากับ .960 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) (Word of 
mouth) เทากับ .895 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และ
ไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งสิ้น ร้อยละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใชในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
ตามล าดับ ดังนี้  

 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.2 มีอายุระหว่าง 26-30 ป ร้อยละ 
37.4 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 74.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 68.0 มีรายได้ต่อเดือน ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ร้อยละ 48.2 และพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง ร้อยละ 41.2 มี
ภูมิภาคที่พักอาศัยในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 56.5 
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5.1.2 ความคิดเห็นทั่วไปเกี่ยวกับการใช้งานอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) อันดับแรก คือ TRUE 

ร้อยละ 42.8 และมีการใช้บริการกับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) TRUE ร้อยละ 43.3 โดยมี
ค่าใช้จ่ายของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ต่อเดือน ต่ ากว่า 1,000 บาท ร้อยละ 84.8 

5.1.3 ระดับการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL)  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการรับรู้ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) โดยภาพรวมอยู่ในระดับการรับรู้มาก  โดยมีการรับรู้มากที่สุดคือ การรู้จักตราสินค้า มีการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และน้อยที่สุด
คือ ความภักดีต่อตราสินค้า เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

 5.1.3.1 การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness)  ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุด
ในประเด็นเรื่อง สามารถแยกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับ
ตราสินค้าอ่ืนได้ โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ พบเห็นตราสินค้าของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน จากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจ า และรู้จัก
และจดจ าโลโก้ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้ดี และสามารถ
ระลึกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า 
และน้อยที่สุดคือ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้า
ที่บ่งบอกคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน  

 5.1.3.2 ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านความ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association)  ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ
มาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความโดดเด่นในด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย โดยมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็น
ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสัญญาณอินเทอร์เน็ต และตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของการบริการ และตราสินค้าของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นผู้มีรสนิยมและสะท้อนไลฟสไตล์ได้ดี และน้อย
ที่สุดคือ ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน สามารถสะท้อนภาพลักษณ์
ที่ภูมิฐานได้ดี 
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 5.1.3.3 ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived Quality)  ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน
ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง มีการเชื่อมต่อสัญญาณง่ายและรวดเร็ว โดยมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มีความเร็วอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่งข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ 
ไว้ว่าจะดูหนัง, ฟังเพลง, chat หรือ ค้นคว้าข้อมูล และมีความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยสูง
และเน็ตสามารถคุยโทรศัพท์ พร้อมกับ ACCESS ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วยสายโทรศัพท์เส้นเดียวกันโดย
ไม่หยุดชะงัก และน้อยที่สุดคือ มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 

 5.1.3.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็น
มากที่สุดในประเด็นเรื่อง เมื่อนึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) จะนึกตราสินค้าท่ีใช้อยู่ปัจจุบัน
เป็นอันดับแรก โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ จะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบันตลอดไป และรู้สึกผูกผันกับการบริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ส่วนระดับปานกลางได้แก่ จะใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน แม้ว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
(ADSL) รายอื่นจะจัดโปรโมชั่นลดราคา และจะเข้าร่วมกิจกรรม เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันจัดกิจกรรมให้กับทางผู้ใช้บริการ  

5.1.4 ระดับความพึงพอใจโดยรวมเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) โดยภาพรวมอยู่ในระดับการรับรู้มาก โดยมีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ด้านการ
ให้บริการอย่างพอเพียง มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านการให้บริการที่มี
ความก้าวหน้า ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม และระดับปานกลาง 
ได้แก่ ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า 

 5.1.4.1 การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่าง
เท่าเทียม (Equitable Service) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ท่านได้รับการบริการจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
บริการอยู่อย่างเสมอภาค โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
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บ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างเสมอภาคเท่าเทียม และน้อยที่สุด ได้แก่  
ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ ให้การบริการทุกอย่างแก่ท่าน  

