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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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 การค้นคว้าอิสระเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอก
ต่อของอินเทอร์เน็ตบ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวัยท างาน ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และ
ความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.สุคนธ์ทิพย์ รัตนภูพันธ์ ที่ได้ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาเป็น
อย่างดี ตลอดจนได้ตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความ
เข้าใจ ในขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากข้ึน เพ่ือมาตรฐานและความน่าเชื่อถือจนการศึกษาเฉพาะ
บุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา  
และอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดี ตลอดจนให้ค าแนะน า
และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ ที่ให้การสนับสนุน
การศึกษาครั้งนี้ และก าลังใจส าคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักยิ่งที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดในการศึกษาครั้งนี้  
ทีค่อยให้ก าลังใจจนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 
 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 
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(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 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผูวิจัย

ไดทําการสืบคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดย

แบงเนื้อหาของบทนี้เปน 5 สวนคือการรับรูคุณคาตราสินคาท่ีสงผลความพึงพอใจในบริการและการ

บอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคา 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจในบริการ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการบอกตอการใชบริการ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอินเทอรเน็ตบาน ADSL 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเก่ียวกับเรื่องคุณคาตราสินคา, ความพึง

พอใจในบริการ และการบอกตอ 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรูคุณคาตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ รูปแบบ สัญลักษณ การออกแบบ และลักษณะเฉพาะตาง ๆ ของ

สินคาหรือบริการตาง ๆ ของผูขายและกลุมผูขาย เพ่ือใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน (Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wong, 2002) โดยนักการตลาดจะสามารถสรางตราสินคา (Branding) ท่ี

ทําใหสินคาและตราสินคาแตกตางจากคูแขงขันทางการตลาดได (Baker, 1996; Dibb, Simkin, 

Pride & Ferrell, 1997 และ Kotler, 1997) 

ตราสินคา คือ โลโก เครื่องหมายทางการคา บรรจุภัณฑ รวมไปถึงสินคาหรอืบริการ ท่ีบง

บอกถึงความแตกตางของสินคาและบริการจากคูแขงขันทางการตลาดได (Aaker, 1996) และทําให

สินคามีมูลคาเพ่ิมตาง ๆ ในสินคา และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  

(De Chernatony & McDonald, 1992) และ ยังหมายถึง การท่ีผูผลิตแสดงชื่อสินคาหรือ

เครื่องหมายทางการคา ทําใหผลิตภัณฑมีตราสินคา นั่นจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑและ

เปนเครื่องมือในการสรางความแตกตางจากคูแขงขันได (Riezebos, 1994) 

ความสําเร็จของตราสินคา นั่นเกิดจากความสามารถของมูลคาเพ่ิมในสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็น

ถึงความสําคัญสามประการท่ีจะนําไปสูการประสบความสําเร็จของตราสินคา คือ (1) ตราสินคาเกิด

จากการรับรูคุณคาท่ีเพ่ิมข้ึนของลูกคา (2) รับรูคุณคานั้นสามารถชักจูงโดยมูลคาเพ่ิมในสินคา และ  
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(3) มูลคาเพ่ิมในคุณลักษณะนั้นจําเปนตองยั่งยืน และการเพ่ิมของมูลคาตราสินคาสามารถท่ีจะทํา

หนาท่ีแทนขอมูลขาวสารนั้นใหได โดยลูกคาใชกระบวนการในการใชเวลาเพียงเล็กนอยในการท่ีจะ

คนหาเปรียบเทียบกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาได (Rowley, 2004 และ Bergstrom, 2000) 

Kotler (1998) อธิบายวา การสรางตราสินคานั่นสําคัญมาก เพราะหากสินคาหรือบริการ 

ตาง ๆ ไมมีตราสินคาแลว จะเห็นเปนเพียงสินคาธรรมดาชิ้นหนึ่ง ดังนั้นราคาจะเปนปจจัยในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงจะทําใหเม่ือตองการการแขงขันและไดกําไรเจาของสินคานั่นจะตองผลิตสินคาท่ี

มีตนทุนการผลิตต่ําท่ีสุด แตแคมีชื่อตราสินคานั่นไมเพียงพอ ดังนั้นตราสินคาจะตองตอบคําถามไดวา 

ชื่อตราสินคามีความสําคัญอยางไร กอใหเกิดความความสําคัญอยางไรบาง และระดับความพึงพอใจท่ี

ตราสินคาสรางข้ึนอยูระดับไหน ดังนั้นในการสรางตราสินคา สิ่งท่ีตองทําท้ังหมด ไดแก การคนหาและ

การวางตําแหนง การวางคุณคาสินคาของตราสินคา และขอเสนอดานคุณคาตราสินคา โดยรวมท้ังนี้

เพ่ือใหเจาของสินคาสามารถเสนอสินคาตาง ๆ ภายใตคุณคาตราสินคาท่ีตนเองผลิตข้ึนและสามารถ

ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสินคาภายใตตราสินคานั่น ๆ ได 

Morgan (2002) อธิบายวา ตราสินคาท่ีจะสําเร็จและกาวหนานั้นจะตองมีเอกลักษณ

เฉพาะเจาะจงท่ีเดนชัดและโดดเดน และในความโดดเดนนี้จะตองทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึง

คุณลักษณะท่ีแตกตางของสินคาจากคูแขงขันได และบอกไดวาอยูตําแหนงใดในตลาด หรือกลาววา 

ตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนั่นจะพิเศษกวาตราสินคาอ่ืน ๆ และมีลักษณะเฉพาะท่ีโดดเดน และ

สามารถแขงขันกับตราสินคาอ่ืน ๆ ได  

Aaker (1996) ไดกลาววา การสรางตราสินคานั้นยากแตสามารถทําไดและจําเปน หัวใจ

สําคัญของการสรางตราสินคาใหสามารถประสบความสําเร็จนั้นคือ เขาวิธีท้ังวิธีสรางและการพัฒนา

เอกลักษณสินคา ดังนั้น เอกลักษณตราสินคา ตามแนวคิดของ Aaker (1996) คือ ลักษณะเฉพาะใน

องคประกอบตาง ๆ ของตราสินคาท่ีถูกสรางข้ึนมา นอกจากนี้ เอกลักษณของตราสินคาสามารถสราง

ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตาง ๆ 

อาทิ ประโยชนหนาท่ีของตราสินคา (Functional Benefits) และประโยชนดานอารมณและ

ความรูสึก (Emotional Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะท่ีเปนเครื่องบงบอกสถานะ

ของผูบริโภค (Self-expressive Benefits)  

          Kotlel และ Armstrong (1996 อางใน ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2543) ไดกลาววา ตราสินคา เปน

ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมตาง ๆ 

ดังกลาว เพ่ือท่ีจะระบุถึงสินคาและบริการของผูขาย เพ่ือสามารถแสดงถึงคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน

ของสินคาจากคูแขงได  
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ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539) ไดกลาววา ตราสินคา วาหมายถึง คํา สัญลักษณหรือขอความ

สั้น ๆ ท่ีสามารถเปนเครื่องมือในการสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของสินคาและตําแหนง

ของสินคาตลอดจนประโยชนตาง ๆ และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีจะไดรับ 

เสรี วงศมณฑา (2540) ไดอธิบายถึง ลักษณะของตราสินคา (Brand) วามีลักษณะดังนี้  

(1) บุคลิกยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยคุณคากายภาพ (Physical Value) และคุณคา

การใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาจิตวิทยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจ

ซ้ือสินคาเกิดจากความรูสึกและความพึงพอใจตอตราสินคาของผูบริโภค (3) สินคาเกิดจากการสราง

และผลิตข้ึนมา แตคุณคาตราสินคานั่นเกิดจากผูบริโภครับรูภาพลักษณและคุณลักษณะสนิคา 

(Perceptual Image) (4) คูแขงสามารถเลียนแบบลักษณะของสินคานั้น ๆ ไดแตจะไมสามารถ

เลียนแบบคุณคาของตราสินคาได เพราะคุณคาตราสินคานั่นเปนเอกลักษณท่ีอยูในใจผูบริโภค ซ่ึงจะ

หมายความหากผูบริโภคซ้ือ 10 อยาง นั่นเพราะสินคาหนึ่งในนั้นมีตราสินคาท่ีแตกตางกัน ดังนั้นตรา

สินคาท่ีจะประสบความสําเร็จนั่นจะตองเปนตราสินคาท่ีแตกตางและผูบริโภคจดจําและรับรูถึงคุณคา

ตราสินคานั่นได 

ดังนั้นเม่ือพิจารณาถึงคําจํากัดความคําวา “ตราสินคา” จะเห็นวาลักษณะสําคัญของตรา

สินคา คือ การสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทตองใชตราสินคาเพ่ือใหตราสินคามีความ

แตกตางจากคูแขงขันได ถาผูบริโภคสามารถรับรูและตระหนักรูถึงตราสินคาของผูผลิตหรือผูจัด

จําหนายท่ีมีความแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืน ๆ ได  ตราสินคานี้จะสามารถสรางผลประโยชนอยาง

มาก โดยทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการบริโภคอยางมาก (Riezebos, 1994) 

2.1.1.1 ความสําคัญของตราสินคา 

ความสําคัญของตราสินคา นั้นสามารถแบงออกไดใน 2 ระดับท่ีแตกตางกันคือ 

1) ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalties) ทําใหเกิด

เปนทรัพยและผลกําไรได  โดยผูผลิตจะสามารถมองเห็นความตองการของผูบริโภคไดและสามารถ

วางแผนพยากรณยอดขายในอนาคตได และสามารถชวยปองกันคูแขงได และกอใหเกิดการวางแผน

ทางการตลาดอยางม่ันคงและม่ันใจยิ่งข้ึน นอกจากนี้แลวตราสินคา ยังทําใหเกิดการลงทุนในการ

สงเสริมชองทางจัดจําหนายได และสงเสริมการผลิตสินคาหรือบริการไดในระยะยาวอีกดวย 

2) ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) คือ

แนวทางของตราสินคามีกระบวนการตาง ๆ ท่ีทํางานใหกับผูผลิตสินคา สําหรับผูคาปลีกจะสามารถจํา

หนายสินคาแกผูบริโภคโดยตรง และถาผูผลิตนั้น ๆ ไมสรางตราสินคาของตนเองจะไมสามารถสื่อสาร

โดยตรงไปยังผูบริโภคไดเลย  

การสรางตราสินคา ผูท่ีมีหนาท่ีวางแผนทางการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกตาง ๆ ดังนี้ (Aaker, 1991) 
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1) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ผูบริโภคสามารถวัดคุณคาตราสินคา 

2) ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ผูบริโภคสามารถเขาใจคุณสมบัติ 

