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บทคดัย่อ 

 
 การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาคุณลักษณะของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (2) วิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (3) ตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย(4) วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (5) น าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย 
 วิธีด าเนินการวิจยัการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย และข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานผลการด าเนินงานของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประชากร คือ ผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จ านวน 2,330,200 ราย โดยจ าแนกประชากรออกเป็น (1) ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ านวน 1,004,100 ราย (2) ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยูใ่นภูมิภาคจ านวน 1,326,100 ราย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัจ านวน 831 ตวัอยา่ง 
การก าหนดตวัอย่างโดยใชเ้กณฑ ์20 เท่าของจ านวนตวัแปรสังเกตได ้จ าแนกเป็นกลุ่มตวัอย่างในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 372 ตวัอยา่ง และในพ้ืนท่ีภูมิภาค จ านวน 459 ตวัอยา่งเคร่ืองมือท่ีใชไ้ดแ้ก่ (1) แบบสอบถาม (2) แบบรายงานผลการด าเนินงาน
ของผูใ้หบ้ริการสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละค่าเฉล่ียเลขคณิต
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (2) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั(3)การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้ม (4) การวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง 
 ผลการวิจยั พบว่า (1) คุณลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ 20–30 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่อาชีพเป็นนกัศึกษา มีรายไดข้องครอบครัวเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 30,001–40,000 บาท พฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ 
มีวตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ เพ่ือคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้ การศึกษา) ระยะเวลาท่ีใชง้านโดย
ปกติต่อสัปดาห์มากกว่า 15 ชัว่โมงมีช่วงเวลาท่ีใชง้านมากท่ีสุด คือ เวลา 16.01–20.00 น. (ตอนเยน็ถึงหัวค ่า) และมีความถ่ีในการใชง้าน
มากกว่า 10 คร้ังต่อสัปดาห์ (2) องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจัยด้านจิตวิทยาของ
ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(3) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยมีความตรง โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกทุกตวั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ในดา้นความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ (4) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจัยดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
(5) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยประกอบดว้ย ตวัแปรเหตุ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ตวัแปรส่งผ่าน ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และตวัแปรผล ไดแ้ก่ ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นบุคลากร 
ค าส าคญั รูปแบบความส าเร็จ การตลาดบริการ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
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Abstract 

 

The purposes of this research were; (1) to study the characteristics of factors relating 

to the successful marketing model of high speed internet services in Thailand, (2) to analyze 

the component of factors relating to the successful marketing model of high speed internet 

services in Thailand, (3) to check the successful marketing model of high speed internet 

services in Thailand, (4) to analyze both direct and indirect influences of factors affecting the 

service marketing mix and marketing success of high speed internet services in Thailand, and 

(5) to present the successful marketing model of high speed internet services in Thailand. 

Methodology: The research was a quantitative research. Primary data were collected 

from high speed internet users in Thailand and secondary data were obtained from the reports 

of high speed internet service providers. The population were 2,330,200 users of high speed 

internet users in Thailand, of which (1) 1,004,100 were users in Bangkok and its surrounding 

areas, and (2) 1,326,100 were users in provincial areas. There were 831 samples collected in 

the research and sampling by 20 times method the number of observed variables, which were 

classified as 372 samples in Bangkok and its surrounding areas, and 459 samples from the 

users in provincial areas. Tools used in the research were; (1) questionnaire, and (2) reports of 

high speed internet service providers. Statistics used for analysis of the data were; (1) 

descriptive statistics comprising of frequency distribution, percentage, arithmetic mean and 

standard deviation, (2) factor analysis, (3) path analysis, and (4) structural equation model. 

Results: (1) Characteristics of personal factors revealed that most of internet users in 

Thailand are female of the age between 20-30 year with a graduate degree or students, had a 

monthly family income of between 30,001-40,000 baht. Behavioral factors in users were; the 

searching of general information or knowledge and education for more than 15 hours per 

week during the time period of 16:01-20:00, with frequency of access more than 10 times a 

week. (2) Factor analysis confirmed that personal factors of internet users, behavioral factors, 

service marketing mix factors and the success of marketing of high speed internet factors 

were in accordance with collected fact data. (3) The successful marketing model of high 

speed internet services in Thailand was in validity with significant positive relation at the 

level of 0.05 and a most important psychological factors included the needs of the internet 

users. (4) The successful marketing model of high speed internet services in Thailand was in 

conformity with collected fact data. The hypothesis test revealed that personal factors of the 

internet users, behavioral factors in use, psychological factors, and services marketing mix 

factors had direct and indirect influence on the success of the marketing of high speed internet 

services factors in Thailand. (5) The successful marketing model of high speed internet 

services in Thailand, consisted of (i) independent variables including personal factors of the 

internet users, behavioral factors in uses and psychological factors, (ii) intermediate variables 

including service marketing mix factors, and (iii) dependent variables including the success of  

the marketing of high speed internet services factors in Thailand, the service marketing mix 

factors that most effected the success of the marketing of the high speed internet services 

factors in Thailand were product and people. 

 

Keywords: Successful model, Marketing services, High speed internet. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่าน ผูท่ี้ช่วยเหลือด้านขอ้มูล
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ขอบพระคุณทุกท่านท่ีมีส่วนช่วยท าให้วิทยานิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จได้
ดงัท่ีตั้งใจไว ้
 รองศาสตราจารย ์ดร. กลัป์ยานี  ภาคอตั ผูอ้  านวยการหลกัสูตรระดบัปริญญาเอก สาขา
วิทยาการจดัการ ท่านให้ค  าแนะน าในการค้นควา้วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องและหัวข้อการท าวิจยั 
เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
 รองศาสตราจารย ์ดร. เชาว ์ โรจนแสง อาจารย์ท่ีปรึกษาหลกั ท่านให้ความสนใจ ให้
ก าลงัใจ และคอยติดตามความคืบหนา้ของการท าวจิยัอยา่งสม ่าเสมอ 
 รองศาสตราจารย ์ดร. สุภมาส  องัศุโชติ อาจารยท่ี์ปรึกษาร่วม ท่านให้ความเมตตาและ
เสียสละเวลาตรวจงานวจิยัดว้ยความตั้งใจ พร้อมแนะน าในดา้นการใชส้ถิติการวิจยัท่ีถูกตอ้งส าหรับ
ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีอยา่งละเอียด 
 อาจารย ์ดร. สุดาพร  สาวม่วง อาจารยท่ี์ปรึกษาร่วม ท่านมอบความเมตตาและเสียสละ
เวลาตรวจงานวิจยัดว้ยความตั้งใจ พร้อมแนะน าวิธีคิด พฒันา และขดัเกลาให้งานวิจยัเล่มน้ีได้
ออกมาอยา่งมีคุณภาพ 
 ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวฒิุทุกท่านท่ีไดเ้สียสละเวลาในการตรวจสอบแบบสอบถาม ให้
ค  าแนะน า ปรับปรุงแกไ้ข และเพิ่มเติมแบบสอบถามใหเ้สร็จสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญทุกท่าน ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดส้ละเวลา
และใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 
 ขอขอบคุณลูกๆ เพื่อนๆ รอบขา้งท่ีให้ก าลงัใจในการท าวิจยัเล่มน้ีไดส้ าเร็จ และขอบคุณ
ก าลงัใจของตวัเองท่ีมีความเขม้แขง็และอดทนจนท าใหส้ามารถหาของขวญัช้ินท่ีส าคญัท่ีสุดในชีวิต 
ใหก้บัตวัเองคือ ปริญญาเอก 
 