 5.1.4.2 การให้บริการที่ตรงเวลา (Timely Service) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา 
(Timely Service) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในประเด็นเรื่อง การให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ติดต่อได้อย่างสะดวก โดย
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ระยะเวลาในการรอคิวในการใช้บริการของศูนย์บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่เป็นไปตามที่แจ้งในบัตรคิว และศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่อ านวยความสะดวกและให้บริการด้วยความรวดเร็วและตรงต่อเวลาเสมอ ส่วน
ระดับปานกลางได้แก่ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการและบริการตามคิวอย่างถูกต้อง
และพนักงานใส่ใจในการแก้ปัญหาให้ด้วยความรวดเร็ว  

 5.1.4.3 การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่างพอเพียง 
(Ample Service) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในประเด็นเรื่อง ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ ให้บริการดูสะอาดตา มี
ความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มีความทันสมัย รองลงมาคือ ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
บริการอยู่มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ และศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการ
อยู่มสีถานที่ที่รองรับลูกค้าเพียงพอ และน้อยที่สุด คือ Call Center มีพนักงานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

 5.1.4.4 การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง (Continuous Service) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง โดย
มีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ระบบ Call Center สามารถติดต่อได้ตลอดเวลา รองลงมา
คือ เมื่อเกิดพบปัญหาการใช้งานสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหา 
ก าหนดเวลาซ่อมและด าเนินการซ่อมและแจ้งกลับไปยังลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและการให้บริการของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่มีการโทรหรือส่งข้อความสอบถามและติดตามผล
หลังการเข้ารับบริการ และพนักงานมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าสินค้าใหม่ ๆ ให้เป็นระยะ ๆ 
ตามล าดับ 

 5.1.4.5 การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการ
ให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน
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ระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในประเด็นเรื่อง ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
บริการอยู่ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานและมีความทันสมัย รองลงมา คือ ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการลงทุนในอุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการให้แก่ลูกค้า และผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการพัฒนาคุณภาพ
สัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) ให้เร็วตลอดเวลาและต่อเนื่อง และระดับปานกลาง คือ ผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีการพัฒนาและอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถใน
การบริการทั้งทางเทคนิคและการบริการอย่างสม่ าเสมอ  

5.1.5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL)  
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการบอกต่อการใช้บริการของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง  โดยมีระดับความคิดเห็นมาก
ที่สุดคือ ประสิทธิภาพสัญญาณท่ีแรงเร็วและดีที่ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้
บริการอยู่ต่อบุคคลอ่ืน รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ เมื่อมีโอกาสจะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยูผ่่านสื่อออนไลน์ และชักชวนให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน  และพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ในเรื่องคุณภาพการ
บริการที่ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และระดับปานกลาง คือ ยินดีจะช่วยแก้ต่างให้กับผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ หากมีผู้พูดถึงในทางลบ 

5.1.6 การส่งผลระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแต่ละด้าน ต่อความพึงพอใจใน
บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  พบว่า
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้าน ส่งต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ร้อยละ 
0.621 มีค่า F. = 164.200 และ ค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และด้านการรู้จักตราสินค้า  
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้าน
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
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5.1.7 การส่งผลระหว่างความพึงพอใจในบริการแต่ละด้าน ส่งผลต่อการบอกต่อของ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ด้านความพึงพอใจในบริการมีผลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้วยการหา
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  พบว่าการ
ความพึงพอใจในบริการในแต่ละด้าน ส่งต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
ร้อยละ 0.615 มีค่า F. = 128.299 และค่า Sig. = 0.003* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง  มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  ส่วนด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม การ
ให้บริการที่ตรงเวลา การให้บริการอย่างพอเพียง ไม่มีอิทธิพลต่อบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

 
5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจใน
บริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึง
พอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน  