ตาง ๆ ของตราสินคาและประโยชนของตราสินคา 

ตราสินคา นอกจากนี้ ตราสินคามีความสําคัญตอผูผลิตหรือเจาของสินคาแลวนั้น ยัง

สามารถแสดงคุณภาพของสินคาและคุณคาของสินคา ซ่ึงมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอีกดวย 

ดังนั้นการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการสรางตราสินคา 

ซ่ึงจะตองสรางใหโดดเดนและแตกตางจากผูแขงขัน เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาของผูบริโภคใหมากท่ีสุด ตราสินคาจึงมีความสัมพันธตาง ๆ ในใจของ

ผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1) เจาของสินคา: ผูผลิตและออกแบบ ตั้งชื่อ ตั้งราคา ใหการบริการ และรูปแบบ

การจัดจําหนายตราสินคา 

2) ตัวสินคา: ตําแหนงของสินคา คุณภาพสินคา เสียง และภาพ ท่ีสามารถสื่อสาร

ผานท้ังการโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย ประชาสัมพันธ และตลาดทางตรง 

3) ผูบริโภค: การเปดรับสื่อตาง ๆ และการตีความจากสื่อ ทัศนคติ การรับรู และ 

ประสบการณตาง ๆ เก่ียวกับสินคาของผูบริโภค 

การท่ีผูบริโภคจะจําแนกความแตกตางระหวางสินคาตราสินคาหนึ่งกับอีกตราสินคา

หนึ่ง ผูบริโภคจะใชการจําแนกจากการจดจําไดถึงลักษณะตาง ๆ ท่ีแตกตางกันของสินคาหรือบริการท่ี

ผูบริโภคเคยไดรับจากสินคานั่น ๆ ตราสินคานั่นแบงได 2 องคประกอบใหญ ดังนี้  

(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product Components) มีสวนประกอบดังนี้ 

1.1) ชื่อตรา (Brand Name) ตราท่ีเปนชื่อ คําพูด ขอความตาง ๆ ท่ีออก

เสียงได เชน โซนี , เนสกาแฟ ฯลฯ 

1.2) เครื่องหมายสินคา (Brand mark) เครื่องหมายของตราสินคาท่ี

สามารถจดจําได แตออกเสียงไมได อันไดแก รูปภาพ สัญลักษณ ตลอดจนสีสันตาง ๆ ท่ีปรากฏใน

เครื่องหมายตาง ๆ 

1.3) เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ตราสินคาท่ีมีการจดทะเบียน เพ่ือ

ปองกันการละเมิดตามสิทธิของกฎหมาย 

1.4) โลโก (Logo) เปนสัญลักษณของกิจการหรือองคกร เชน ตราครุฑ

แสดงสัญลักษณหรือตราเครื่องหมายของธนาคารกรุงไทย 

2) ดานการรับรูและความเขาใจ (Perceptual Components) มีสวนประกอบดังนี้ 

2.1) User Image คือ ประเภทบุคคลตาง ๆ ท่ีปรารถนาใหใชสินคาเรา 
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2.2) Emotional Benefits คือ การรับรูและความรูสึกเม่ือใชสินคาของตรา

สินคานั่น  

2.3) Brand Soul คือ คุณคาหลักท่ีสามารถระบุตราสินคาได 

2.4) Brand Image คือ ภาพลักษณของตราสินคาหรือความรูสึกท่ีมีตอตรา

สินคาและในใจของผูบริโภค ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คือสิ่งท่ีแสดงออกมาในสวน

ของผลิตภัณฑ (Product Components) และการรับรูและความเขาใจ (Perceptual 

Components) 

2.5) Brand Personality คือ ลักษณะของสินคาและบุคลิกตราสินคา 

2.6) Brand Positioning คือ การวางตําแหนงตราสินคา ท้ังสวนตลาด 

และในใจของผูบริโภค 

ดังนั้นท้ัง 2 สวนนั่นสําคัญแกการสรางตราสินคาเนื่องจากตราสินคาท่ีดีและเปนท่ี

ยอมรับและแข็งแกรงนั้นสามารถสงผลใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา และจะทําใหตราสินคานั้น

คงอยูไดนาน 

ซ่ึงตราสินคานั้นสําคัญตอผูซ้ือและตอผูขาย ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2543) มีดังตอไปนี้ 

1) ตราสินคาท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภคหรือผูซ้ือ มีดังนี้ 

1.1) ตราสินคาท่ีผูบริโภคสามารถเรียกชื่อสินคานี้ไดอยางถูกตอง 

1.2) ตราสินคาท่ีผูบรโิภคสามารถรับรูถึงคุณภาพของสินคาและเห็นถึง

ความแตกตางระหวางสินคาได  

1.3) ตราสินคาท่ีผูบริโภคสามารถทราบถึงสินคาใหม ๆ จากตราสินคาได 

1.4) ตราสินคาท่ีผูบริโภคมีอิสระในการเลือกซ้ือสินคาจากตราสินคาใดก็ได 

2) ตราสินคาท่ีมีความสําคัญตอผูขาย มีดังนี้ 

2.1) ผูขายจะใชตราสินคาสําหรับโฆษณาและการสงเสริมทางการตลาดอ่ืน  

2.2) ตราสินคาจะชวยใหมียอดขายมากข้ึนและสามารถควบคุมสวนครอง

ตลาด 

2.3) ตราสินคาจะชวยแนะนําสินคาใหมได 

2.4) ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

จากคําจํากัดความของตราสินคา จะเห็นวาตราสินคาไมไดเปนเพียงตราสินคาหรือ

บรรจุภัณฑของสินคาเทานั้น ตราสินคาจะหมายถึงการรวมกันของทุกสิ่งท่ีผูบริโภครบัรูในตัวสินคา ซ่ึง 

Aaker (1996) สามารถอธิบายถึงความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคาได รวมท้ังมีความเขาใจ

เรื่องตราสินคาและสินคาได 
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ภาพท่ี 2.1: แบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

 

 
 

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

 

           ซ่ึงจากคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ซ่ึงไดมีผูท่ีจํากัดความไวมากมายแตจะ

มีอยูสิ่งหนึ่งท่ีผูรูท้ังหลายไดจํากัดท่ีเหมือนกัน คือ ตราสินคาจะมีเอกลักษณเฉพาะในตัวตราสินคา 

หรือจะมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีโดดเดนในตัวมันเอง ซ่ึงจะตองแตกตางจากคูแขงขันภายใตสายตา

ผูบริโภค ซ่ึงหากเปรียบเทียบกันแลวตราสินคาก็เปรียบเสมือนบุคคลท่ีแตกตางกันไป ซ่ึงไมสามารถ

ลอกเลียนแบบกันได ดังแนวคิดของ Duncan (2002) ท่ีกลาววา เอกลักษณตราสินคา จะเปน

เอกลักษณเฉพาะเจาะจงของสิ่ง ๆ นั้น เชน ส ีสัญลักษณ ตัวอักษร ซ่ึงการสรางเอกลักษณในตรา

สินคาจะมิใชเฉพาะลักษณะทางกายภาพเทานั้น แตตองใหผูบริโภครับรูและเกิดการจดจําสินคานั้นได 

ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงจําเปนท่ีจะอยูควบคูกัน ซ่ึงความสําเร็จ

ในการสรางตราสินคานั้น จะหมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคานั่นใหเกิดข้ึนไดดวย 

2.1.1.2 โครงสรางเอกลักษณของตราสินคา 

Aaker (1996) กลาวถึง โครงสรางเอกลักษณของตราสินคานั่นประกอบดวยกัน 2 

สวน คือ Core Identity และ Extended Identity 

   1) Core Identity หมายถึง แกนสําคัญท่ีเปนจุดยืนของตราสินคา ท้ังแงดาน

ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซ่ึงมีองคประกอบและแสดงถึงจุดยืนของตราสินคา ซ่ึง

จะตองไมเปลี่ยนแปลง แมวาตราสินคานี้อาจเติบโต เชน การขยายสายผลิตภัณฑและการขยายตลาด  



13 

นอกจากนี้ Core Identity ควรมีองคประกอบท่ีสามารถทําใหตราสินคามีเอกลักษณ

และมีคุณคาในตัวสินคา ท้ังดานประโยชนหนาท่ีของตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชน

ของตราสินคาในฐานะท่ีเปนเครื่องบงบอกสถานะของผูบริโภค (Selfexpressive Benefits) และ

ประโยชนดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) เปนตน 

2) Extended Identity จะเปนองคประกอบท่ีเพ่ิมรายละเอียดตาง ๆ ใหตราสินคา

มีความสมบรณูแบบมากยิ่งข้ึน ดังนั้นการขายตราสินคาจะรักษา Core Identity แตจะเปลี่ยนเฉพาะ

ในสวน Extended Identity โดย Aaker (1996) ไดอธิบายวา Brand Personality นั่นจะอยูในสวน 

Extended Identity โดย Brand Personality จะสามารถชวยในการอธิบายคุณลักษณะของตัว

สินคาใหชัดเจนมากข้ึน 

นอกจากนี้ในการพัฒนาเอกลักษณตราสินคา และสื่อสารเอกลักษณตราสินคา นั้น

บุคลากรภายในของเจาของตราสินคาจะตองความเขาใจสินคาและเขาใจแนวคิดองคกรในการเสนอ

ตราสินคาใหกับผูบริโภคเปาหมายตาง ๆ จึงจะสามารถนําเสนอเอกลักษณตราสินคาไปยังกลุม

ผูบริโภคเปาหมายโดยใชการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ซ่ึงใหเกิดการรับรู (Consumer Perception) 

ความแตกตางในเอกลักษณตราสินคาระหวางตราสินคากับคูแขงขันได นอกจากนี้เอกลักษณตรา

สินคาท่ีสรางจะตองสอดคลองและมีความเก่ียวพันกับผูบริโภคกลุมเปาหมายดวย (Aaker, 1996) 

2.1.2.1 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

ในการสรางคุณคาตราสินคามีดวยกันหลายวิธี ไมวาสรางดวยวิธีใดนั้นการสราง

คุณคาตราสินคาควรแข็งแกรงและนาเชื่อถือ และสามารถทําใหผูบริโภคจดจาํได ซ่ึงถือเปนเรื่องทา

ทายสําหรับนักการตลาดท่ีจะตองเลือกวิธีการในการทําใหคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนตามเปาหมาย

ท่ีตั้งไว และคุมคากับการลงทุนในกิจกรรมมากท่ีสุด 

คํานิยามของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

แนวคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) เปนแนวคิดท่ีนาสนใจจากนักการ

ตลาดและนักวิชาการ จึงไดมีความพยายามท่ีจะใหคําจํากัดความ และคํานิยามไวมากมายดังนี้ 