 
   ธนาธิป  บุญปี 
   สิงหาคม  2556 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเราเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว อินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตอยา่งรวดเร็วและสมบรูณ์ ซ่ึงเป็นยุคแห่งเทคโนโลยีไม่วา่จะท าอะไรก็ตอ้งมี
เทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องทั้งคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทอย่างมาก เว็บไซต์
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ตท่ีก าลงัเป็นท่ีตอ้งการของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไม่
วา่เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ หรือผูสู้งอายุ มีการด าเนินกิจกรรมทุกอยา่งโดยผา่นอินเทอร์เน็ต ทั้งดูหนงั ฟัง
เพลง คุยกบัเพื่อน คน้หาขอ้มูล และสร้างกลุ่มผูท่ี้มีความสนใจเดียวกนั รวมทั้งหน่วยงานต่างๆ ไม่
วา่จะเป็นภาครัฐหรือภาคเอกชนก็อาจใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเป็นส่ือในการติดต่อส่ือสารและใช้
เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจได ้ประเทศไทยไดก้า้วเขา้สู่โลกอินเทอร์เน็ตอยา่งสมบูรณ์แลว้ เรา
สามารถเช่ือมโยงโลกให้ใกล้กันเพียงการสัมผสัด้วยปลายน้ิว ซ่ึงนับเป็นการยกระดับการ
ติดต่อส่ือสารอยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และเป็นแหล่งรวบรวมเครือข่ายขอ้มูลแหล่งใหญ่ท่ีสุด
ของโลก (ชชัวาลย ์ชุมรักษา, 2552) 
  บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ถือเป็นธุรกิจโทรคมนาคมอีกธุรกิจหน่ึงท่ีไดรั้บความ
สนใจโดยมีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วและต่อเน่ือง ทั้งจากผูใ้ชบ้ริการรายใหม่และผูท่ี้
เปล่ียนจากระบบอินเทอร์เน็ตแบบ Dial-up (ระบบเดิม) มาเป็นระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ส่วน
หน่ึงเป็น ผลมาจากการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองของจ านวนผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ประกอบกบัขอ้มูล
จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ท่ีให้บริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในปัจจุบนัมีปริมาณมาก ทั้งยงัไดมี้การ
พฒันาไปเป็นรูปแบบของขอ้มูลสัญญาณภาพ เสียง และภาพเคล่ือนไหว  มากข้ึน ส่งผลให้การ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตในระบบ Dial-up ท่ีค่อนขา้งช้า เป็นเหตุให้เกิดความต้องการใช้ระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีความรวดเร็วสูงมากกวา่ระบบเดิม โดยระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีนิยมใช้กนั
อยา่งแพร่หลาย ไดแ้ก่ ระบบ ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) ซ่ึงมีสัดส่วนสูงถึงร้อย
ละ 87.6 จากรูปแบบของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเปิดให้บริการทั้งหมด ( ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2551) ความตอ้งการใช้งานท่ีขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองน้ี ส่งผลให้ผูใ้ห้บริการ
อินเทอร์เน็ต (Internet service providers : ISP) ท่ีไดรั้บใบอนุญาตให้ประกอบกิจการจากภาครัฐ 
ต่างหันมาเร่ิมให้ความส าคญักบัการเปิดให้บริการในรูปแบบของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกนัมาก
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ข้ึน เพื่อน ารายไดม้าชดเชยการให้บริการระบบ อินเทอร์เน็ต แบบ Dial-up ท่ีมีแนวโนม้ลดลงอยา่ง
ต่อเน่ือง ทั้งจากผูใ้ชบ้ริการรายใหม่และผูท่ี้เปล่ียนจากระบบอินเทอร์เน็ตแบบ Dial-up มาเป็นระบบ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีเร่ิมค่อนขา้งช้า อนั
เน่ืองมาจากการขยายตวัของจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต ประกอบกบัขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆท่ี
ให้บริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ในปัจจุบนัมีปริมาณมากและไดพ้ฒันาไปเป็นรูปแบบของขอ้มูล
สัญญาณภาพ เสียง และภาพเคล่ือนไหว มากข้ึน จึงเกิดความตอ้งการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมี
ความเร็วสูงกวา่เดิม ซ่ึงปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความเร็วการใชง้านท่ีสูงมากกวา่ 10 Mbps  
สามารถใช้ติดต่อส่ือสารหรือคน้หาขอ้มูลได้ในเวลาท่ีรวดเร็วมาก แมว้่าจะอยู่ห่างไกลกนัก็ตาม 
เน่ืองจากผูใ้หบ้ริการใชอุ้ปกรณ์ระบบอินเทอร์เน็ตดว้ยเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 
  บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของประเทศไทย มีผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
จ านวนประมาณ 10 ราย และเป็นผูใ้ห้บริการรายใหญ่ในตลาดอยู่จ  านวน 3 ราย (ส านกัพฒันา
นโยบายและกฎกติกา, 2552) ไดแ้ก่ (1) บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) หรือ TOT เป็นผูใ้ห้บริการ
รายใหญ่ท่ีสุดให้บริการภายใตต้ราสินคา้ “TOT Hi-Speed Internet” ปัจจุบนัมีผูใ้ชบ้ริการประมาณ 
1,005,000 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40.77 ของจ านวนผูใ้ช้บริการทั้งหมด (2) บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) หรือ TRUE เป็นผูใ้ห้บริการรายใหญ่อนัดบัสอง เปิดให้บริการภายใตต้รา
สินคา้ “True Hi-Speed” ปัจจุบนัมีผูใ้ชบ้ริการประมาณ 710,400 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28.82  
ของจ านวนผูใ้ชบ้ริการทั้งหมด (3) บริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) หรือ 3BB  เป็นผู ้
ให้บริการรายใหญ่อันดับสามให้บริการภายใต้ตราสินค้า “Maxnet” หรือ “3BB” ปัจจุบันมี
ผูใ้ชบ้ริการประมาณ 614,800 ราย เป็นสัดส่วนร้อยละ 24.94 ของจ านวนผูใ้ชบ้ริการทั้งหมด และยงั
มีบริษทัผูใ้ห้บริการรายย่อยอ่ืนๆ อีกจ านวน 7 บริษทัซ่ึงปัจจุบนัมีผูใ้ช้บริการรวมกนัอยู่ประมาณ 
135,000 ราย เป็นสัดส่วนร้อยละ 5.48 ของจ านวนผูใ้ชบ้ริการทั้งหมด (“การให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง”, ฝ่ายการตลาด บมจ. ทีโอที, 2552) 

 การขยายตวัการใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ือง โดยในปี 2545 มีผูใ้ชบ้ริการระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงอยูเ่พียง 30,000 ราย ต่อมาได้
เพิ่มข้ึนเป็น 170,000  375,000  514,600  936,200  1,327,300  2,101,700  และ2,450,000 รายในปี 
2546  2547  2548  2549  2550  2551 และปี 2552  ตามล าดบั ไดมี้การกระจายไปยงักลุ่มผูใ้ชบ้ริการ
บุคคลทัว่ไปเพิ่มมากข้ึน จากท่ีเคยใชง้านอยูเ่ฉพาะในกลุ่มผูใ้ช้บริการองค์กร โดยไดรั้บปัจจยับวก
จากการท่ีระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไดเ้ขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนส่วน
ใหญ่มากข้ึน ประกอบกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส าหรับการติดต่อส่ือสารผ่านระบบ
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อินเทอร์เน็ตมีราคาถูกลง  จึงช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน 
(“อินเทอร์เน็ตระบบเอดีเอสแอล (ADSL)”,  ฝ่ายวางแผนกลยทุธ์องคก์ร บมจ. ทีโอที, 2552) 

 ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง และจะ
เจริญเติบโตต่อไปอีกในอนาคต เน่ืองจากในปัจจุบนัจ านวนผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เม่ือ
เทียบกบัจ านวนประชากรทั้งประเทศ มีประมาณร้อยละ 3 ซ่ึงต ่ากวา่ประเทศท่ีพฒันาแลว้ในภูมิภาค
เอเชีย เช่น สิงคโปร์ และเกาหลีใต ้ซ่ึงมีอตัราอยูท่ี่ร้อยละ 51 และร้อยละ 74 ตามล าดบั สะทอ้นให้
เห็นวา่โอกาสในการขยายตวัของธุรกิจอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของไทยนั้นยงั มีอยูม่าก แมว้า่การ
ขยายส่วนแบ่งตลาดและการกระตุน้การใชบ้ริการในธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จะยงัคงมี
การแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงก็ตาม อนัเป็นการแข่งขนักนัของผูใ้ห้บริการรายใหญ่ทั้งสามราย โดย
ราคา และความเร็วในการเ ช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตจะย ังคงเป็นจุดขายหลักในการแข่งขัน 
นอกเหนือจากการพฒันาบริการเสริมต่างๆท่ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 2552 ตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตน่าจะขยายตวัได้ต่อเน่ืองโดยเฉพาะอย่างยิ่งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (High 
Speed Internet) ท่ีปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านเพียง 2.5 ลา้นราย หรือไม่ถึงร้อยละ 4 ของจ านวนประชากร ซ่ึง
แสดงถึงโอกาสการขยายตลาดไดอี้กมาก ส่วนตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วต ่าน่าจะลดบทบาท
ลง เน่ืองจากการแข่งขนัระหว่างผูใ้ห้บริการท่ีผ่านมา ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมี
อตัราความเร็วในการใชง้านไดดี้ข้ึน แต่เสียค่าบริการถูกลง  ธุรกิจโทรคมนาคมน่าจะเป็นธุรกิจหน่ึง
ท่ีเติบโตได้ดี อนัเน่ืองจากการขยายตวัของตลาดบริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีและตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ต โดยมีปัจจยับวกทั้งการฟ้ืนตวัของภาวะเศรษฐกิจ และแนวโนม้ราคาโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
และคอมพิวเตอร์ท่ีถูกลง รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคและธุรกิจท่ีใชเ้ทคโนโลยีดา้นการติดต่อส่ือสาร
มากข้ึน ทั้งน้ี คาดวา่ มูลค่าตลาดบริการโทรคมนาคมปี 2553 จะอยู่ท่ีประมาณ 255,000-260,000 
ลา้นบาท (ส านกังานกองทุนพฒันากิจการโทรคมนาคมเพื่อประโยชน์สาธารณะ, 2552) 

  ธุรกิจอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงยงัได้รับปัจจัยบวกจากการสนับสนุนของภาครัฐท่ี
ตอ้งการให้ประชาชนเขา้มาใชบ้ริการดา้นขอ้มูลข่าวสารต่างๆผ่านระบบโครงข่ายอินเทอร์เน็ตให้
มากข้ึนและอย่างต่อเน่ือง ประกอบกับการท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส าหรับการ
ติดต่อส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีราคาถูกลง จะช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงระบบ
อินเทอร์เน็ตไดม้ากข้ึนขณะท่ีการเปิดเสรีการเช่ือมต่อวงจรต่างประเทศ หรือ International Internet 
Gateway จะท าใหช่้องทางการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตมีเพิ่มมากข้ึนท าให้สามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
ไดร้วดเร็วข้ึน  ส าหรับการแข่งขนัในธุรกิจอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเร่ิมมีความรุนแรงเพิ่มมากข้ึน
ควบคู่ไปกบัจ านวนผูใ้ชบ้ริการท่ีขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงมูลค่าทางดา้นของตลาดบริการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต (Internet Access Service) ส่วนใหญ่จะเป็นผูใ้ชบ้ริการประเภทบา้นพกัอาศยัเป็นหลกั 
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จากผลการส ารวจในปี 2554 มีมูลค่า 25,970 ลา้นบาท หรือมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2553 คิด
เป็นอตัราการเติบโตร้อยละ 10.6  และจะเพิ่มข้ึนอีกเป็นร้อยละ 12.1 หรือคิดเป็นมูลค่า 29,120 ลา้น
บาทในปี 2555 (ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2554) 

 กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใชใ้นการแข่งขนัทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ี
น ามาใชไ้ดแ้ก่ (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2551) (1) กลยทุธ์ดา้นราคา ความเร็วในการใชง้าน และคุณภาพ
การให้บริการ แม้ว่าผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จะเร่ิมน ากลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
หลากหลาย มาใช้ในการแข่งขนั แต่ กลยุทธ์ดา้นราคาและความเร็วในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงยงัคงเป็นจุดขายหลกัของผูใ้ห้บริการ ท่ีน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หลกัในการแข่งขนั โดยผู ้
ใหบ้ริการมกัใชก้ลยุทธ์ดา้นราคา ควบคู่ไปกบัการจดัโปรโมชัน่เพื่อขยายฐานลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ
ใหม่ เช่น โปรโมชัน่ฟรีค่าธรรมเนียมและค่าติดตั้ง โปรโมชัน่แถมหรือแลกซ้ือโมเด็ม(Modem) ใน
ราคาถูก เป็นตน้ ทั้งน้ี จากการกระตุน้ตลาดของผูใ้ห้บริการโดยใช้กลยุทธ์ราคาอยา่งต่อเน่ืองนั้น 
ส่งผลให้ค่าบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีแนวโนม้ลดลงอยา่งต่อเน่ือง และ (2) กลยุทธ์ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย เจาะผูใ้ชบ้ริการทุกกลุ่มเป้าหมาย ผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงต่างมีการเพิ่ม
ศกัยภาพการใหบ้ริการเสริมของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยมีการพฒันาบริการดา้นมลัติมีเดียคอน
เทนต ์(Multimedia Content) อยูต่ลอดเวลา รวมทั้งมีบริการเสริมรูปแบบใหม่ๆออกมาอยา่งต่อเน่ือง 
ผูใ้หบ้ริการต่างก็มีการพฒันาและจดัรายการส่งเสริมการขายร่วมกบัพนัธมิตรทางธุรกิจกบัธุรกิจอ่ืน
ท่ีเก่ียวขอ้งในส่วนของบริการเสริมดงักล่าว เพื่อเป็นการตอบสนองความตอ้งการใชง้านผู ้ใชบ้ริการ
ให้มากข้ึน และครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย เฉพาะอยา่งยิ่ง บริการเสริมดา้นความบนัเทิง ไม่ว่าจะ
เป็น เกมออนไลน์ และการดาวน์โหลดเพลงออนไลน์ รวมทั้ งคลิปวีดีโอต่างๆ ผ่านระบบ 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซ่ึงเป็นบริการท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมค่อนขา้งสูงในกลุ่มวยัรุ่นในปัจจุบนั  
(“TOT e- Service” , ฝ่ายการตลาด บมจ. ทีโอที, 2553) 
  กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
(Service  Marketing  Mix) หรือ 7Ps ซ่ึงใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดประกอบดว้ย (Kotler, 
Philip, & Keller, Kevin Lane, 2009) (1) ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขาย ในแบบมีตวัตน 
และไม่มีตวัตน เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการ ธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ส่ิงท่ีเป็นจุดขาย ไดแ้ก่ ความเร็วในการใชง้านอินเทอร์เน็ต และการ
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็วทนัก าหนดเวลา สามารถสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ (2) ราคา (Price) 
การตั้งราคาตอ้งค านึงถึงตน้ทุนของสินคา้ สภาพการณ์แข่งขนั และการยอมรับไดข้องผูใ้ชบ้ริการ 
ส่วนมากตอ้งการสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ราคาถูกแด่มีคุณภาพสูง (3) สถานท่ีหรือช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ควรเลือกสถานท่ีให้ง่ายต่อการเขา้ถึง และสะดวกต่อผูใ้ชบ้ริการในการเดินทางมา



 5 

ใชบ้ริการ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จดัการส่งเสริมการขายดา้นต่างๆ ให้เหมาะสมกบั
ผูใ้ชบ้ริการ เช่น การใชพ้นกังานขาย การลดราคา แจกของสมนาคุณ ให้เหมาะสมกบัผูใ้ชบ้ริการ (5) 
บุคลากรหรือพนกังานผูใ้ห้บริการ (People) เลือกบุคลากรท่ีมีความรู้ ความสามารถ ผ่านการ
ฝึกอบรมพนักงาน สามารถให้ค  าปรึกษา แนะน าได้เป็นอย่างดีและมีความสามารถส่ือสารกับ
ผูใ้ชบ้ริการและแกปั้ญหาต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี (6) กระบวนการให้บริการ (Process) มีขั้นตอนการ
ให้บริการท่ีรวดเร็วและแตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ มีการให้บริการท่ี
รวดเร็วและเป็นการให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว (7) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) สร้างคุณภาพโดยรวมดว้ยการพฒันาและจดัหารูปแบบในการติดต่อให้ตรงกบัการรับรู้
ของลูกคา้ มีการจดัส่ิงแวดล้อมภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก และมีความ
ปลอดภยัต่อผูใ้ชบ้ริการ 
  ผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ าปี  2552  พบว่า 
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงหันมาใช้งานอินเทอร์เน็ตจากท่ีบา้นสูงกว่า
สถานท่ีอ่ืนๆ อนัเน่ืองจากในปัจจุบนัมีระบบอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  ADSL เขา้ถึงเกือบทุก
ครัวเรือน ผูใ้ชบ้ริการมีพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ต โดยมีวตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใช้
งาน ได้แก่ การคน้หาข้อมูล ความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 20 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือเวลา 20.01 น.–24.00 น. ส่วนปัญหาติดอนัดบัหน่ึงเม่ือใชง้านอินเทอร์เน็ต
คือ ปัญหาเก่ียวกบัไวรัสรบกวน (ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552) 
 รัฐบาลไทยใหก้ารสนบัสนุนอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงอยา่งเต็มท่ี โดยรัฐบาลมีนโยบาย
ให้ บริษัทผูใ้ห้บริการ ลดราคาค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงลงร้อยละ 50 เพื่อท าให้
ประชาชนสนใจท่ีจะติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพิ่มมากข้ึน กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร (Information and Communication Technology : ICT) ช้ีแจงวา่ มีงบประมาณ
มากกว่า 2,000 ล้านบาทท่ีจะน าไปตั้งโครงการคอมพิวเตอร์ราคาถูกให้กับประชาชน และการ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงราคาถูก เพื่อท่ีจะท าให้คนไทยไดเ้ช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงและเขา้ถึงขอ้มูลไดม้ากข้ึน โดยรัฐบาลมีมาตรการส่งเสริมการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ทั้งในดา้นการ
ส่งเสริมการใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงในโรงเรียนทัว่ประเทศ การใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงของชุมชนอย่างทัว่ถึง การส่งเสริมการใช้รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ ยงัตอ้งมีการด าเนินการอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมากข้ึน  การส่งเสริมการใช้
เทคโนโลยีใหม่ในการให้บริการและการก าหนดค่าเช่ือมโครงข่ายของบริการจะมีส่วนส าคญัต่อ
โครงสร้างการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเป็นอย่างมาก (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร, 2552) 