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความพึง
พอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างาน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการและการ
บอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างานแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน อาทิด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัย
ท างานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่าง
เท่าเทียม ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้าน
การให้บริการอย่างเท่าเทียม ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของ
กลุ่มคนวัยท างาน   
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่ตรง
เวลา ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้าน
การให้บริการที่ตรงเวลา ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่ม
คนวัยท างาน  
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่าง
พอเพียง ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
          ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้าน
การให้บริการอย่างพอเพียง ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของ
กลุ่มคนวัยท างาน  
 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้าน
การให้บริการอย่างต่อเนื่อง มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่ม
คนวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่มี
ความก้าวหน้า ส่งผลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้าน
การให้บริการที่มีความก้าวหน้า มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของ
กลุ่มคนวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละด้านส่งผลต่อ
การบอกต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างานแตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) แต่ละ
ด้าน อาทิ ด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม  ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา ด้านการให้บริการอย่าง
พอเพียง ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ด้านการให้บริการที่มีความก้าวหน้า มีอิทธิพลต่อการบอก
ต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอก
ต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

5.3.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน อาทิด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ามีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่อง คุณค่าตราสินคา ของ Aaker (1991, 1996) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าคุณค่าตราสินคา 
สามารถบ่งบอกถึงตัวตน ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในมุมมองของผู้บริโภค เมื่อองคก์รสามารถท าให้
ผู้บริโภคมองตราสินคาขององค์กรในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์นั้นจะมีความแตกต่างและข้อ
ไดเ้ปรียบเหนือคแูข่งขันทันที ซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเพ่ิมในใจของผู้บริโภค โดยการสร้างตราสินค้า
ที่ดีจะท าให้สามารถเพ่ิมยอดขาย และผลก าไรมหาศาลให้กับองค์กร ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ จักรพันธ์ อุพันวัน (2557) ไดว้ ิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์
เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าคุณค่าตราสินค้าและความต้องการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK โดยที่คุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