Marketing Science Institute สหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามวา เปนพฤติกรรม

ระหวางลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และเจาของตราสินคา อันจะทําใหตราสินคามียอดขายตาง ๆ 

และสามารถทํากําไรแกสินคามากกวาสินคาท่ีไมมีตราสินคา และตราสินคายังแข็งแกรง และมีความ

แตกตางของสินคาเหนือคูแขงขัน (Keller, 1998) 

Aaker และ Joachimathaler (2000) ไดกลาววา ตราสินคานั่นมีคุณคาท่ีเชื่อมกับ

ชื่อตราสินคา และสัญลักษณตางนั่น ๆ ซ่ึงเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและบริการได  

           Knapp (2000) ไดกลาววา การรบัรูตาง ๆ โดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคานั้น 

รวมไปถึงคุณภาพของสินคา ความพึงพอใจ ความภักดีของลกูคาตอตราสินคา สถานภาพทางการเงิน 
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คุณคาตาง ๆ โดยรวมท่ีมีตอตราสินคา ซ่ึงจะเก่ียวพันกับความรูสึกของผูบริโภค พนักงาน ลูกคา และ

ผูถือหุน 

จากท่ีกลาวถึงคุณคาตราสินคามาขางตน สามารถสรุปไควา คุณคาตราสินคาคือ สิ่ง

ท่ีผูบริโภคสามารถรบัรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมท่ีจะสรางข้ึนมาให เปนตราสินคา 

เชน ระบบการจัดจําหนาย  ความม่ันคงขององคกร สถานภาพทางการเงิน ฯลฯ ซ่ึงสิ่งเหลานี้ทําใหเกิด

ความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาในใจของผูบริโภคได 

โดยสรุปแลว แนวคิด “คุณคาของตราสินคา” (Brand Equity) สามารถแบงไดกลุม

ใหญ ๆ ได 2 กลุม Kamakura (1993 อางใน Reizebos, 1994) คือ 

1) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยบริษัท (Firm’s Perspective) ซ่ึงจะ

มองคุณคาเปนทรัพยอยางหนึ่งของบริษัทท่ีจะตีราคาเปนเงินในบัญชีงบดุล และรวมท้ังสามารถเปน

ทรพัยสินท่ีสามารถซ้ือ-ขายได โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) คือ กระแส

เงินสด (Cash Flow) ท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงเกิดจากสินคาท่ีมีตราสินคา” (Leuthesser, 1988) 

2) คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) โดยผูบริโภค (Consumer’s 

Perspective) ซ่ึงจะมองคุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาเพ่ิม (Added Value) ท่ีเกิดในใจของผูบริโภค

แลว ผูบริโภคจะ “รูสึก” วาสินคาคุณคาท่ีสูงกวาท่ีเปนจริง  โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา 

(Brand Equity) นั้นก็คือ คุณคาเพ่ิม (Added Value) ซ่ึงตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดข้ึนกับสินคา 

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

แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได

กลาววาคุณคาของตราสินคานั้น มี 5 อยางดวยกัน คือ 

1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

2) ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

3) การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

4) การท่ีผูบรโิภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของสินคา (Brand Associations) 

5) สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

2.1.2.2 องคประกอบหลักของคุณคาตราสินคา 

แนวคิดเก่ียวกับการตระรูในตราสนิคา (Brand Awareness) 

การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากผูบริโภคนั้นเปดรับขอมูลตาง ๆ ผานประสาท

สัมผัส ซ่ึงไดเปดรับ (Exposure) ขอมูลตาง ๆ ของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูใน

ตราสินคา (Brand Knowledge) และผูบริโภคสามารถเขาใจสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ ท้ัง

คุณประโยชนและคุณสมบัติตาง ๆ ซ่ึงท้ังหมดจะเปนองคประกอบท่ีสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภค 
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Aaker (1996) ไดอธิบายเก่ียวกับ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

วาการตระหนักในตราสินคาสามารถวัดจากการรูจักตราสินคา (Recognition) ของผูบริโภคและ

สามารถวัดการระลึกถึงตราสินคา (Recall) และยังรวมไปถึงการวัดตราสินคาท่ีอยูภายในใจของผู

บริโภค (Top of Mind the First Brand Recall) ซ่ึงการวัดเหลานี้เก่ียวกับตราสินคาเหลานี้สามารถ

สะทอนการรับรูตาง ๆ ของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคานั้น ๆ ได 

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) เปนสิ่งท่ีบอกวาผูบริโภคเคยพบเห็นตรา 

สินคานี้หรือไม และตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางไร เปนผลิตภัณฑใด สามารถวัดจาก

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) วาผูบริโภคจดจําไดหรือไม วาเคยเห็นหรือไดยิน ตราสินคา

นี้มากอนหรือไม 

การระลึกตราสินคา (Brand Recall) คือการท่ีผูบริโภคสามารถนึกถึงสินคาภายใต

ตราสินคานั้นไดโดยท่ีไมมีสถานการณใด ๆ หรือสิ่งเก่ียวของใด ๆ กับตราสินคานั้น และเม่ือถามถึงตรา

สินคานั่น ผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดสินคาภายใตตราสินคานั้นไดและสามารถระลึกตราสินคา

ได  และตราสินคานั้นเปนตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภคดวย 

ดังนั้นการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยสรางการรูจัก 

(Recognition) และการระลึกตราสินคา (Recall) ซ่ึงจําเปนสําหรับตลาดท่ีแขงขันกันสูง Kapferer 

(1992) ไดกลาวเพ่ิมเติมเก่ียวกับ การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถชวยในการ

ประเมินคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) และสามารถชวยในการรูจักตราสินคาของตนและ

ทราบวามีคุณคาเพียงใดในสายตาผูบริโภค โดยระดับของการตระหนักรูของตราสินคา (Brand 

Awareness) แบงออกได 3 ระดับ คือ 

1) Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีจะบอกวาตราสินคานั้นมี

ความโดดเดนและอยูในใจของผูบริโภคเปนอันดับแรกหรือไม และการตระหนักรูของตราสินคาจึงเปน

เปาหมายสําคัญท่ีนักการตลาดจะตองทําใหผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคาของเจาของสินคาไดทันที

และสามารถตัดสินใจซ้ือสินคานั่นได 

2) Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีวัดความโดดเดนของตราสินคา 

ซ่ึงผูบริโภคจะตองสามารถแยกแยะตราสินคาได และสามารถกระตุนตระหนักถึงคุณคาของสินคาและ

เขาไปอยูในความทรงจําและในใจของผูบริโภคได 

3) Assisted Awareness เปนระดับการตระหนักรูท่ีเกิดจากการถามกลุมเปาหมาย

ในลกัษณะวาผูบริโภคเคยไดยินชื่อตราสินคานี้หรือไม และสามารถวัดในระดับเบื้องตนไดวาผูบริโภค

นั่นรูจักตราสินคานี้หรือไม 
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2.1.2.3 แนวคิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การท่ีมีจํานวนผูบริโภคจํานวนมาก

ภักดีตอตราสินคา ซ่ึงนักการตลาดจะถือไดวาประสบความสําเร็จในการสรางตราสินคา เพราะนักการ

ตลาดจะสามารถพยากรณยอดขายและคาดหวังกําไรได (Aaker, 1996)  และทางการตลาดยังมอง

ความภักดีตอตราสินคาเปนการใชตนทุนท่ีต่ําในการชักจูงผูบริโภคใหม ๆ ได จากท่ีกลาวขางตน 

นักการตลาดตาง ๆ จะตองคิดแผนการตลาดท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) มากท่ีสุด ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- ความไดเปรียบของมูลคา (Trade Leverage) 

- การสนใจของผูบริโภคใหม ๆ ในการรับรูในตราสินคา (Attracting New 

Customers (Create Awareness, Reassurance)) 

- การลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 

- ความสามารถในการแยงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาจากคูแขง 

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

2.1.2.4 แนวคิดการรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

คุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หากผูบริโภคสามารถรับรูคุณภาพท่ีดีของ

สินคานั่นสามารถทําใหตราสินคานั่นมีคุณคาและคุณภาพ  ดวยการรับรูคุณภาพ้ันจะตองสรางทัศนคติ

ท่ีดีตอสินคาและตราสินคาแกผูบริโภคและสามารถรับรูในดานคุณภาพนั้นได นักการตลาดจะตอง

เขาใจสินคา, คุณภาพสินคา, วัฒนธรรม, พฤติกรรมของผูบริโภคกอน (Understanding Customer) 

จึงจะสรางคุณภาพของสินคาท่ีดีและสงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีแกผูบริโภคได ซ่ึงการรับรูคุณภาพของ

ตราสินคา (Perceived Quality) ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- สรางความแตกตางและจุดยืนของตําแหนงของตราสินคา 

(Differentiate/Position) 

- สรางเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคจะเลือกซ้ือ (Reason - to - Buy) 

- เขาถึงชองทางการจัดจําหนายหรือตลาดไดงาย (Channel Member 

Interest) 

- สรางความไดเปรียบดานราคา (Price) 

2.1.2.5 แนวคิดการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) 

การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) (Aaker, 1996) นั้นคือการเชื่อม

ในสิ่งตาง ๆ เหลานี้ อาทิ พรเีซ็นเตอร สัญลักษณ ฯลฯ ท่ีสามารถเชื่อมโยงถึงตราสินคานั่นไวได ซ่ึง

คุณคาของตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Associations) นั้นเกิดจากเอกลักษณของ

ตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงนักการตลาดจะสามารถจัดการและพัฒนาตราสินคาใหเขาไปอยูในใจ
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ผูบริโภคใหได และกุญแจสําคัญท่ีจะสรางตราสินคาไดคือ การสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand 

Identity) นั้นเอง ซ่ึงจะเกิดประโยชนตอคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

- เปนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ (Reason – to - Buy) 

- สามารถชวยใหจดจําตราสินคาของผูบริโภค (Help Process/ Retrieve 

Information) 

- สรางความรูสึกและทัศนคติท่ีดี (Create Positive Attitude/ Feeling) 

- สรางประโยชนในการขยายสินคาและตราสินคา (Extensions) 

2.1.2.6 ประโยชนของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

ประโยชนของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น มีดังนี้ 

1) ประโยชนตอผูบริโภค เชน ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเก่ียวกับสินคาไดดี

ข้ึน ทําใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดอยางม่ันใจมากข้ึนและผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสินคามากข้ึน 

2) ประโยชนตอบริษัท เชน สรางการดําเนินแผนทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ 

และผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมข้ึน ซ่ึงนั่นจะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ทางการตลาด และทําใหสินคามีอํานาจตอรองกับชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมข้ึนได เปนตน (Aaker, 