http://www.mict4u.net/
http://www.mict4u.net/
http://www.mict4u.net/
http://www.mict4u.net/
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ความส าคัญของปัญหาการวิจัย 
 ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงตอ้งเผชิญกบัปัญหาอุปสรรคท่ีส าคญัซ่ึงผูใ้ห้
บริการจ าเป็นตอ้งระมดัระวงัเป็นพิเศษได้แก่ การแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึนระหว่างผูใ้ห้บริการ
ภายในประเทศไทยด้วยกนัเอง และจะตอ้งแข่งขนัเสรีกบัผูใ้ห้บริการจากต่างประเทศในอนาคต
อนัใกลน้ี้ การพฒันาปรับปรุงศกัยภาพผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีดีให้ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการ เพื่อให้สามารถเขา้สู่การแข่งขนัในธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได ้ ดงันั้น 
การวิจยัเร่ืองรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จึงมี
ความส าคญัของปัญหาการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ปัจจุบนัความตอ้งการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
ส่งผลต่อการขยายตวัของจ านวนผูบ้ริการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ท่ีเพิ่มข้ึนในอตัราท่ีสูง ส่ิง
ท่ีตามมาคือ ความเร็วของอินเทอร์เน็ตจะลดลง และเกิดปัญหาการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของผูใ้ช้บริการท่ีประกอบดว้ย ประชาชนทุกวยั ตั้งแต่วยันกัเรียน นกัศึกษา วยัท างาน จนถึงวยัผู ้
เกษียณอายุงานแล้ว และทุกสาขาอาชีพโดยในปี 2552 ประเทศไทยมีจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
ประมาณ 16.1 ลา้นคน เพิ่มข้ึนจากปี 2551 ท่ีมีจ  านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 13.4 ลา้นคน การพฒันา
เทคโนโลยกีารรับ-ส่งขอ้มูลความเร็วสูงซ่ึงมีความจ าเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลให้ความตอ้งการใชง้าน
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มสูงข้ึนอยา่งรวดเร็ว หากผูใ้ห้บริการรายใดไม่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์
โดยการใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั โอกาสท่ีผูใ้ชบ้ริการจะเปล่ียนใจไปใช้บริการของผูใ้ห้บริการราย
อ่ืนท่ีมีการใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยักว่า โดยผูใ้ห้บริการจะตอ้งมีการลงทุนในการขยายเครือข่าย
ใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพิ่มข้ึนอีกต่อไป (ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์
แห่งชาติ, 2552) 
 2.  ปัจจุบนัความตอ้งการของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงเป็นความตอ้งการ
สินคา้ (Product) และบริการ ( service) ท่ีมีคุณภาพดีเสมอ จึงเป็นส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการจะตอ้งตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีคาดหวงัไว ้เช่น จะไดรั้บความเร็วการใช้งานท่ีคงท่ี ได้รับความเร็ว
ตามท่ีขอใชบ้ริการ เป็นตน้ ส่วนการรับรู้ ของผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีเช่ือถือไดก้็จะเป็น
ผลดีต่อผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ หากไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีเช่ือถือไม่ไดก้็จะเป็นผลเสียต่อทั้งผู ้
ให้บริการและผูใ้ช้บริการเอง และส่ิงท่ีตามมาคือผูใ้ช้บริการมีทัศนคติ ท่ีไม่มีความเช่ือมั่นใน
คุณภาพสินคา้หรือบริการ และมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ หากผูใ้ช้บริการไม่มี
ความรู้ความเขา้ใจ ในสินคา้ของผูใ้ห้บริการจะส่งผลถึงความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนได ้อาจท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเขา้ใจผดิคิดวา่สินคา้ของผูใ้หบ้ริการรายนั้นไม่ดี หรือไม่มีคุณภาพอาจเกิดข้ึนได ้(“ความ
ตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการอินเทอร์เน็ตฯ”, ฝ่ายวางแผนกลยทุธ์องคก์ร บมจ. ทีโอที, 2552) 
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 3.  พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการเปล่ียนแปลงไปตามปัจจยัสภาพแวดลอ้มต่างๆ ท่ีเป็นส่ิง
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยูต่ลอดเวลา ส่งผลกระทบต่อธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงทั้ งก่อนการบริการขาย และหลังการบริการขาย ซ่ึงจะเป็นแรงผลักดันท่ีส าคัญท่ีท าให้
ผูป้ระกอบการตอ้งปรับกลยุทธ์การตลาดตามพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปดงักล่าว โดยพฤติกรรมการใช้
งานของผูใ้ชบ้ริการ จะแตกต่างกนัออกไปตามเหตุผลท่ีใชง้าน ช่วงเวลา ระยะเวลาท่ีใชง้านในแต่ละ
คร้ัง และความถ่ีท่ีใช้งานในแต่ละสัปดาห์ ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผูใ้ห้บริการท่ีจะตอ้งปรับกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกบัพฤติกรรมการใช้งานและให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูใ้ช้บริการ (“รายงานผลการ
ด าเนินงานประจ าปี 2554”, ฝ่ายกลยทุธ์การตลาด บมจ. ทีโอที, 2555) 
 4.  ปัจจุบนัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีการแข่งขนัท่ีรุนแรง ทั้งในเร่ืองของ
กลยุทธ์การตลาดบริการในด้านผลิตภณัฑ์ หรือความเร็วของอินเทอร์เน็ตให้เพิ่มสูงข้ึน โดยท่ี
ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการราคาค่าบริการท่ีถูกลง มีตอ้งการติดต่อใชบ้ริการกบัผูใ้หบ้ริการท่ีหาง่าย  สะดวก
ในการเดินทาง และการบริการท่ีดีมีความสะดวก ถูกตอ้งและรวดเร็ว ดงันั้นผูใ้ห้บริการจึงมีความ
จ าเป็นจะตอ้งมีการปรับปรุงสถานท่ีในการใหบ้ริการใหห้าง่าย สะดวกในการเดินทาง มีการส่งเสริม
การขายต่างๆในการจดักิจกรรมออกแนะน าสินคา้ ตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อเป็นการเพิ่มศกัยภาพการ
แข่งขนัให้สูงข้ึนในดา้นการพฒันาคุณภาพการให้บริการท่ีดีมีกระบวนการท างานท่ีถูกตอ้งรวดเร็ว
สามารถให้บริการให้เบ็ดเสร็จเพียงจุดเดียว ยงัตอ้งมีการพฒันาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ
แนะน าบริการใหลู้กคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งยงัตอ้งปรับปรุงศูนยบ์ริการให้สวยงาม มีสภาพแวดลอ้ม
ท่ีดีมีอากาศถ่ายเทได้สะดวก และตอ้งน าส่วนประสมทางการตลาดบริการมาปรับใช้เป็นกลยุทธ์
หลกัในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจ และสถานการณ์ในปัจจุบนั (Kotler 
& Keller, 2009)  

 5.  การด าเนินงานธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจะประสบความส าเร็จได้นั้น ผู ้
ให้บริการตอ้งตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ด้วยการ
พฒันาในดา้นสินคา้ใหมี้คุณภาพสูง ราคาค่าบริการถูก พฒันาบุคลากรอยา่งต่อเน่ืองสามารถบริการ
ใหเ้กิดความพึงพอใจต่อผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการท าใหมี้การใชบ้ริการซ ้ าของ
ผูใ้ช้บริการ มีการบอกต่อเพื่อนหรือผูอ่ื้นให้เกิดความไวใ้จในคุณภาพสินค้าและบริการ เพื่อ
ก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อผูใ้หบ้ริการ เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร เพื่อให้ส่งผลต่อผล
การด าเนินงานของผูใ้ห้บริการดีข้ึน ตามมาดว้ยการท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึนดว้ย (“ความพึงพอใจของ
ลูกคา้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทีโอที”, ฝ่ายกลยทุธ์การตลาด บมจ. ทีโอที, 2552) 