5.3.2  ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) อาทิด้านการให้บริการที่มี
ความก้าวหน้า ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง  พบว่ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL)  ส่วนด้านการให้บริการอย่างเท่าเทียม การให้บริการที่ตรงเวลา การให้บริการอย่างพอเพียง 
ไม่มีอิทธิพลต่อบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ซึ่งในส่วนของความพึงพอใจในบริการสอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้า ที่เกิดจากการรับบริการ ของ Millet (1954) น าเสนอ
เกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจของลูกค้า ที่เกิดจากการรับบริการ พบว่า มาจาก 5 องค์ประกอบ คือ 
การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) เป็นมาตรฐานเดียวกัน การให้บริการที่ตรงต่อ
เวลา (Timely Service) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) มีความหลากหลายของ
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บริการและสถานที่ที่เหมาะสม การบริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) และการบริการแบบ
ก้าวหน้า (Progressive Service) มีการปรับปรุงคุณภาพบริการอยู่ตลอดเวลา  ซ่ึงแต่ละด้านเหล่าน้ี
จะส่งผลต่อความพึงใจในการบริการและอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค จนเกิดความพึง
พอใจในบริการต่าง ๆ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนารี แสนพยุห์ (2556) ได้วิจัยเรื่องความ
พึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการสาธารณะของเทศบาลต าบลโพธิ์ทอง อ าเภอโพนทอง 
จังหวัดร้อยเอ็ด ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการให้บริการสาธารณะของ
เทศบาลต าบลโพธิ์ทอง อ าเภอโพนทอง จังหวัดร้อยเอ็ด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากหนึ่งด้าน และระดับปานกลางสี่ด้าน เรียงจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการให้บริการอย่างเสมอภาค ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง ด้านการ
ให้บริการอย่างเพียงพอ ด้านการให้บริการที่ตรงเวลา และด้านการให้บริการอย่างก้าวหน้า 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 ฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถน าผลการวิจัยเรื่อง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ของกลุ่มคนวัยท างาน ไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.4.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู้บริโภคจะนึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) จะ
นึกถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคใช้อยู่ปัจจุบันเป็นอันดับแรก และใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตทีผู่้บริโภคใช้อยู่ในปัจจุบันตลอดไป และผู้บริโภคจะรู้สึกผูกผันกับการบริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตทีผู่้บริโภคใช้อยู่ในปัจจุบัน และจะใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตทีผู่้บริโภคใช้อยู่ในปัจจุบัน แม้ว่าผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) รายอื่นจะจัดโปรโมชั่นลดราคา และจะเข้าร่วมกิจกรรม เมื่อผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) ทีผู่้บริโภคใช้อยู่ในปจัจุบันจัดกิจกรรมให้กับทางผู้ใช้บริการ ดังนั้นฝ่ายที่
เกี่ยวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ควรปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด อาทิจัด
แคมเปญส าหรับลูกค้า หรือจัดกิจกรรมให้แก่ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือดึงดูดลูกค้าปัจจุบันให้เกิด
ความผูกพันจงรักภักดีต่อตราสินค้าและสามารถสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการของทางบริษัทได้ 
 5.4.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า (Brand Perceived Quality) ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู้บริโภคต้องการเชื่อมต่อสัญญาณ
ง่ายและรวดเร็ว และมีความเร็วอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่งข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ส าหรับดูหนัง, ฟัง
เพลง, chat หรือ ค้นคว้าข้อมูล และต้องมีความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยสูง และเน็ตสามารถคุย
โทรศัพท์ พร้อมกับ ACCESS ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วยสายโทรศัพท์เส้นเดียวกันโดยไม่หยุดชะงัก และมี
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ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ ดังนั้นฝ่ายที่เกี่ยวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ควรพัฒนาโครงข่ายสัญญาณอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ให้มีคุณภาพตามมาตรฐานและพัฒนา
บริการต่าง ๆ เพ่ือรองรับการใช้งานอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่แตกต่างกันของลูกค้า รวมถึงพัฒนา
ด้านความปลอดภัยของโครงข่ายสัญญาณอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้
งานอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
          5.4.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ในด้านการรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู้บริโภคสามารถแยกตราสินค้าของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับตราสินค้าอ่ืนได้ และจะพบเห็นตราสินค้าของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน จากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา เป็นประจ า 
และรู้จักและจดจ าโลโก้ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้ดี และ
สามารถระลึกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันได้โดยไม่ต้องมีผู้
แนะน า และตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่ง
บอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน ดังนั้นฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ควร
พัฒนาผลิตภัณฑ์และตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย โดยการจัดท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ใน
หลากหลายช่องทางเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทให้มากข้ึน 
จนไปสู่ความสนใจ จนเกิดการตัดสินใจใช้บริการของทางบริษัทได้ 
          5.4.4 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการที่มี
ความก้าวหน้า (Progressive Service) ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ใช้บริการอยู่ มีระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานและมีความทันสมัย และมีการ
ลงทุนในอุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการให้แก่ลูกค้า และมีการพัฒนาคุณภาพ
สัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) ให้เร็วตลอดเวลาและต่อเนื่อง และมีการพัฒนาและอบรมพนักงานให้มี
ความรู้ความสามารถในการบริการทั้งทางเทคนิคและการบริการอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นฝ่ายที่เก่ียวข้อง
ของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์และพัฒนาโครงข่ายสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ให้มีคุณภาพตามมาตรฐานและพัฒนาบริการต่าง ๆ เพ่ือรองรับการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่แตกต่างกันของลูกค้า รวมถึงพัฒนาพนักงานในด้านการให้บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ให้มีความรู้ความสามารถอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้งาน
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
          5.4.5 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
(Continuous service) ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู้บริโภคต้องการระบบ Call Center สามารถ
ติดต่อได้ตลอดเวลา และเมื่อเกิดพบปัญหาการใช้งานสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) พนักงาน สามารถ
แก้ไขปัญหา ก าหนดเวลาซ่อมและด าเนินการซ่อม และแจ้งกลับไปยังลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและผู้ให้