1991) 

แนวคิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Customer Brand Equity) 

จากท่ีกลาวมาเก่ียวกับความสําคัญของคุณคาตราสินคาขางตน ซ่ึงจะเห็นวา

นักวิชาการ นักการตลาด หรือนักโฆษณา ตาง ๆ จะตองศึกษาและหาแนวคิดเรื่องคุณคาของตรา

สินคาเพ่ิมเติม เพ่ือใชในการวางแผนทางการตลาดท่ีประสบความสําเร็จได (Cobb-Walgren, Ruble 

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

1) สวนรับรูของผูบริโภค (Perceptual Part) 

2) สวนพฤติกรรม (Behavioral Part) 

ซ่ึงแนวความคิดคุณคาตราสินคา ท้ังในสวนรับรูและพฤติกรรม ไดแก แบบจําลอง

ของ Aaker (1991) ซ่ึงกลาววาคุณคาตราสินคานั้นมี 5 องคประกอบ คือ 

1) การรูจักตราสินคา (Brand Name Awareness) 

2) คุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) 

3) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 

4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5) สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

และ Srivastava และ Shocker (1991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคาภายใต

สายตาผูบริโภคท่ีไดรวมท้ังสวนการรับรูและพฤติกรรมวา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค จะมี 
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2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ คุณคาของตราสินคา (Brand 

Value) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนเม่ือตราสินคานั่นแข็งแกรงและสามารถสรางผลกําไรไดมากข้ึน โดยความ

แข็งแกรงในตราสินคา (Brand Strength) มาจากการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และ

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาการรับรู (Perceived Value) และความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) และชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุม (Distribution Coverage)  

นอกจากนี้คุณคาตราสินคาท่ีกลาวขางตนแลว ไดนักการตลาดทานอ่ืน ๆ และ

นักวิชาการทานอ่ืน ๆ ท่ีใหคําอธิบายเก่ียวกับแนวคิดของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซ่ึงจะเนน

ไปทางการรับรู (Perceptual) มากกวา เชน Keller (1998) ไดกลาว วา ตราสินคามีคุณคาไดเม่ือ

ผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ท้ังการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และการระลึกได (Recall) จําได (Recognition) และมองเห็นภาพลักษณในตราสินคา 

(Brand Image) ซ่ึงสามารถเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นได สวน Blackston (1995) ไดกลาววา คุณคา

ตราสินคาในสายตาของผูบริโภค นั่นมี 2 สวน คือ คุณคาตราสินคา (Brand Value) และความหมาย

ของตราสินคา (Brand Meaning) ซ่ึงความหมายนั่นประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) และบุคลิกภาพของตราสินคา 

(Brand Personality) 

โดยรวมท้ังหมดแลวแนวคิดคุณคาตราสินคาภายใตสายตาผูบริโภค สามารถสรุปวา

เปนคุณคาเพ่ิมท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคานั่น ๆ และสามารถมองเห็นคุณคาท่ีแทจริงของสินคาและตรา

สินคา ซ่ึงกอใหเกิดประโยชนทางดานการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ  

การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 

การวัดคุณคาตราสินคาท่ีแมนยําจะทําใหการบริหารตราสินคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ เพราะหากไมเขาใจในคุณคาท่ีแทจริงของสินคานั่น ซ่ึงจะทําใหสงผลตอการบริหาร 

“คุณคาเพ่ิม” ท่ีเราเพ่ิมเขาไปดวย (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงมีการคิดคนวิธีการวัดคุณคาตาง ๆ 

ของตราสินคา ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ 1) วัดทางดานการเงินเปนหลัก 2) วัดจากดาน

การตลาด เปนตน (Cobb-Walgren et al., 1995) 

1) กลุมท่ีวัดทางดานการเงินเปนหลัก (Financial Measure) จะวัดคุณคาตราสินคา

จากคํากลาวท่ีวา “มูลคาของกระแสการเงิน (Cash Flow) ท่ีเพ่ิมข้ึนจากมูลคาของสินคาท่ีมีตราสินคา 

(Branded Product) เหนือกวามูลคาของกระแสการเงินของสินคาท่ีไมมีตราสินคา” (Simon & 

Sullivan, 1993) และมีผูท่ีศึกษาตามแนวคิดเดียวกันนี้ โดยใชการทดสอบความเคลื่อนไหวของราคา

หุน เพ่ือท่ีจะวัดคาการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา ตามการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหุน

ซ่ึงสามารถทําใหมองเห็นแนวโนมของตราสินคาได (Simon & Sulivan, 1993 และ Cobb-Walgren 

et al., 1995) 
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นอกจากนี้วิธีการวัดดานการเงินนั้นมีวิธีหนึ่งท่ีไดรับการเผยแพรมากท่ีสุด คือ วิธีการ

ท่ีใชนิตยสาร Financial World ประเมินคาตราสินคาท่ัวโลก ซ่ึงมาจากการคํานวณจากกําไร และ

ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) (Ourusoff, 1993 และ Cobb-Walgren et al., 

1995) 

ซ่ึงกลาวโดยสรุป การวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงิน วัดจากราคาหุน สวนแบง

ทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและประเมินคุณคาตราสินคานั่นเอง 

2) กลุมท่ีวัดจากดานการตลาด จะวัดคุณคาตราสินคาจาก “คุณคาเพ่ิม (Added 

Value)” ท่ีเกิดข้ึนกับสินคา (Aaker, 1991) แบงเปน 2 กลุม คือ 

1) วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

2) วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

ในการวัดคาจากการรับรูของผูบริโภค (Measures of Consumer Perception) 

นั้น มีผูคิดคนวิธีการวัด และมีงานวิจัยมากมายท่ีไดพัฒนาข้ึนมา เพ่ือวัดคุณคาตราสินคาอยางถูกตอง

และเหมาะสม ดังนี้ 

Keller (1998) ไดเสนอการวัดคุณคาตราสินคาในการรับรูความรูสึกของผูบริโภคไว

ดวยกัน 2 แนวทาง คือ 

- การวัดทางออม (Indirect Measure) ซ่ึงจะเปนการวัดจากความรู เก่ียวกับตรา 

สินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ท้ังเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) (2) 

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  

- การวัดทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงวิธีการวัดผลของคุณคาตราสินคา โดยการ

วัดจากการตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Responses) ในตลาดท่ีแตกตางกันและมีกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีแตกตางกัน โดยการทดลองและเปรียบเทียบผลในกลุมทดลองท้ัง 2 กลุมนั้น 

Crimmins (1992) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดยศึกษาจาการ

เลือกสินคาภายใตตราสินคาท่ีแตกตางกันของผูบริโภค (Consumer Choice) ซ่ึงผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบราคาของสินคาภายใตตราสินคาท่ีแตกตางกัน และศึกษาความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของตราสินคาท่ีมีเหนือคูแขงได 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาจาก

ความชอบของผูบริโภค (Brand Preference) และความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ซ่ึงจะ

วัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของผูบริโภค และวัดจากระดับความชอบท่ีมากกวา (Brand 

Preference) และระดับความตั้งใจท่ีจะซ้ือนั้น (Purchase Intention)  

Martin และ Brown (1990) ไดทําการพัฒนาการวัดคุณคา โดยศึกษาจากการรับรู

ตราสินคาของผูบริโภคท่ีเกิดจากจิตวิทยา โดยวัดจากความประทับใจเก่ียวกับตราสินคา (Brand 
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Impression) ซ่ึงมีสวนประกอบ 5 สวน คือ คุณภาพท่ีรับรูได (Perceived Quality) ภาพลักษณของ

ตราสินคา (Image)  ความไววางใจ (Trustworthiness) ความผูกพันตอตราสินคา (Commitment)  

คุณคาการรับรู (Perceived Value) รวมท้ังสามารถทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความ

นาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือได 

Lassar, Mittal และ Sharma (1995) ไดวัดคุณคาตราสินคาภายใตแนวคิดของ 

Martin และ Brown (1990) ซ่ึงมีการดัดแปลงบางสวนจากแนวคิดขางตน ซ่ึงนําเสนอในงานวิจัยครั้ง

นี้ วาสวนประกอบของคุณคาตราสินคามี 5 สวน คือ การแสดงออกของตราสินคา (Performance)     

ราคาและคุณคา (Price/ Value) ความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา (Identification/ 

Attachment)  ภาพลักษณทางสังคม (Brand Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) ซ่ึงไดมี

การนําแนวความคิดดังกลาวไปพัฒนาเปนวิธีการและเครื่องมือในการวัดองคประกอบท้ัง 5 ให

เท่ียงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือได 

Blackston (1993) ทําการวัดจากความสัมพันธของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา โดย

ศึกษาถึงความหมายของตราสินคา (Brand Meaning) ซ่ึงวัดจากวิธีการวัดความสัมพันธของตราสินคา 

(Brand Relationship) โดยไดทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ตาง ๆ ได 

การวัดคุณคาตราสินคาของพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 

Behavior) นั้น เกิดจากการวิจัยและคนควาโดยมีการเปรียบเทียบสัดสวนของการรับรู และมีการ

นําเสนองานวิจัยวิธีการวัดดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดการรับรู เชน 

Srivastava และ Shocker (1991) ไดอธิบายถึงคุณคาตราสินคา ภายใตแนวคิด

เรื่องความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซ่ึงจะหมายถึงกลุมของความเชื่อมโยงและ

พฤติกรรมเก่ียวของกับตราสินคาของผูบริโภค โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) 

จะประกอบดวยการรับรู เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คุณคาท่ีรับรูได (Perceived 

Value)  ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และในสวนของพฤติกรรมคือ ความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) และสวนประกอบสดุทายคือการมีชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุมท่ัวถึง 

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

Dyson, Farr และ Hollis (1996) ไดศึกษาและทําการวิจัยเก่ียวกับการวัดคุณคา

ตราสินคา และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based Brand 

Equity) กับคุณคาดานการเงิน โดยสรางแบบจําลองท่ีเรียกวา Consumer Value Model เพ่ือวัด

ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงสามารถใชในการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภคท่ี

กอใหเกิดผลกําไรได และพัฒนา Brand Dynamics Pyramid เพ่ืออธิบายถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีสงผลให

ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาและตัดสินใจซ้ือสินคาได 
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จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการวัดคุณคาตราสินคาขางตน จะเห็นวาการ

พัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในหลาย ๆ วิธี แตยังไมสามารถคนพบวิธีการท่ีดีท่ีสุด หรือแมแต

แนวความคิดท่ีตรงกันถึงขอดี – ขอเสียในวิธีการตาง ๆ (Lipman, 1989 อางใน Cobb-walgren  

et al., 1995) 

การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

การบริหารคุณคาตราสินคาคือการวางแผนระยะยาวทางการตลาดดานคุณคาตรา

สินคา ซ่ึงจะตองดูแลและบริหารคุณคาตราสินคาใหประสบความสําเร็จและทําใหผูบริโภครับรูคุณคา

ตราสินคาไดท้ังปจจบุันและอนาคต (Keller, 1998) 

โดยสามารถสรุปข้ันตอนในการบริหารคุณคาตราสินคาไดเปน 3 ข้ัน ดังนี้ 

(Farquhar, 1989) 

1) ข้ันการแนะนํา (Introduction) 

เริ่มจากการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงตรา

สินคา และมองเห็นภาพลักษณของตราสินคา และผูบริโภครูสึกในเชิงบวกเก่ียวกับสินคาภายใตตรา

สินคาตั้งแตเริ่มเขาสูตลาด  

2) ข้ันตอนในการตอเติม (Elaboration) 

ในข้ันตอนถัดมาเม่ือผูบริโภครับรูและรูจักสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ แลว จะตอง

พัฒนาใหผูบริโภคมีความรูสึกตาง ๆ ท่ีดีตอตราสินคาและเกิดทัศนคติท่ีดีเก่ียวกับตราสินคา ซ่ึงสงผล

โดยตรงทางพฤติกรรมและประสบการณเก่ียวกับสินคาของผูบริโภค  

3) ข้ันตอนการจัดการปองกัน (Fortification) 

ข้ันตอนสุดทายคือการปองกันคูแขง ซ่ึงจะตองใหผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตรา

สินคาและมีความสัมพันธท่ีดีตอสินคาภายใตตราสินคานั้น ๆ เพ่ือใหตราสินคานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค

เหนือคูแขงได 

จากท่ีกลาวขางตนจะพบวาการบริหารคุณคาตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพนั้นจะตอง

สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบรโิภค และสงเสริมคุณคาตราสินคาใหผูบริโภคตะหนักรูถึง

คุณคาและมีความภักดีตอตราสินคาท้ังในระยะสั้นและระยะยาวได (Farquhar, 1989) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจในบริการ 

Chaplin (1994) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ความรูสึกของผูบริโภค หรือผูรับบริการ ตอ

การบริการหรือสถานการณตาง ๆ ท่ีไดรับจากการไดรับบริการในสถานท่ีนั้น ๆ 

Kotler (1997) ไดกลาววา ความพึงพอใจเปนแนวคิดท่ีเก่ียวท่ีของกับความรูสึกหลังการรับ

บริการหรือการซ้ือของบุคคล ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการทํางานของผู
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ใหบริการหรือการเปรียบเทียบของประสิทธิภาพสินคา (Perceived Performance)   กับความ

คาดหวังของบุคคล (Expected Performance)  ถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตรง

กับความคาดหวังของลูกคาท่ีตั้งไว ลูกคาจะมีความประทับใจ (Delighted Customer) ผูใหบริการ

จะตองทําใหผลิตภัณฑหรือการบริการตาง ๆ แตกตางจากคูแขงใหได สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสราง

ความแตกตางของธุรกิจการใหบริการคือ การรักษาระดับการบริการท่ีดีและตองใหการบริการท่ี

เหนือกวาคูแขงขันได 

Chen (2008) กลาววา ความพึงพอใจ คือ คุณภาพการใหบริการเพ่ือสรางความพึงพอ

ใจความคาดหวังของทัศนคติสวนบุคคล และสะสมความพึงพอใจโดยรวมในดานอ่ืน ๆ ไปดวย ความ

พึงพอใจโดยรวมท่ีเก่ียวของกับการประเมินผลแบบองครวมหลังจากการไดรับประสบการณ การ

บริการตาง และทําใหเกิดผลความพึงพอใจในทัศนคติของแตละบุคคลนั่นเอง 

          ความพึงพอใจ คือ ภาพรวมของความสุขของผูบริโภค และความพึงพอใจท่ีเกิดจาก

ประสบการณเม่ือไดรับการบริการ และทัศนคติหลังการซ้ือ คือ แนวโนมเอียงท่ีมาจากการเรียนรูท่ี

นําไปสู ความรูสึกท่ีเปนกลาง เปนบวก หรือ เปนลบ ซ่ึงสวนใหญเปนการประเมินจากประสบการณ

เม่ือใชสินคาและบริการ (Hellier, Ganesan, Carr & Rickard, 2003 และ Oliver, 1980) โดย

ความรูสึก ของมนุษยมีสองแบบคือ ความรูสึกทางบวกและทางลบ โดยความรูสึกทางบวกนั่นจะทําให

เกิดความสุข ท้ังนี้ ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวก  และความสุขเปนระบบความสัมพันธกันของ

ความรูสึกรวมเรียกวา  ระบบความพอใจ (Shelly, 1975) 

การประเมินผลความพึงพอใจเปนการทําธุรกรรมเฉพาะ (Boulding, Kalra, Staelin & 

Zeithaml, 1993 และ Cronin & Taylor, 1992) ถูกกําหนดใหเปนการประเมินผลท่ีแสดง

ประสบการณของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีอยางนอยดี หรือดีเทาท่ีมันควรจะเปน (Zeithaml, 1988)

นักวิจัยอ่ืน ๆ ไดกําหนดความพึงพอใจหลากหลาย โดยกําหนดความพึงพอใจกับการตอบสนองทาง 

อารมณ (Cadotte et.al, 1987) ตอมาเปนความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีกําหนดไวเปนสิ่งท่ีประทับใจ

ครั้งแรกโดยเม่ือลูกคาประทับใจ หรือพึงพอใจแลวนั้น อาจจะบอกคนอ่ืน ๆ เก่ียวกับประสบการณของ

ลูกคา (การบอกตอ) จึงดึงดูดคนอ่ืน ๆ ใหกับองคการ (Heskett, Sasser & Hart, 1990) ใน 

ขณะเดียวกันลูกคาท่ีพึงพอใจจะมีแนวโนมท่ีจะกลับไปยังองคการสําหรับการสั่งซ้ือในภายหลัง  หรือ

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

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

การศึกษาท่ีผานมาไดแสดงใหเห็นผลกระทบตอความภักดีของลูกคาและพฤติกรรมความ

ตั้งใจในอุตสาหกรรมตาง ๆ อยางมีนัยสําคัญ (Anderson & Sullivan, 1993; Cronin & Taylor, 

1992; Fornell, 1992 และ Oliver, 1980) ดังนั้น ความพึงพอใจของผูบริโภคจึงเปนปจจัยพ้ืนฐาน

ของความสําเร็จ อยางไรก็ตาม ความสําเร็จนี้จะไมคงอยูตลอดไปเนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภค
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เปนสถานะหนึ่งท่ีเกิดข้ึนมีอายุจํากัดและมิไดคงอยูตลอดไป ท้ังนี้เนื่องจากความตองการของผูบริโภคมี

การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  

โดยทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมนุษย (Maslow’s Hierarchical Theory of 

Motivation) Maslow (1970) เชื่อวาพฤติกรรมของมนุษยนั้นอธิบายโดยใชแนวโนมของบุคคลใน

การคนหาเปาหมายท่ีจะทําใหชีวิตไดรับความตองการปรารถนา และไดรับสิ่งท่ีตองการของตนเอง

เปนความจริงท่ีจะกลาววา  กระบวนการของแรงจูงใจเปนหัวใจของทฤษฎีลําดับข้ันความ ตองการ

ของมนุษย Maslow (1970) เชื่อวามนุษยเปน “สัตวท่ีมีความตองการ” (Wanting Animal) และ

เปนการยากท่ีมนุษยจะไปถึงข้ันของความพึงพอใจอยางสมบูรณ ในทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ 

Maslow (1970) เม่ือบุคคลปรารถนาท่ีจะไดรับความพึงพอใจ และเม่ือบุคคลไดรับความพึงพอใจใน

สิ่งหนึ่งแลวก็จะยังคงเรียกรองความพึงพอใจสิ่งอ่ืน ๆ ตอไป ถือเปนคุณลักษณะของมนุษยท่ีมีความ

ตองการอยูเสมอ 

Maslow (1970) กลาววา ความปรารถนาของมนุษยนั้นติดตัวมาแตกําเนิด และความ

ปรารถนาเหลานี้จะเรียงลําดับข้ันของความปรารถนา ตั้งแตข้ันแรกไปสูความปรารถนาข้ันสูงข้ึนไป 

เปนลําดับ 

          ลําดับข้ันความตองการของมนุษย (The Need –Hierarchy Conception of Human 

Motivation) (Maslow, 1970) เรียงลําดับความตองการของมนุษย ไวเปนลําดับดังนี้ 

1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) 

2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) 

3) ความตองการความรัก และความเปนเจาของ (Belongingness and Love 

Needs) 

4) ความตองการไดรับความนับถือยกยอง (Esteem Needs) 

5) ความตองการท่ีจะเขาใจตนเองอยางแทจริง (Self-Actualization Needs) 

ลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1970) มีการเรียงลําดับข้ันความตองการท่ีอยูในข้ัน

ต่ําสุดจะตองไดรับความพึงพอใจเสียกอนบุคคลจึงจะสามารถผานพนไปสูความตองการท่ีอยูในข้ัน

สูงข้ึนตามลําดับซ่ึงหากไดบรรลุถึงเปาหมายท่ีตนตั้งไวก็เชื่อไดวา เขาเหลานั้นเปนคนท่ีรูจักตนเอง

อยางแทจริง 

        Millet (1954) นําเสนอเก่ียวกับการวัดความพึงพอใจของลูกคา ท่ีเกิดจากการรับบริการ 

พบวา มาจาก 5 องคประกอบ คือ การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) เปนมาตรฐาน

เดียวกัน การใหบริการท่ีตรงตอเวลา (Timely Service) การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample 

Service) มีการบริการหลากหลายและสถานท่ีท่ีเหมาะสม การบริการอยางตอเนื่อง  
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(Continuous Service) และการบรกิารแบบกาวหนา (Progressive Service) มีการปรับปรุง

คุณภาพบริการอยูตลอดเวลา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการบอกตอการใชบริการ 

การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง การพูดถึงสิ่งดี ๆ เก่ียวกับสินคา หรือผูใหบริการ 

โดยแนะนํา และกระตุนใหผูอ่ืนสนใจ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) ท้ังยังแสดง 

ถึงพฤติกรรมท่ีตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase) แตเก่ียวของกับความตั้งใจท่ีจะแนะนํา (Berry, 

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

1987, 1988) 