 ดงันั้นจึงท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาว่ามีปัจจยัท่ีส าคญัอะไรบา้งท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และจากศึกษาคน้ควา้จาก
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แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ ปัจจยัท่ีตอ้งศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไดแ้ก่    

 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ หรือเลือกใช้
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและวยั แตกต่างกนัก็จะมีความจ าเป็นและความตอ้งการท่ีต่างกนัอย่างเห็นไดช้ัด 
นอกจากน้ีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ยงัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดเน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการ
กลุ่มท่ีมีรายได้สูงมกัมีแนวโน้มท่ีจะมีการศึกษาสูงส่งผลให้มีอาชีพท่ีมัน่คง บุคคลท่ีมีการศึกษา
ระดบัต ่ามกัจะมีโอกาสน้อยในการเลือกอาชีพระดบัสูงท่ีมัน่คง จึงท าให้มีรายได้นอ้ย ซ่ึงส่งผลให้
เกิดระดบัชั้นทางสังคม รสนิยม อ านาจในการซ้ือหรือเลือกใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย (ปณิศา มี
จินดา, 2553) 

 2.  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทั้งในดา้นเหตุผลการใช้งาน ช่วงเวลา ระยะเวลา และความถ่ีท่ีใช้
งานต่อสัปดาห์ จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า (1) เหตุผลหรือ
วตัถุประสงคข์องการใชง้าน ซ่ึงเหตุผลของแต่ละบุคคลท่ีจะเลือกประเภทของการน าไปใชง้านก็จะ
แตกต่างกนัออกไป จากผลการส ารวจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ การคน้หาขอ้มูล มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
37.5 (2) ระยะเวลาในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ ซ่ึงการใชง้านของผูใ้ช้บริการจะแตกต่างกนั
ออกไป ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการหรือความจ าเป็นในการใช้งานของแต่ละบุคคล จากผลการส ารวจ
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต คือระยะเวลา 1-3 ชั่วโมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.58 (3) 
ช่วงเวลาท่ีใชง้าน จากผลการส ารวจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใชม้ากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. คิด
เป็นร้อยละ 31.51 และ (4) ความถ่ีในการใชง้านโดยเฉล่ียของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต คือ 7-8  คร้ังต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 46.53 (การส ารวจของพาณิชยการพระนคร, 2552) 
 3.  ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ เป็นการพิจารณาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัผูใ้ชบ้ริการเอง 
ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ปริญ ลกัษิตา
นนท,์ 2552) ไดแ้ก่ (1) ความตอ้งการ เป็นการวิเคราะห์ความปรารถนาของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงมีความ
แตกต่างกนัและมีระดบัท่ีต่างกนัดว้ย โดยการให้ส่ิงจูงใจท่ีเหมาะสม (2) การรับรู้ เป็นการวิเคราะห์
ถึงการแปลและการตีความหมายของส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้ประสาทสัมผสัของผูใ้ชบ้ริการ (3) ทศันคติ 
เป็นการวิเคราะห์ถึงความนึกคิดและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ ตลอดจนการสร้างและ
ปรับเปล่ียนให้เกิดทศันคติท่ีพึงประสงค ์ (4) ความรู้ความเขา้ใจ เป็นการศึกษากระบวนการสร้าง
ความรู้ความเขา้ใจ ความคิดของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และมีความรู้ความเขา้ใจท่ี
จะช่วยในการแกปั้ญหาของผูใ้ชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
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 4.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ(7Ps) ซ่ึงใชเ้ป็นกลยุทธ์หลกัทางการตลาดท่ี
จะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดย Kotler & Keller, (2006) 
ได้แก่ (1) ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัตอ้งได ้(Tangigle 
products) คือ สินคา้ (product) และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได้ (Intangible Products) คือ บริการ 
(Service) (2) ราคา เป็นการเปรียบเทียบคุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ถา้คุณค่าสูงกวา่
ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการ
ให้บริการชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั (3) สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย 
เป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการ
รับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง 
(Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) (4) การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือ
หน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารให้ผูใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูง
ให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ (5) 
บุคลากร เป็นการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้
ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ของ
องคก์ร พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม 
มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาไดเ้ป็นอย่างดี (6) กระบวนการ เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการ
อย่างถูกตอ้งรวดเร็ว และท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ (7) ลกัษณะทางกายภาพ เป็นการ
สร้างคุณภาพทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็น
ดา้นสถานท่ีให้บริการ สภาพแวดลอ้ม การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน 
และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
 5.  ปัจจยัความส าเร็จบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยแนวคิดความส าเร็จของธุรกิจ
บริการของ Kotler, Hermanwan Kartajaya and Iwan Setiawan (2010) ท่ีกล่าววา่ตอ้งมีครบถว้นดว้ย
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างแทจ้ริง และการท่ีธุรกิจบริการจะประสบความส าเร็จไดไ้ม่จ  าเป็นตอ้ง
แข่งขนักนัเพียงอย่างเดียว แต่ความสามารถหาลูกคา้หรือความตอ้งการใหม่ๆให้ลูกคา้ และการ
บริหารจดัการภายในเพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ มีความภกัดี และส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องค์กร ก็ท  าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จสามารถสร้างยอดขายให้เติบโตข้ึนได ้ และ Bonneville, 
(2006) ยงักล่าวว่า ความส าเร็จของธุรกิจบริการสามารถวดัไดจ้าก ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 
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ความภกัดีของผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรในสายตาของผูใ้ช้บริการ 
และยอดขายท่ีเจริญเติบโตข้ึน  

 จากการศึกษาคน้ควา้งานวจิยัท่ีเก่ียวกบัการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่ 
งานวิจยัส่วนใหญ่เป็นการวิจยั ในดา้นกลยุทธ์การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ พฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ทศันคติ
ของผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง แต่ยงัไม่
พบวา่มีงานวจิยัใดท่ี ศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

 ดงันั้นการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัจึงมุ่งท่ีจะศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จทางการ
ตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยวดัจากความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 
ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรในสายตาของผูใ้ช้บริการ และยอดขายท่ี
เจริญเติบโตข้ึนท่ีไดจ้ากรายงานผลการด าเนินงานแต่ละเดือนของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง เพื่อน าผลการวิจยัไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมประเทศชาติ นักเรียน นกัศึกษา ประชาชน
ทัว่ไป ผูใ้หบ้ริการ และผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยต่อไป 

 
ค าถามในการวจัิย 
 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษารูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  ศึกษาขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยใชก้ลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดบริการมาเป็นแนวคิด เพื่อจูงใจกลุ่มผูใ้ช้บริการเป้าหมาย ท่ีสนใจใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  การวจิยัจึงน าไปสู่ค าถามการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีคุณลกัษณะเป็นอยา่งไร  
 2.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีองคป์ระกอบเป็นอยา่งไร 
 3.  รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มี
ความตรงหรือไม่อยา่งไร 
  4.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ และ
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และมีอิทธิพล
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ทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยผ่าน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการหรือไม่อยา่งไร  
 5. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มี
ลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย  
 
 การศึกษารูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไดก้ าหนด
วตัถุประสงคข์องการวจิยั ไวด้งัน้ี 
 2.1  เพื่อศึกษาคุณลักษณะของปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย 
 2.2  เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
  2.3  เพื่อตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย 
  2.4  เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  ดงัน้ี 
  2.4.1 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   2.4.2 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการท่ี
ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และอิทธิพลทางอ้อมท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
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    2.4.3  วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   2.4.4  วเิคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผล
ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
  2.5  เพื่อน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย 
 

3.  กรอบแนวคดิการวจิัย 
 
   การวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ศึกษากรอบแนวคิดการวิจยัจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ปัจจยัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้าน
จิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จของธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง แลว้น ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวจิยั โดยสรุปแนวคิด ทฤษฎี
และข้อค้นพบของงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ดงัแสดงในตารางท่ี 1.1 และกรอบแนวคิดการวิจยัท่ีไดจ้าก
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 สรุปแนวคิด ทฤษฎีและข้อค้นพบของงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยของรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย   

 

ปัจจยัทีเ่กีย่วข้อง  ผู้เขียน/ผู้วจิยั   ปี   แนวคดิ ทฤษฎ ีและข้อค้นพบ  

 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล - George E.Belch & Michael A.Belch  2005 - แนวคิดปัจจยัส่วนบุคคล 
  - ศิริวรรณ เสรีรัตน์  2550 - แนวคิดปัจจยัส่วนบุคคล 
  - ปณิศา มีจินดา 2553 - แนวคิดปัจจยัส่วนบุคคล 
  - นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์  2551 - คน้พบ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง 
  - ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์ 2552 - คน้พบ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง 
    และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ   