77 
 

บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ทีผู่้บริโภคใช้บริการอยู่มีการโทรหรือส่งข้อความสอบถามและติดตาม
ผลหลังการเข้ารับบริการ และพนักงานมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าสินค้าใหม ่ๆ ให้เป็นระยะ 
ๆ ดังนั้นฝ่ายที่เก่ียวข้องของธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ควรพัฒนาระบบการแก้ไข
ปัญหาให้ลูกค้า ทั้งระบบ Call Center, ระบบแก้ไขปัญหาเหตุเสียให้ลูกค้า ให้มีประสิทธิภาพและจัด
ทีมเจ้าหน้าส าหรับแก้ไขปัญหาแก่ลูกค้า 24 ชั่วโมง และจัดส่งข้อความล าดับขั้นการด าเนินการแก้ไข
ให้แก่ลูกค้ารับทราบทาง SMS และควรแจ้งข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้าทั้งทาง SMS และทาง EMAIL 
ให้กับทางลูกค้ารับทราบเกี่ยวกับการบริการของทางบริษัท เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้การบริการและข้อมูล
ข่าวสารของทางบริษัทและเชื่อมั่นในการบริการของทางบริษัทที่มีประสิทธิภาพ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อ
ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ทางคณะผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
ประชากรในช่วงวัยท างาน 20-59 ปี ดังนั้น เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะ
ที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์ และปัญหาทางด้านการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าท่ีส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) หรือปัญหาอื่น ๆ 
ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

5.5.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่านั้น โดยครั้งต่อไปควรมี
การศึกษาด าเนินการในเชิงคุณภาพ พร้อมทั้งค้นห้าข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) แต่ละราย ซึ่งจะท าให้ธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) สามารถวางกลยุทธ์ใหม ่ๆ 
ตรงกับความต้องการของกลุม่เป้าหมายไดมากขึ้น 

5.5.2 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการเพ่ิมแนวความคิดและทฤษฎีในเรื่องปัจจัยทาง 
การตลาด เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือการตัดสินใจ และการวางแผนการตลาดได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ 

5.5.3 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยเชิงลึก ในตัวแปรต่าง ๆ ในเรื่องคุณค่าตราสินค้า
ใน ด้านความภักดีต่อตราสินค้าเพ่ิมเติม และควรศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องความภักดีต่อบริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) เนื่องจากความภักดีในตราสินค้าเป็นเรื่องของความรู้สึกและความคิดเห็น
ส่วนบุคคลที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ทั้งนี้ เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับฝ่ายที่
เกี่ยวข้องในธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) น าข้อมูลมาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
ตราสินค้าและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
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5.5.4 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยเชิงลึก ในตัวแปรต่าง ๆ ในเรื่องคุณค่าตราสินค้า
ใน ด้านการรู้จักตราสินค้าเพ่ิมเติม เนื่องจากตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ในการรับรู้ตราสินค้าในสายตา
ผู้บริโภค จึงควรศึกษาเพ่ิมเติม เพื่อให้สามารถพัฒนาตราสินค้าให้แตกต่างและมีเอกลักษณ์ และ
สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าตราสินค้าได้ และสร้างคุณค่าตรา
สินค้าท่ีสามารถให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าและรับรู้คุณค่าตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ชุดที่............. 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของ 
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน 

************************************************************ 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพ่ือการวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน  
ประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกหัวข้อตามความจริงและตามความคิดเห็น
ของท่าน เพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน 
(ADSL) โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่า
นั่น  และทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้  

แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้มีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม      

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในชอ่ง   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุด โดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1.  ชาย    2.  หญิง  
2. อายุ 

 1. ไม่เกิน 25 ปี  2. 26-30 ปี  
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 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

 

3.  สถานภาพ  
   1. โสด         2. สมรส        3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. อนุปริญญา/ปวส.   
 3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท   
 5. ปริญญาเอก     6. อื่นๆ โปรดระบุ...................  

5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท   
 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท  
 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย    4. นิสิต / นักศึกษา  
 5. อื่นๆ โปรดระบุ................... 