Gremler และ Brown (1996) กลาววา ลกูคาท่ีมีการบอกตอในเชิงบวกและเกิดความ

จงรักภักดีในสินคา และมีประโยชนในการหาลูกคาใหมและรักษาลูกคาเกาได โดยมีความนาเชื่อถือ

มากกวาคากลาวอางในโฆษณา และเม่ือสินคาหรือการบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาท่ีมี

ความจงรักภักดีจะทําหนาท่ีเปนกระบอกเสียงปกปองชื่อเสียงของบริษัท และสินคา หรือการบริการ

ของบริษัท 

การบอกตอ คือ เรื่องราวตาง ๆ ท่ีเปนคําพูดปากตอปากท่ีเก่ียวของกับตราสินคา(Brand) 

เปนการรวบรวมติดตอสื่อสารระหวางคน ๆ หนึ่งกับคนอีกคนหนึ่ง ซ่ึงเปนการพูดท่ีเจาะจงลงไปถึง

สินคา การบริการหรือบริษัทหนึ่ง ๆ ไมวาจะเปนชวงเวลาใดก็ตาม (Frenzen & Nakamoto, 1993) 

การตลาดปากตอปาก คือ การบอกตอขอมูลของสินคาและบริการจากคนหนึ่งไปยังอีกกลุม

คนหนึ่ง และเพ่ิมเปนหลายกลุม ขยายวงกวางออกไปเรื่อย ๆ ยอมถือเปนการกระจายสาร (Message) 

สําคัญของสินคาและบริการนั้นออกไปโดยไมตองใชงบประมาณการตลาดท่ีสําคัญควรจะเปนการบอก

ตอในทางบวกสําหรับสินคาและบริการนั้นมากกวาทางลบ  การกระจายขาวตาง ๆ ของเครือขายท่ี

บอกตอกันไปนั้นก็ลุกลามไปเหมือนไฟปา และควบคุมยาก ฉะนั้นการตลาดท่ีทันสมัยจะตองรูจัก

วิธีการกอกระแสการบอกตอ   และรูจักการควบคุมสารของสินคาใหอยูในทิศทางท่ี ตองการไดแมจะ

ไมท้ังหมดก็ตาม (Dodson, Tybour & Stemthal, 1978) แนวคิดและทฤษฎีผลการทํากําไรของ

บริษัทจากการบอกตอเปนผลมาจากการพูดถึงประสบการณท่ีดีจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการใหกับ

ครอบครัวเพ่ือนรวมงาน และคนอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอลูกคาท่ีมีความเปนไปไดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการจากการบอกตอ (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994; Berry et al., 1994; Dawkins 

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

และ Zeithaml et al., 1996) 

ความสําคัญในการสื่อสารของการบอกตอดานบริการเปนขอมูลท่ีดี (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) การบอกตอเปนการให

ขอมูลท่ีสําคัญเก่ียวกับบริษัทใหกับผูบริโภคบอยครั้งท่ีมักจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจ หรือเลือกท่ีจะ

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

al., 1993) ในแงของการบอกตออาจพิสูจนสําหรับการใชประโยชนในการชกัชวนลูกคารายใหมเขา

มาได (Goodwin & Ross, 1992 และ Seiders & Berry, 1998) นักวิจัยบางคนบอกเหมือนกันวา

ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะแพรกระจายการบอกตอเชิงลบ เม่ือพวกเขารับรูการตอบสนองท่ีไมดีจากการ

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

แสดงใหเห็นวา การมีทัศนคติเชิงบวกจะมีผลลัพธระหวางการกลับมาใชบริการจากบริษัทอีกครั้ง 

และการบอกตอ (Blodgett et al., 1993 และ Blodgett, Hill & Tax, 1997) 

          การสื่อสารแบบปากตอปาก มีการพิจารณาการพูดในเชิงบวกเก่ียวกับบริษัทกับบริษัทอ่ืน 

หรือบริษัทกับบุคคลอ่ืน แนะนําบริษัทใหคนอ่ืนท่ีตองการคาแนะนําเพ่ือน หรือสนับสนุนผูท่ีเก่ียวของ

ในการทําธุรกิจกับบริษัท หรือเคยแนะนําบริษัทใหกับบุคคลอ่ืน (Zeithaml et al., 1996) โดยการ

บอกตอนั้นเปนเครื่องมือท่ีมีพลังมาก โดยลูกคาจํานวนครึ่งหนึ่งมีการแนะนําสินคาไปสูบุคคลอ่ืน และ

ลูกคาเหลานี้สามารถทํากําไรใหแกบริษัท (Price, Eric & Arnould, 1999) การท่ีลูกคาบอกคนอ่ืน

ดวยปากตอปากจะกลายเปนลูกคาท่ีจงรักภักดีได ดังนั้น การบอกแบบปากตอปากจะมีประโยชนใน

การหาลูกคาใหมและรักษาลูกคาเกาได (Gremler & Brown, 1996) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตบาน ADSL 

2.4.1 ความหมาย ADSL 

           ADSL มาจากค ําว า Asymmetric Digital Subscriber Line เปนเทคโนโลยีของโมเด ็ม

แบบใหม ท่ีเปลี่ยนโฉมหนาของสายโทรศัพทท่ีท าํจากลวดทองแดง ใหเปนเสนสญัญาณน ําส งขอมูล

ความเร็วสูง โดย ADSL สามารถจัดสงขอมูลจากผูใหบริการอินเทอรเน็ตด วยความเร็วมากกว า 6 

Mbps ไปย ังผูร ั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

หรือไมก ็ข้ึนอยูก ับผูใหบริการอินเทอรเน็ต รวมท้ังระยะทางการเช ื่อมต อความเร็วท่ีมากเพียงพอ ดัง

ตัวอยางงานดังนี้ 

- งาน Access เครือขายอ ินเทอร เน็ต 

- ระบบเคร ือขาย LAN และ Wireless LAN 

- การบริการแพร ภาพวีดีโอ เม่ือรองขอ (Video on Demand) 

- การสื่อสารข อมูลระหวางบนสถานท ี่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) 

ในยานความถ ี่ท่ีสูงกว า การใช งานโทรศ ัพท โดยท่ัวไป ทำให เราสามารถสงข อม ูลพรอมก ับการใช 

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

คุณสมบัติแตกตางกัน 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 เทคโนโลยีลาสุดสําหรับ การใชงาน Network 

       ผานสายโทรศัพท. สืบคนจาก http://www.vcharkarn.com/novel/35213. 

 

2.4.3 หลักการทํางานของ ADSL  
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ภาพท่ี 2.2: โครงขายการทํางานของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ADSL 

 

 
 

    ท่ีมา: CS LoxInfo Public Company Limited. (2552). วิธีตรวจสอบสายโทรศัพทเบื้องตน 

           สําหรับการติดตั้ง  ADSL Modem. สืบคนจาก 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 ักษณะคลายเต าเสียบสายโทรศ ัพท จะมี Connector 2 ช องโดยช องหนึ งสําหร ับเสยีบสายโมเด ็ม

ขณะที อ ีกชองหน ึ่งสำหร ับเสียบเขากับสายโทรศัพท และสามารถใชงานพร อม ๆ ก ันบนสายโทรศ ัพท 

เสนเด ียวก ันเมื อใช งานโทรศ ัพท พร อมก ับการต ออินเทอรเน็ตในเวลาเด ี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 ียงสงไปย ังช ุมสายเพื อใช งานโทรศ ัพท ผ านโครงข าย PSTN Network สวนสญัญาณท่ี

เป ็นข อม ูลจะถูกสงไปย ังอ ุปกรณ DSLAM (Digital Subscriber Line Access Multiplexers) เพ่ือ

รวม สญัญาณข อม ูลสงไปย ังโครงข าย ATM (Asynchronous Transfer Mode) เพ่ือเชื่อมต อการใช 

งานก ับ ผ ูให บร ิการอินเทอรเน็ต (ISP) หร ือศ ูนย ใหบร ิ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 ูกสงไปย ังบ านผ ูใช บร ิการ โดยผ านอ ุปกรณ แยกสญัญาณจากด านช ุมสายมาย ังอ ุปกรณ 

แยกสัญญาณทางฝ งด านผ ูใช บร ิการ โดยสัญญาณเสยีงจะถูกสงไปย ังเคร ื่องโทรศัพท ส วนสัญญาณท่ี

เปนขอมูลจะถ ูกส งไปให โมเด ็มเพ่ือสงต อใหคอมพ ิวเตอร ทําการประมวลผลตอไป 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของซ่ึงประกอบดวยงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา, ความพึงพอใจ 

ในบริการ และการบอกตอ 

 จักรพันธ อุพันวัน  (2557) ไดว ิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาและความตองการในการใชนาฬิกา

แบรนดเนม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือ (1) สํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีเคยใชนาฬิกา G-SHOCK 

(2) สํารวจความตองการของผูบริโภค และ (3) วิเคราะหอิทธิพลของคุณคาตราสินคาและความ

ตองการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ผูท่ีเคยใชนาฬิกา 

G-SHOCK ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

จํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อถือไดเทากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความ

เท่ียงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อางอิงท่ีใชในการทดสอบสมมุติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบเชิง

พหุ ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 31-35 ป 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รายไดสวนใหญเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 35,000 บาท คุณคาตราสินคาและความตองการ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา  

G-SHOCK โดยท่ีคุณคาตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวา 

ณัฐวิภา พรภักดีเทวะนุกูล (2555)  ไดวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือ

เครือขายโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวน

บุคคลของผูใชบริการท่ีมีผลตอความตั้งใจเลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร 

ศึกษาคุณคาตราสินคา ระบบ 3G ของ AIS มีผลตอความตั้งใจเลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ใน

กรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจัยท่ีเปนองคประกอบท่ีทําใหเกิดคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอความตั้งใจ

เลือกใชโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีเปน

ผูใชบริการโทรศัพทระบบโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 400 คน ซ่ึงเปน

เพศหญิง 228 คน และเพศชาย 172 คน ดานอายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 15 - 24 ป รองลงมาคือ มี

อายุระหวาง 25 - 34 ป สวนใหญเปนผูท่ีศึกษาในระดับ ปวช/ ปวส. หรืออนุปริญญา รองลงมาคือ

ศึกษาในระดับปริญญาตรีสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ หนวยงานเอกชน 

รองลงมาเปนนิสิต/ นักศึกษา สวนใหญมีรายได 30,001- 40,000 บาท รองลงมีมารายได 20,001 – 

30,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคาโทรศัพทระบบ 3G “AIS” มี

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาโทรศัพทระบบ 3G “AIS” มีความคิดเห็นตอเอกลักษณและ