   
2. ปัจจยัพฤตกิรรม - Kotler  2003 - โมเดลพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการ 
    การใช้งาน  - Kotler 2006 - แนวคิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือหรือการใชก้าร 
        บริการ (Post Purchase Behavior) 

  - Schiffman and Kanuk, 2010 - ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior Theory) 

  - กุลชญา ผิวอ่อน  2554  - คน้พบ พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง ประกอบดว้ย เหตุผลการใชง้าน 
ระยะเวลาท่ีใชง้าน  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และ
ความถ่ีท่ีใชง้าน 

  - การส ารวจของพาณิชยการพระนคร  2552 - คน้พบ พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
ประกอบดว้ย เหตุผลในการใชง้าน ระยะเวลา
ในการใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีใน
การใชง้าน 

 
3. ปัจจยัด้านจติวทิยา - มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2552 - แนวคิดความตอ้งการ (Wants)   
    ของผู้ใช้บริการ - มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2552 - แนวคิดการรับรู้ (Perception)  
  - Shiffman and Kanuk  2007 - แนวคิดทศันคติ (Attitudes) 
  - Bloom and others  2006  - แนวคิดความรู้ความเขา้ใจ (Cognition)  

  - กนิษ รัตนนนท ์ 2551  - คน้พบ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้น าเขา้ของลูกคา้ 
ประกอบดว้ย ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ 
และความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ 
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ตารางท่ี 1.1 (ต่อ)   
 

ปัจจยัทีเ่กีย่วข้อง  ผู้เขียน/ผู้วจิยั   ปี   แนวคดิ ทฤษฎ ีและข้อค้นพบ  

 
4. ส่วนประสมทาง - Zeithaml & Bitner 2003 - เสนอแนวคิดส่วนประสมการตลาด   
การตลาดบริการ       บริการ จาก 4P’s เป็น 7P’s 

    - Kotler & Keller  2009 - แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ หรือ 7P’s 
       - Kotler & Keller 2006 - แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ หรือ 7P’s 

  - ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ       2552 - แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ หรือ 7P’s 
 - พกัตร์วิมล กลสรร 2552 - คน้พบ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

7P’s ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยรวม อยูใ่นระดบั
มาก 

 
5. ความส าเร็จทาง - Kotler, Philip; Hermanwan Kartajaya 2010  - แนวคิดความส าเร็จของธุรกิจบริการ 

    การตลาดบริการ and Iwan Setiawan   
            - Ruekert and Walker 2007  - แนวคิดความส าเร็จของธุรกิจบริการ 
             - Venkatraman and Ramanujam 2007  - แนวคิดความส าเร็จของธุรกิจบริการ 

  - Bonneville  2006  - แนวคิดความส าเร็จของธุรกิจบริการ 
  - Castaldo 2011    - คน้พบ โมเดลความส าเร็จของธุรกิจบริการ

อินเทอร์เน็ต ประกอบดว้ย ความพึงพอของ
ลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องคก์ร และความเช่ือถือหรือความไวว้างใจ
ของลูกคา้ 

 

  
จากตารางท่ี 1.1 จากการสรุปแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จ

ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย ดังนั้ น การวิจัยเร่ืองรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย กรอบแนวคิดการวิจยั 
ผูว้ิจยัจึงใช้ ตวัแปรตน้เหตุ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ส าหรับตวัแปรส่งผา่น ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และตวัแปรผล ไดแ้ก่ ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1  
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ตัวแปรเหตุ 

  ตัวแปรส่งผ่าน
llj’zjko 

ตัวแปรผล 

กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

                                                                

                 
       
..                                                                               
                                  
                                                ปัจจยัส่วนบุคคล                                               
        ผูใ้ชบ้ริการ 
                                                                                 
                                                                                
                                                                                                          ปัจจยัส่วนประสม 
                                                                                                         ทางการตลาดบริการ 

    
 
                                     
                                                 ปัจจยัพฤติกรรม  
        การใชง้าน  
 

                                                
     ปัจจยัความส าเร็จทางการ 
                                                                                ตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
                                                                                ความเร็วสูงในประเทศไทย 

 
                                                                              
                                                 

  ปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
       ผูใ้ชบ้ริการ    

                                                  

 
 
 
 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

สถานท่ี 

การส่งเสริมการตลาด

ขายขายการ
ขาย บุคลากร 

กระบวนการบริการ 

ลกัษณะทางกายภาพ 

ความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการ 

ความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ยอดขายท่ีเติบโต 

เพศ 

อาย ุ

ระดบัการศึกษา 

 
อาชีพ 

 
รายได ้

เหตุผลการใชง้าน 

ระยะเวลาท่ีใชง้าน 

ช่วงเวลาท่ีใชง้าน 

ความถ่ีการใชง้าน 

ความตอ้งการ 

 
การรับรู้ 

 
ทศันคติ 

 
ความรู้  

ความเขา้ใจ 

 

H1 

H2 

H3 

H1a 

H1b 

H2a 

H2b 

H3a
b H3b 

H3c 
H2c 
H1c 

H4 

H4a 
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4.  สมมติฐานการวจิยั  
 
 การศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง ให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษา 
ผูว้จิยัจึงตั้งสมมติฐานของงานวจิยั แบ่งออกเป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 (H1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย โดยจ าแนกเป็น ดงัน้ี   
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (H1a) 
 2. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (H1b) 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (H1c) 
  สมมติฐานข้อที่ 2 (H2) ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรง
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยจ าแนกเป็น ดงัน้ี   
  1.  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (H2a) 

 2.  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (H2b) 
  3.  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (H2c) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 (H3) ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยจ าแนกเป็น ดงัน้ี   
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   1.  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ   (H3a) 
  2.  ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (H3b)  
   3.  ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (H3c) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 (H4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (H4a) 
 

5.  ขอบเขตของการวจิัย 
  
 เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจยั เร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยั ดงัน้ี 
  5.1  ขอบเขตด้านเนือ้หา   
   เน้ือหาในการวิจยัคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
พฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
เท่านั้น 
  5.2  ขอบเขตด้านประชากร  
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉพาะ
ประเภทบา้นพกัอาศยัท่ีอยูใ่นประเทศไทย โดยการคดัเลือกผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีมี
จ านวนผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกของผูใ้หบ้ริการในประเทศไทย ไดแ้ก่ บริษทั ทีโอที จ ากดั 
(มหาชน) บริษทั ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากัด 
(มหาชน) ซ่ึงมีผูใ้ช้บริการรวมกนัจ านวนประมาณ 2,330,200 ราย (ส านกัพฒันานโยบายและกฎ
กติกา, 2552) โดยจ าแนกประชากรออกเป็นพื้นท่ีไดด้งัน้ี  
   5.2.1 ผูใ้ช้บริการท่ีอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนประมาณ 
1,004,100 ราย แบ่งออกเป็นผูใ้ชบ้ริการของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) จ านวนประมาณ 304,000 
ราย บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) ประมาณ 620,300 ราย และบริษทั ทริปเปิลที บรอด
แบนด ์จ ากดั (มหาชน) ประมาณ 79,800 ราย  
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   5.2.2 ผูใ้ช้บริการท่ีอยู่ในพื้นท่ีภูมิภาคประมาณ 1,326,100 ราย แบ่งออกเป็น
ผูใ้ช้บริการของบริษทั ทีโอที จ ากัด (มหาชน) จ านวนประมาณ 701,000 ราย บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) ประมาณ 90,100 ราย และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) 
ประมาณ 535,000 ราย  
  5.3  ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือน ธนัวาคม 2553 ถึงเดือน ธนัวาคม 2555  
และเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคม 2555  ถึงเดือน มีนาคม 2555 

 5.4  ขอบเขตด้านตัวแปร 
 องคป์ระกอบของตวัแปรท่ีจะท าการศึกษา เร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาด

บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไดแ้ก่ ตวัแปรเหตุ ตวัแปรส่งผา่น และตวัแปรผล มี
ดงัน้ี 

  5.4.1  ตัวแปรเหตุ (ตัวแปรอิสระ) ไดแ้ก่ 
   1) ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
   2) ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่  
เหตุผลการใชง้าน  ระยะเวลาท่ีใชง้าน  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน  และความถ่ีการใชง้าน  
   3) ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ       
  5.4.2  ตัวแปรส่งผ่าน ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง ประกอบดว้ย 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 
  5.4.3 ตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ได้แก่ ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร และยอดขายท่ีเติบโตข้ึน 
 