7. ภูมิภาคที่พักอาศัย 
 1. กรุงเทพมหานคร     2. ปริมณฑล 
 3. ภาคกลาง      4. ภาคเหนือ 
 5. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ    6. ภาคตะวันออก 
 7. ภาคตะวันตก     8. ภาคใต้ 

8. ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก 
 1. TOT      2. CAT 
 3. 3BB      4. TT&T  
 5. TRUE        6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................   

9. ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้ปัจจุบัน 
 1. TOT      2. CAT 
 3. 3BB      4. TT&T  
 5. TRUE        6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................   
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10. ค่าใช้จ่ายของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ต่อเดือน ที่ท่านใช้บริการ 
 1. ต่ ากว่า 1,000 บาท    2. 1,001 – 3,000 บาท 
 3. 3,001 – 6,000 บาท    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL)  
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
   ระดับการรับรู้น้อยที่สุด   เท่ากับ 1 คะแนน 

ระดับการรับรู้น้อย    เท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับการรับรู้ปานกลาง   เท่ากับ 3 คะแนน 
ระดบัการรับรู้มาก    เท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับการรับรู้มากที่สุด    เท่ากับ 5 คะแนน  

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) 
1 ท่านรู้จักและจดจ าโลโก้ตราสินค้าของผู้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ตบ้าน(ADSL) ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันได้ดี 
     

2 ท่านพบเห็นตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน จากโทรทัศน์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณา เป็นประจ า 

     

3 ท่านสามารถระลึกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
บ้าน(ADSL) ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันได้โดยไม่ต้องมีผู้แนะน า 

     

4 ท่านสามารถแยกตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
บ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันกับตราสินค้าอ่ืนได้ 

     

5 ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่าน
ใช้อยู่ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพท่ีได้
มาตรฐาน  
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand association) 
1 ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่

ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต 

     

2 ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่
ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงคุณภาพของการ
บริการ 

     

3 ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่
ในปัจจุบัน เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกถึงความโดดเด่นในด้าน
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

     

4 
ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่
ในปัจจุบัน สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ท่ีภูมิฐานของท่านได้
ดี  

     

5 
ตราสินค้าของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ที่ท่านใช้อยู่
ในปัจจุบัน เป็นผู้มีรสนิยมและสะท้อนไลฟสไตล์ของท่านได้
ดี  

     

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand perceived quality) 

1 อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถคุยโทรศัพท์ พร้อมกับ 
ACCESS ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วยสายโทรศัพท์เส้นเดียวกัน
โดยไม่หยุดชะงัก 

     

2 อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันมีความเร็วอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่ง
ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ไว้ว่าจะดูหนัง, ฟังเพลง, chat หรือ 
ค้นคว้าข้อมูล 

     

3 อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL)      
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันมีการเชื่อมต่อสัญญาณง่ายและ
รวดเร็ว 

4 อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 

     

5 อินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันมีความน่าเชื่อถือและความปลอดภัย
สูง 

     

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 

1 ท่านจะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันตลอดไป 

     

2 ท่านรู้สึกผูกผันกับการบริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน 

     

3 ท่านจะเข้าร่วมกิจกรรม เมื่อผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
(ADSL) ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบันจัดกิจกรรมให้กับทาง
ผู้ใช้บริการ 

     

4 ท่านจะใช้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ของผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน แม้ว่าผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ต (ADSL) รายอื่นจะจัดโปรโมชั่นลดราคาแก่
ท่าน 

     

5 เมื่อท่านนึกถึงผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ADSL) ท่านจะนึก
ตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่ปัจจุบันเป็นอันดับแรก 

     

 
 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
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                               ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด    เท่ากับ 1 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจน้อย    เท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจปานกลาง    เท่ากับ 3 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจมาก    เท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจมากที่สุด    เท่ากับ 5 คะแนน 

  
 

ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable service) 
1 ท่านได้รับการบริการจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน

(ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่อย่างเสมอภาค 
     

2 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ 
ให้การบริการทุกอย่างแก่ท่าน 

     