ภาพลักษณท่ีไมเปลี่ยนแปลงระบบ 3G ของ AIS และมีความคิดเห็นตอความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพท

ระบบ 3G ของ AIS โดยรวมอยูในระดับสูง ปจจัยสวนบุคคลทีมีผลตอความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพท
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ระบบ 3G ของ AIS จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ และรายไดโดยรวม พบวา แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการรูจักตราสินคา ปจจัยสวน

บุคคลมีผลตอคุณคาของตราสินคา และปจจัยสวนบุคคลมีผลตอเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา

ของ AIS จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดโดยรวม พบวาแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางถิติท่ีระดับ .05 ความสัมพันธของการรูจักตราสินคา และความสัมพันธของคุณคาของ

ตราสินคา กับความตั้งใจเลือกซ้ือโทรศัพทระบบ 3G ของ AIS ของผูใชบริการ ในกรุงเทพมหานคร  

โดยรวม พบวา มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง อยางมีนัยสําคัญทางถิติท่ีระดับ .01 

พงศศิร ิ คําขันแกว (2555) ไดวิจัยเรื่องอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมอง

ของลูกคาท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร จังหวัดเชียงใหม โดยมี

วัตถุประสงคคือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาท่ีมีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตรในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางในการวิจัย

คือลูกคาของรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร จํานวน 500 คน มีแบบสอบถามเปนเครือ่งมือท่ีใชในการ

วิจัยการวิเคราะห สมการโครงสรางถูกนํามาใชในการวิเคราะหขอมูล ผลการวิจัยพบวา องคประกอบ

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา ดานการรูจักตราสินคาและดานความเชื่อมโยงตอตราสินคามี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มรานกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยไดคาไค-สแควร เทากับ 120.710 คาองศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 103 คานัยสําคัญ

ทางสถิติ (P-value) มีคาเทากับ 0.112 คารากกําลังสองของเศษเหลือเฉลี่ย (RMSEM) มีคาเทากับ 

0.019 คาดัชนีรากมาตรฐานของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (SRMR) มีคาเทากับ 0.026 คาดัชนี

วัดความสอดคลอง (GFI) มีคาเทากับ 0.974 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองท่ีปรับแลว (AGFI) มีคา

เทากับ 0.957 และคาดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.998 โดยตัวแปรใน

แบบจําลองสามารถอธิบายความแปรปรวนความตั้งใจซ้ือสินคาเครื่องดื่มกาแฟทองถ่ินตราม่ิงมิตรได

รอยละ 73.0 

ชื่นนภา อ้ือศรีวงศ (2553) ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจและแนวโนมการใช

บริการซํ้าของศูนยออกกําลังกาย Super Health Fitness จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา  

1) ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดบริการ 8Ps ของศูนยออกกําลังกาย Super Health Fitness 

พบวาโดยรวมอยูในระดับดีมาก เม่ือแยกพิจารณาเปนรายดาน พบวา มี 5 ดานมีทัศนคติอยูในระดับดี

มาก โดยทัศนคติตอสวนประสมการตลาดการบริการดีมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑรองลงมาไดแก 

ดานบุคลากร ดานราคา ดานกระบวนการ ดานการจัดจําหนาย สวนสามอันดับท่ีเหลือมีทัศนคติอยูใน

ระดับดี ผูใชบริการท่ีมี ลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และ

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยเฉลี่ยแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 2) ความพึงพอใจ โดยรวมของผูใชบริการของศูนยออกกําลังกาย Super Health 
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Fitness อยูในระดับดีมาก โดยผูใชบริการจะแนะนําศูนยออกกําลังกายแหงนี้ในแงดีใหกับผูอ่ืน เปน

อันดับแรกสําหรับแนวโนมท่ีการใชบริการซํ้า โดยรวมอยูในระดับท่ีใชแนนอน และความเปนไปไดท่ีผู

เขามาใชบริการจะกลับมาใชบริการศูนยออกกําลัง อีกครั้ง สวนใหญจะมาแนนอน 100% พิจารณา

จากลักษณะ สวนบุคคล พบวาผูใชบริการชายและหญิงมี แนวโนมการใชบริการซํ้าแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญสําหรับอายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพของผูใชบริการท่ีแตกตางกันมี 

ความพึงพอใจโดยรวมและมีแนวโนมการใชบริการซํ้าแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ  

3) ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดการบริการ โดยรวมกับแนวโนมการใช

บริการซํ้า พบวามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน อยูในนระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เม่ือพิจารณารายดาน พบวาทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดการบริการเพียง 6 ดานท่ีมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซํ้าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอันดับแรก เปน

ดานราคา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดาน

ลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากร มีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําตามลําดับ อันดับสุดทาย 

เปนดานกระบวนการ มีความสัมพันธในระดับต่ํา สวนดานการสงเสริมการตลาดและดานผลิตภาพไม

มีความสัมพันธกัน สําหรับความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการกับแนวโนมการใชบริการซํ้าตอศูนย

ออกกําลังกาย Super Health Fitness มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

สุนารี แสนพยุห (2556) ไดวิจัยเรื่องความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการ

สาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด โดยมีวัตถุประสงคดังนี้  

1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง 

อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด 2) เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของ

เทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด ของประชาชนท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และอาชีพตางกัน และ 3) เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะเก่ียวกับการใหบริการสาธารณะของเทศบาล

ตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด กลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนท่ีเปนคณะกรรมการ

หมูบานในเขตตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพนทอง จังหวัดรอยเอ็ด จํานวน 162 คน ซ่ึงกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางโดยใชสูตรของยามาเน (Taro Yamane) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามตราสวน

ประมาณคาหาระดับ จํานวน 27 ขอ คาความเชื่อม่ันท้ังฉบับเทากับ 0.96 สถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก 

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ F-test ทดสอบความแตกตางรายคูตามวิธีของ

เชฟเฟ (Scheffe’) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรคอมพิวเตอรประกอบการวิเคราะห ผลการวิจัยพบวา 

1) ความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีตอการใหบริการสาธารณะของเทศบาลตําบลโพธิ์ทอง อําเภอโพน

ทอง จังหวัดรอยเอ็ด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา อยูในระดับมาก

หนึ่งดาน และระดับปานกลางสี่ดาน เรียงจากดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดแก ดานการใหบริการ

อยางเสมอภาค ดานการใหบริการอยางตอเนื่อง ดานการใหบริการอยางเพียงพอ ดานการใหบริการท่ี
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ตรงเวลา และดานการใหบริการอยางกาวหนา 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประชาชนท่ีมีเพศ

ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการสาธารณะ โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 แตประชาชนอายุ ระดับการศึกษาและอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการ

สาธารณะ โดยรวมไมแตกตางกัน 3) ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้ ลําดับตามความถ่ีจากมากไป

หานอยสามอันดับ คือ เทศบาลควรเปดโอกาสใหประชาชนเขามามีสวนรวมในการพัฒนาทองถ่ินให

มากยิ่งข้ึน รองลงมา คือ เทศบาลควรจะจัดสรรงบประมาณการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานใหเพียงพอ

กับความตองการของประชาชน และผูบริหาร พนักงานเทศบาล ควรมาปฏิบัติงานใหตรงตอเวลา 

ธราภรณ เสือสุริย (2558) ไดวิจัยเรื่องปจจัยท่ีอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ ท่ีมีตอความ

ไววางใจ ความพึงพอใจ การบอกตอและ การกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความไววางใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ  

2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณภาพการใหบริการ 3) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ี

มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความไววางใจ และความพึงพอใจ และ 4) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า อันไดแก ความไววางใจ และความพึงพอใจ กลุมตัวอยางท่ีผูวิจัย

เลือกในครั้งนี้ คือ ลูกคาท่ีเขามาใชบริการโรงแรมระดับหาดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 

คน ดวยวิธี การเลือกตัวอยางแบบสะดวก โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย ในการทดสอบสมมติฐาน โดยไดกําหนด

นัยสําคัญท่ีระดับ .05 สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ ผลการศึกษาพบวาสวนใหญเปนหญิง มีอายุ 

31-40 ป สถานภาพโสด มีอาชีพ พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,001-30,000 บาท และเคยใชบริการโรงแรมใบหยกสกาย ผูตอบแบบสอบถามมี

การรับรูคุณภาพในการใหบริการ ความไววางใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาใชบริการ

ซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว อยูในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณภาพการ

ใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจ ของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว สวนคุณภาพการ

ใหบริการ และความไววางใจ มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ ของลูกคาโรงแรมระดับหาดาว สวน

ความไววางใจ มีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาโรงแรมระดับ

หาดาว และความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคา

โรงแรมระดับหาดาว 

สรอรรถ ปานอุดมลักษณ (2558) ไดวิจัยเรื่องความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการระหวาง

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศกับรานอาหารแฟรนไชสประเทศไทย ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบอก

ตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค  

1) เพ่ือสํารวจความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการตอรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและ
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รานอาหารแฟรนไชสไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอคุณภาพการบริการระหวางรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและ

ไทย 3) เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการบอกตอของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือสํารวจการ

กลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 5) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธในลักษณะของ

การสงผลตอระหวางความพึงพอใจตอรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและรานอาหารแฟรนไชสไทย

กับพฤติกรรมการบอกตอและการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางท่ี

ใชในการศึกษา เลือกจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

จํานวน 400 ชุด เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อถือไดเทากับ .922 และมี

การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ 

สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ท่ีใชในการ

ทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 คือ การวิเคราะหถดถอยแบบงาย (Simple Regression) 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของ

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายประเภทพบวาดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือดานความสุภาพออนโยน ในขณะท่ีผูบริโภคมีความพึงพอใจตอคุณภาพการ

บริการของรานอาหารแฟรนไชสไทยอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายประเภทพบวาดานท่ีมี

คาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือดานการสื่อสาร ผูบริโภคพอใจการบริการของรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศ

มากกวา เม่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจเปนรายดาน พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการบริการ

รานอาหารแฟรนไชสตางประเทศมากกวารานอาหารแฟรนไชสไทยในดานความสุภาพออนโยนมาก

ท่ีสุด ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบอกตอ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณาพฤติกรรมการ

บอกตอแตละประเภทแลวพบวาประเภทท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการ

รานอาหารแฟรนไชสท่ีทานพึงพอใจ ผูบริโภคท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้าท่ีรานอาหารแฟรนไชส โดยรวม

อยูในระดับคอนขางบอย แตเม่ือพิจารณาการกลับมาใชบริการซํ้าท่ีรานอาหารแฟรนไชสแตละ

ประเภทแลวพบวาประเภทท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการใชบริการรานอาหารแฟรนไชสท่ีคุนเคย 