6.  ข้อตกลงเบือ้งต้น  
 เป็นการศึกษาผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉพาะท่ีเป็นรายใหญ่ของประเทศ
ไทย จ านวน 3 ราย เท่านั้น ได้แก่ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)  บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
(มหาชน)  และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด ์จ ากดั (มหาชน) 
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7.  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
  7.1 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง หมายถึง รูปแบบ
ท่ีสร้างข้ึนเพื่ออธิบายคุณลกัษณะ หรืออิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และแสดงถึงการเจริญเติบโตของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง วดัไดจ้ากความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องคก์รในสายตาของผูใ้ชบ้ริการ และยอดขายท่ีเติบโตข้ึน 
 7.2 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นลักษณะส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ประกอบดว้ย เพศ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
 7.3 ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ย  เหตุผลการใช้งาน ระยะเวลาท่ีใช้งาน  ช่วงเวลาท่ีใช้งาน   และ
ความถ่ีการใชง้าน 
  7.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้ใช้บริการ หมายถึง ปัจจยัภายในของผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีแสดงออกมาแลว้ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ย  ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ 
และความรู้ความเขา้ใจ 
    7.4.1 ความต้องการ หมายถึง การแสดงออกถึงความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการต่อ
สินคา้หรือการบริการของผูใ้หบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
  7.4.2 การรับรู้ หมายถึง การท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารในดา้นสินคา้หรือ
บริการและในดา้นอ่ืนๆ จากผูใ้หบ้ริการและสามารถสัมผสัได ้
  7.4.3 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกเช่ือถือหรือเช่ือมัน่ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อสินคา้
หรือการบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีจะไดรั้บ 
  7.4.4 ความรู้ความเข้าใจ หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อสินคา้
หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  
 7.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง กลยุทธ์การตลาดท่ีส าคญัท่ีช่วย
ให้การด าเนินธุรกิจด้านการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงบรรลุตามวตัถุประสงค์หรือ
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เป้าหมายขององค์กร ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการบริการ และลกัษณะทางกายภาพ 
  7.6 ปัจจัยความส าเร็จทางการตลาด หมายถึง การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง วดัไดจ้ากความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีการ
ใช้บริการซ ้ าและมีการแนะน าบอกต่อ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กรในสายตาของผูใ้ช้บริการในดา้น
ช่ือเสียงของบริษทั และยอดขายท่ีเติบโตข้ึนของผูใ้หบ้ริการ 
  7.7  อินเทอร์เน็ต หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีเช่ือมต่อกนัระหว่าง
เครือข่ายทัว่โลก โดยมีมาตรฐานการรับส่งขอ้มูลระหวา่งกนัเป็นหน่ึงเดียว คอมพิวเตอร์แต่ละเคร่ือง
สามารถส่งขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ กนัได ้เช่น ตวัอกัษร ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และเสียง รวมทั้ง
สามารถคน้หาขอ้มูลจากท่ีต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
  7.8 อินเทอร์เน็ตแบบ Dial-up หมายถึง อินเทอร์เน็ตท่ีมีการเช่ือมต่อแบบหมุน
โทรศพัท ์(Dial up) ไม่ตอ้งการการเช่ือมต่อใชง้านตลอด 24 ชัว่โมง มีความเร็วการรับ ส่งขอ้มูลไม่
เกิน 56 กิโลบิตต่อวินาที (56 kbps) ในการรับขอ้มูลขาลง(Download) หรือในการส่งขอ้มูลขาข้ึน 
(Upload) 
  7.9 อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (High Speed Internet หรือ Broadband Internet) 
หมายถึง อินเทอร์เน็ตท่ีมีการเช่ือมต่อใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และมีความเร็วการรับ ส่งขอ้มูลท่ี
ไม่น้อยกวา่ 256 กิโลบิตต่อวินาที (256 Kbps) ในการรับขอ้มูลขาลง(Download) หรือในการส่ง
ขอ้มูลขาข้ึน (Upload) 
  7.10 ระบบ ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) หมายถึง เทคโนโลยีท่ี
สามารถส่งสัญญาณขอ้มูล แบบความกวา้งหรือช่วงขนาดของขอ้มูลท่ีไม่สมดุล ผา่นคู่สายสัญญาณ 
เพียงคู่เดียวได ้ 
  7.11 เว็บไซต์ (website) หมายถึง หน้าเว็บเพจหลายหน้า ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผ่านทาง
ไฮเปอร์ลิงค ์ ท่ีถูกสร้างข้ึนมา เพื่อน าไปใชใ้นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นคอมพิวเตอร์ โดยถูก
จดัเก็บไวใ้นเวลิดไ์วดเ์วบ็ หนา้แรกของเวบ็ไซตท่ี์เก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกวา่ “โฮมเพจ”  
  7.12 เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web : WWW) หมายถึง สถานท่ีรวมของกลุ่ม
คอมพิวเตอร์ท่ีมีขอ้มูลเตรียมพร้อมไวใ้หผู้ท่ี้ใชง้านอ่านผา่นทางอินเทอร์เน็ต  ทุกหนา้จะมีทั้งเน้ือหา
เร่ืองราวต่าง ๆ พร้อมท่ีจะให้เราสั่งงาน ซ่ึงอาจเป็นการเรียกหาจากแหล่งเดียวกนั หรือจากแหล่ง
คอมพิวเตอร์อ่ืนไดท้ัว่โลก 
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  7.13  ไฮเปอร์ลิงค์ (Hyperlink) หมายถึง การเช่ือมโยงเวบ็ไซตบ์นอินเตอร์เน็ต จากจุด
หน่ึงโยงไปยงัอีกจุดหน่ึง ท าให้ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต หรือผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและ
เน้ือหาทุกหนา้ เวบ็เพจภายในเวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการได ้
  7.14  เว็บเพจ (webpage) หมายถึง หน้าหน่ึงๆ ของเวบ็ไซต์ ท่ีเราเปิดข้ึนมาใช้งาน 
โดยทัว่ไป เวบ็เพจส่วนใหญ่จะอยูใ่นรูปของเอกสาร HTML หรือ XHTML (ซ่ึงมกัมีนามสกุลไฟล์
เป็น htm หรือ html) มีลิงคส์ าหรับเช่ือมโยงไปยงัเวบ็เพจหนา้อ่ืนๆ สามารถใส่รูปภาพและรูปภาพ
ยงัสามารถเป็นลิงค ์
  7.15 โฮมเพจ (Homepage) หมายถึง เวบ็เพจหน้าแรกของเวบ็ไซต ์ซ่ึงประกอบดว้ย
ขอ้ความ รูปภาพ เสียง ภาพเคล่ือนไหว วดีีโอ และจะบนัทึกไฟลเ์ป็นนามสกุล .html หรือ .htm  
  7.16  ผู้ให้บริการ (Internet Service Provide: ISP) หมายถึง บริษทัหรือผูป้ระกอบการ
ท่ีใหบ้ริการอินเทอร์เน็ต เป็นหน่วยงานท่ีบริการใหก้ารเช่ือมต่อเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล หรือ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ของบริษทั เขา้กบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทัว่โลก 
  7.17 ผู้ใช้บริการ หมายถึง ประชาชนทัว่ไปท่ีขอใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง กบัผู ้
ใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
  7.18 ระบบเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์นานาชาติท่ีมีสายตรง
เช่ือมต่อไปยงัสถาบนัหรือหน่วยงานต่างๆเพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผูใ้ชท้ ัว่โลกผูใ้ชเ้ครือข่ายน้ี
สามารถส่ือสารถึงกนัไดท้างอีเมล์สามารถสืบคน้ขอ้มูลและสารสนเทศรวมทั้งคดัลอกแฟ้มขอ้มูล
และโปรแกรมต่างๆมาใชง้านได ้
  7.19 อีเมล (E-mail หรือ Electronic mail) หมายถึง จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้
ติดต่อส่ือสารกนัไปมาในอินเทอร์เน็ต 
 7.20 บริการอินเทอร์เน็ต หมายถึง บริการท่ีผูใ้ห้บริการ ให้การเช่ือมต่อเขา้สู่ระบบ
อินเทอร์เน็ตใหก้บัผูใ้ชบ้ริการดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยต่อผา่นสายโทรศพัท ์
 