3 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ 
สามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่างเสมอภาคเท่าเทียม 

     

การให้บริการที่ตรงเวลา (Timely service) 
1 ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ 

อ านวยความสะดวกและให้บริการแก่ท่านด้วยความรวดเร็ว
และตรงต่อเวลาเสมอ 

     

2 ระยะเวลาในการรอคิวในการใช้บริการของศูนย์บริการ
อินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ เป็นไปตามที่
แจ้งในบัตรคิว 

     

3 การให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่
ติดต่อได้อย่างสะดวก 

     

4 พนักงานใส่ใจในการแก้ปัญหาให้กับท่านด้วยความรวดเร็ว      

5 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการและบริการ
ตามคิวอย่างถูกต้อง 
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ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample service) 
1 ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี

พนักงานเพียงพอในการให้บริการแก่ท่าน 
     

2 Call center มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการแก่ท่าน      

3 ศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี
สถานที่ที่รองรับลูกค้าเพียงพอ 

     

4 ศูนยบ์ริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ 
ให้บริการดูสะอาดตา มีความเป็นระเบียบ เรียบร้อย มี
ความทันสมัย  

     

การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous service) 
1 พนักงานมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือแนะน าสินค้าใหม่ๆ

ให้แก่ท่านเป็นระยะๆ 
     

2 ระบบ call center สามารถติดต่อได้ตลอดเวลา       

3 เมื่อเกิดพบปัญหาการใช้งานสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
พนักงาน สามารถแก้ไขปัญหา ก าหนดเวลาซ่อมและ
ด าเนินการซ่อม และแจ้งกลับไปยังลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

     

4 การให้บริการของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่
ท่านใช้บริการอยู่มีการโทรหรือส่งข้อความสอบถามและ
ติดตามผลหลังการเข้ารับบริการ  

     

การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive service) 

1 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี
การพัฒนาคุณภาพสัญญาณอินเทอร์เน็ต (ADSL) ให้เร็ว
ตลอดเวลาและต่อเนื่อง 

     

2 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี
การลงทุนในอุปกรณ์ท่ีทันสมัยเพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการให้แก่ลูกค้า 
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ความพึงพอใจในบริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี
การพัฒนาและอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถใน
การบริการทั้งทางเทคนิคและการบริการอย่างสม่ าเสมอ 

     

4 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ มี
ระบบการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานและมีความ
ทันสมัย 

     

 
 
ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
ค าชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
                               ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด    เท่ากับ 1 คะแนน 

ระดับความเห็นด้วยน้อย    เท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับความเห็นด้วยปานกลาง    เท่ากับ 3 คะแนน 
ระดับความเห็นด้วยมาก    เท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับความเห็นด้วยมากท่ีสุด    เท่ากับ 5 คะแนน 

 

การบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

1 ท่านจะบอกต่อถึงประสิทธิภาพสัญญาณที่แรงเร็วและดีที่
ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้
บริการอยู่ต่อบุคคลอ่ืน 

     

2 ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ในเรื่องคุณภาพการบริการที่
ได้รับจากผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้
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การบอกต่อการใช้บริการของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

บริการอยู่ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ฟัง 

3 ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้กับผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน
(ADSL) ที่ท่านใช้บริการอยู่ หากมีผู้พูดถึงในทางลบ 

     

4 ท่านจะบอกต่อและชักชวนให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆให้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (ADSL) 
ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการ
อยู่ 

     

5 เมื่อมีโอกาสท่านจะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต(ADSL) 
ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ที่ท่านใช้บริการ
อยู่ผ่านสื่อออนไลน์  

     

 
 

 
โอกาสนี้ ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาว จิราภรณ์  พรรณวิชัย 
                         E-Mail : jiraporn.punw@bumail.net 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ–นามสกุล    นางสาวจิราภรณ์ พรรณวิชัย  
อีเมล     aoynaruk1@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา  – ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  

   คณะวิศวกรรมศาสตร์ ภาควิชาวิศวกรรมไฟฟ้า  
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