อยางไรก็ตามความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานอาหารแฟรนไชสตางประเทศและความพึง

พอใจตอคุณภาพการบริการของรานอาหารแฟรนไชสไทย สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอและการ

กลับมาใชบริการซํ้า 

 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนสรุปไดวาการ

รับรูคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ของกลุมคนวัยทํางาน ลวนเปนปจจัยสําคัญ เพ่ือเปนแนวทางในการธุรกิจผูใหบริการอินเทอรเน็ตบาน 
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(ADSL) สามารถไปปรับปรุงพัฒนากลยุทธตราสินคาและการสรางความพึงพอใจในการบริการเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมวัยทํางานจนนําไปสูการบอกตอการบริการ ซ่ึงการสรุปดังกลาว

นําไปสูสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจในบริการ

และการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานไดวา 

           สมมติฐานท่ี 1 การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจใน

บริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ   

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูคุณคาตราสินคาดานความเชื่อมโยงตอตราสินคาสงผลตอความพึง

พอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณคาตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจ

ในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณคาตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรูคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจ

ในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรูคุณคาตราสินคาแตละดานสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการ

บอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานแตกตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของ

กลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคา ดานความเชื่อมโยงตอตรา

สินคา ดานการรับรูคุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา 
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สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

เทาเทียม สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางเทาเทียม 

สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ีตรง

เวลา สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ี

ตรงเวลา 

สมมติฐานท่ี 8 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

พอเพียง สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางพอเพียง 

สมมตฐิานท่ี 9 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางตอเนื่อง 

สมมติฐานท่ี 10 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ีมี

ความกาวหนา สงผลตอการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการท่ี

มีความกาวหนา 

สมมติฐานท่ี 11 ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) แตละดานสงผลตอ

การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางานแตกตางกัน 

ตัวแปรตาม คือ การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ดานการใหบริการ

อยางเทาเทียม ดานการใหบริการท่ีตรงเวลา ดานการใหบริการอยางพอเพียง ดานการใหบริการอยาง

ตอเนื่อง ดานการใหบริการท่ีมีความกาวหนา 
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ภาพท่ี 2.3: กรอบแนวคิด 

 

                    ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรูคุณคาตราสินคาของ

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) 

• การรูจักตราสินคา 

• ความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

• การรับรูคุณภาพตราสินคา 

• ความภักดีตอตราสินคา 

 

การบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน 

(ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน 

ความพึงพอใจในบริการของ 

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) ของ 

กลุมคนวัยทํางาน 

• การใหบริการอยางเทาเทียม 

• การใหบริการท่ีตรงเวลา 

• การใหบริการอยางพอเพียง 

• การใหบริการอยางตอเนื่อง 

• การใหบริการท่ีมีความกาวหนา 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ กลุมคนวัยทํางาน 20-59 ป ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)     

ซ่ึงการเลือกประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจากสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษาครั้งนี ้ 

 

3.2 กลุมตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชากรเพศชาย-หญิง ท่ีมีอายุระหวาง 20-59 ป ท่ีใชบริการ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตาราง

ของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5 ซ่ึง

ตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุม

ตัวอยางท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

 1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก ประชากรในชวง

วัยทํางาน 20-59 ป และมีจํานวนท้ังหมด 400 คน 

 2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

 3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑ ซ่ึงแบงไดเปน 4 กลุม 

 4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปนี้ 

กลุมผูบริโภคในเขตปทุมวัน    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตสีลม    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตอโศก    จํานวน 100 คน 

กลุมผูบริโภคในเขตนนทบุรี    จํานวน 100 คน 

เนื่องดวยผูบริโภคใน 4 เขตนี้ เปนแหลงท่ีมีผูคนสัญจรไปมาจํานวนมากและเปนกลุม

ตัวอยางท่ีสอดคลองกับหัวขอวิจัยท่ีไดทําการศึกษาครั้งนี้ 
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3.3 ประเภทของขอมูล 

        ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 1) ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสมสําหรับ

การเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม  

 2) ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมีความ

นาเชื่อถือไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับงานวิจัยใน

ครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 1) ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

 2) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3) สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ

ผูตอบแบบสอบถาม (2) ขอมูลเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)  

(3) ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) (4) ขอมูลเก่ียวกับการบอกตอ

การใชบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL)  

 4) นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

 5) ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

 6) ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 7) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนําผลท่ีได

เขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 8) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจก

แบบสอบถาม 

 9) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่อง

ท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ชอัลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: ตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

  

ตัวแปรอิสระ คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha  

(n=30) 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=400) 

การรับรูคุณคาตราสินคาของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

  

     การรูจักตราสินคา  

     (Brand Awareness) 

0.930 0.905 

     ความเชื่อมโยงตอตราสินคา     

     (Brand Association) 

0.851 0.893 

     การรับรูคุณภาพตราสินคา   

     (Brand Perceived Quality) 

0.905 0.860 

     ความภักดีตอตราสินคา  

     (Brand Loyalty) 

0.906 0.884 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.958 0.943 

ความพึงพอใจในบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน(ADSL) ของกลุม

คนวัยทํางาน 

  

     การใหบริการอยางเทาเทียม   

     (Equitable Service) 

0.832 0.889 

                                                                                                            (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ตรวจสอบความเชื่อม่ัน 

 

ตัวแปรตาม 

 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=30) 

คาความเช่ือม่ัน  

Cronbach’s Alpha 

(n=400) 

ความพึงพอใจในบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุม

คนวัยทํางาน 

  

     การใหบริการท่ีตรงเวลา  

     (Timely Service) 

0.938 0.891 

     การใหบริการอยางพอเพียง  

     (Ample Service) 

0.869 0.870 

     การใหบริการอยางตอเนื่อง  

     (Continuous Service) 

0.867 0.881 

     การใหบริการท่ีมีความกาวหนา  

     (Progressive Service) 

0.887 0.881 

การบอกตอการใชบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

(Word of Mouth)   

0.907 0.895 

คาความเช่ือม่ันรวม 0.963 0.965 

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความเชื่อม่ัน

รวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเนื้อหาจาก

ผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได  

(ศิริชัย พงษวิชัย, 2552) 

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้ คือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ภูมิภาคท่ีพักอาศัย คําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 



40 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับการรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับการบอกตอการใชบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

 1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทนและ

ทีมงาน 

 2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตาง ๆ ท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไวขางตน 

 3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ังตอบ

คําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอสงสัย

นั้น 

 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น เพ่ือ

กําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (วิชิต อูอน, 2548) 

  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

            จํานวนชั้น 

     = 5 – 1  = 0.80 

        5 

         

           ชวงชั้นของคาคะแนน      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80     ระดับนอยท่ีสุด 

  1.81 – 2.61     ระดับนอย 

  2.62 – 3.42     ระดบัปานกลาง 
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  3.43 – 4.23     ระดับมาก 

  4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดเพ่ือกําหนด

คาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

   1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

  

   

     เพศ นามบัญญัติ 1 = เพศชาย 

2 = เพศหญิง 

    อาย ุ นามบัญญัติ 1 = ไมเกิน 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 = หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

    ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 = อนุปริญญา/ ปวส. 

3 = ปริญญาตรี 

4 = ปริญญาโท 

5 = ปริญญาเอก 

                                                                                                          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    รายไดตอเดือน นามบัญญัติ 1 = ต่ํากวาหรือเทากับ 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/ รับจาง 

3 = ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

4 = นิสิต/ นักศึกษา 

    ภูมิภาคท่ีพักอาศัย นามบัญญัติ 1 = กรุงเทพมหานคร 

2 = ปริมณฑล 

3 = ภาคกลาง 

4 = ภาคเหนือ 

5 = ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

6 = ภาคตะวันออก 

7 = ภาคตะวันตก 

8 = ภาคใต  

2. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น 

   ขอมูลเก่ียวกับการรับรูคุณคาตรา     

   สินคาของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

a. การรูจักตราสินคา 

b. ความเชื่อมโยงตอตราสินคา 

c. การรับรูคุณภาพตราสินคา 

d. ความภักดีตอตราสินคา 

 

อันตรภาค 

 

1 = รับรูนอยท่ีสุด 

2 = รับรูนอยมาก 

3 = รับรูปานกลาง 

4 = รับรูมาก 

5 = รับรูมากท่ีสุด 

                                                                                                          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น   

   ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจใน  

   บริการของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

a. การใหบริการอยางเทา

เทียม 

b. การใหบริการท่ีตรงเวลา 

c. การใหบริการอยางพอเพียง 

d. การใหบริการอยางตอเนื่อง 

e. การใหบริการท่ีมีความ 

กาวหนา 

อันตรภาค 1 = พึงพอใจนอยท่ีสุด 

2 = พึงพอใจนอยมาก 

3 = พึงพอใจปานกลาง 

4 = พึงพอใจมาก 

5 = พึงพอใจมากท่ีสุด 

4. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็น   

   ขอมูลเก่ียวกับการบอกตอการใช 

   บริการของอินเทอรเน็ตบาน  

   (ADSL) 

อันตรภาค 1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2 = เห็นดวยนอยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

4 = เห็นดวยมาก 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ 

1) สถิติเชิงพรรณา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ  

  1.1) ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน อาชีพ ภูมิภาคท่ีพักอาศัย ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม

สามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติ

เทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
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  1.2) ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก การรับรูคุณคาตราสินคาของอินเทอรเน็ต

บาน (ADSL), ความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) และการบอกตอการใชบริการของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละ

ระดับ และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของ

ตัวอยาง สถิติท่ีใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2550) 

2) สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยางในเรื่อง

ตอไปนี้ 

  2.1) การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกันระหวาง 

ตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก คุณคาตราสินคาสงผลตอความพึงพอใจในบริการและการบอกตอของ

อินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน ภายใตทฤษฏีคุณคาตราสินคา ซ่ึงประกอบดวย 

   2.1.1) การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)   

   2.1.2) การเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Associations)   

   2.1.3) การรับรูคุณภาพตราสินคา (Brand Perceived Quality)  

   2.1.4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามสองตัวคือความพึงพอใจในบริการของอินเทอรเน็ตบาน 

(ADSL) และการบอกตอการใชบริการอินเทอรเน็ตบาน (ADSL) ของกลุมคนวัยทํางาน ซ่ึงใชมาตรวัด

อันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระ ดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติ

ท่ีใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชยบัญชา, 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  



63 

( 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) 
 

 

 

 



65 

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 



73 
 

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



75 
 

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
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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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