8.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
  
 8.1 ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
  8.2 ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงสามารถน ารูปแบบอิทธิพลระหว่างปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์
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การตลาดให้สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั เพื่อรองรับการแข่งขนัเสรีกับผูใ้ห้บริการจาก
ต่างประเทศในอนาคต 
  8.3 ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเป็นองคก์รของรัฐสามารถน าผลการวิจยัไป
ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อประเทศชาติ  และสังคม ในด้านการให้บริการอย่างทัว่ถึงและราคาค่าใช้
บริการถูก ตามนโยบายของรัฐบาล 
  8.4 ประชาชนทัว่ไป และผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความรู้ ความเขา้ใจใน
กลยุทธ์การตลาดบริการ  และสามารถเลือกใชบ้ริการไดต้ามความตอ้งการ  และความเหมาะสมใน
การใชง้าน 
  8.5 นกัศึกษาและผูส้นใจทัว่ไป สามารถใชผ้ลการวิจยัเป็นขอ้มูลในการศึกษาคน้ควา้
เพื่อน าไปประยุกตใ์ชป้ระโยชน์กบับริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได ้และสามารถเลือกใชก้ลยุทธ์
การตลาดบริการไดถู้กตอ้งตามความเหมาะสม 
 
สรุป 
 ในขณะท่ีกระแสการใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงก าลงัมาแรงในปัจจุบนั ประเทศไทยจึง
มีการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเกิดข้ึนมากมาย ทั้งน้ีเน่ืองมาจากอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมี
บทบาทและมีความส าคญัต่อชีวติประจ าวนัของคนเราเป็นอยา่งมาก เพราะท าให้วิถีชีวิตเราทนัสมยั
และทนัเหตุการณ์อยู่เสมอ เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตจะมีการเสนอขอ้มูลข่าวปัจจุบนัและส่ิงต่างๆ ท่ี
เกิดข้ึนให้ผูใ้ช้ทราบเปล่ียนแปลงไปทุกวนั สารสนเทศท่ีเสนอในอินเทอร์เน็ตจะมีมากมายหลาย
รูปแบบเพื่อสนองความสนใจและความตอ้งการของผูใ้ช้ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งสารสนเทศ
ส าคญัส าหรับทุกคนเพราะสามารถคน้หาส่ิงท่ีตนสนใจไดใ้นทนัทีโดยไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางไป
คน้ควา้ในหอ้งสมุด หรือแมแ้ต่การรับรู้ข่าวสารทัว่โลกก็สามารถอ่านไดใ้นอินเทอร์เน็ตจากเวบ็ไซต์
ต่างๆ ซ่ึงปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความเร็ว(speed) การใช้งานท่ีสูงมากกว่า 10 Mbps 
สามารถใช้ติดต่อส่ือสารหรือคน้หาขอ้มูลได้ในเวลาท่ีรวดเร็วมาก แมว้่าจะอยู่ห่างไกลกนัก็ตาม 
เน่ืองจากการใช้อุปกรณ์ระบบอินเทอร์เน็ตดว้ยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจึงมี
ความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัของคนเราในหลายด้าน ทั้ งการศึกษา ธุรกิจการค้า การบันเทิง 
ธุรกรรม วรรณกรรม และอ่ืนๆ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจะเขา้มามีส่วนร่วมในชีวิตประจ าวนัของ
คนเรามากข้ึน และจะช่วยอ านวยความสะดวกในการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถ
น ามาใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีจ าเป็นส าหรับงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ท าให้การเขา้ถึงขอ้มูลท่ี
รวดเร็ว ช่วยในการตดัสินใจ และบริหารงานทั้งระดบับุคคลและองค์กร ในการวิจยัเร่ืองรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดมุ้่งเน้น
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ศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส าคญัส าหรับธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้
ศึกษาตัวแปรท่ีส าคัญมาใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการไดเ้ป็นอย่างดี และ
น ามาสู่ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยโดยการใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มาเป็นกลยุทธ์หลกัส าหรับผูป้ระกอบการใชว้างแผนการตลาด
เพื่อสร้างความพึงพอใจใหผู้ใ้ชบ้ริการ ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร 
ซ่ึงจะส่งผลต่อยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนในระยะยาวต่อไปในอนาคต 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 การศึกษาเร่ือง “รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาใชอ้า้งอิง
ในการศึกษาวิจยั แลว้ท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ และเรียบเรียงน าเสนอโดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 9 
ส่วนตามล าดบั ดงัน้ี 

 1.  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
2.  ปัจจยัความส าเร็จของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ   
 5.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
  6.   แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ และความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
  7.   แนวคิดการตลาดบริการและแนวคิดเก่ียวกบัการบริการ 
  8.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
  9.   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
1.  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบับริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
  
 ในส่วนของข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูว้ิจยัจะน าเสนอ
เก่ียวกบัเร่ืองอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงซ่ึงประกอบดว้ย ความหมายเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ต ความส าคญั
ของอินเทอร์เน็ต ความจ าเป็นของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง การน าอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไปใชง้าน 
ประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต ขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)บริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากดั (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน)ตามล าดบั โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

 จากการศึกษาความรู้และความหมายเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ตจากแนวคิดและงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องกับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบว่า มีผู ้กล่าวถึงความรู้และความหมายของ
อินเทอร์เน็ตท่ีผูว้ิจยัได้รวบรวมไว ้โดยกิตติ ภกัดีวฒันะกุล, (2551) ให้ความหมายของค าว่า 
อินเตอร์เน็ตไวว้า่ อินเทอร์เน็ต เป็นแหล่งท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวนมากท่ีเราสามารถคน้ควา้และ
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รับส่งขอ้มูลไปมาระหวา่งกนัได ้อินเทอร์เน็ตจึงมีประโยชน์ส าหรับคนเรายุคสังคมและข่าวสารใน
ปัจจุบนัอยา่งมาก อินเทอร์เน็ตจะท าหน้าท่ีเหมือนห้องสมุดอีเล็กทรอนิกส์ขนาดใหญ่ สามารถส่ง
ขอ้มูลท่ีเราต้องการมาให้ถึงบ้านหรือท่ีท างาน ภายในไม่ก่ีวินาทีจากแหล่งข้อมูลทัว่โลก ซ่ึง
อินเตอร์เน็ต คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีมีขนาดใหญ่มากซ่ึงเกิดจากการเช่ือมเครือข่ายยอ่ยๆ จ านวน
มากเขา้ไวด้ว้ยกนั ท าให้คอมพิวเตอร์ทุกเคร่ืองทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็นชนิดใดก็ตามสามารถส่งผา่น
และแลกเปล่ียนขอ้มูลและสารสนเทศซ่ึงกนัและกนัได ้โดยใชโ้ปรโตคอลเป็นส่ือกลางในการติดต่อ 
และแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกนัเหมือนเส้นใยแมงมุม หรือท่ีนิยมเรียกกนัโดยทัว่ไปวา่ “ 
เวลิดไ์วดเ์วบ็ (world wide web) โดยใชต้วัยอ่ “www”  

 กิดานันท์ มลิทอง (2548) ให้ความหมายของค าว่า อินเตอร์เน็ตไวว้่า อินเตอร์เน็ต 
หมายถึง ระบบของการเช่ือมโยงข่ายงานคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่มากครอบคลุมไปทัว่โลก เพื่อ
อ านวยความสะดวกในการให้บริการส่ือสารขอ้มูล ดงันั้นอินเตอร์เน็ตจึงเป็นวิธีในการเช่ือมโยง
ข่ายงานคอมพิวเตอร์ท่ีมีอยูซ่ึ่งขยายออกไปอย่างกวา้งขวาง เพื่อการเขา้ถึงแต่ละระบบท่ีมีส่วนร่วม
อยู ่และ อินเตอร์เน็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีสุดในโลกปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตเช่ือมโยง
คอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ทัว่โลกนับล้านเคร่ืองเข้าด้วยกัน ซ่ึงคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่เหล่าน้ียงั
เช่ือมโยงไปยงัคอมพิวเตอร์ขนาดเล็กทัว่ไปอีกมากมาย  ท าให้ผูท่ี้เป็นสมาชิกเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
อยู่ทัว่โลกหลายสิบล้านคนสามารถติดต่อถึงกนัได้ ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้เขา้มามี
บทบาทในชีวิตของคนเรามากมายจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนัไปแล้ว ต่อไปน้ีจะ
น าเสนอความส าคญั ความจ าเป็น การน าไปใช้งาน และประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถ
อธิบายได ้ดงัน้ี 

 1.1 ความส าคัญของอินเทอร์เน็ต  ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญต่อ
ชีวิตประจ าวนัของคนเราเป็นอย่างมาก เพราะท าให้วิถีชีวิตของคนเรามีความทนัสมยัและทนัต่อ
เหตุการณ์เสมอ เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตจะมีขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นปัจจุบนั และส่ิงต่างๆท่ีเกิดข้ึนทัว่โลก
ทุกรูปแบบให้ผูท่ี้ใช้ทราบการเปล่ียนแปลงไปทุกวนัอย่างต่อเน่ือง อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูล
ข่าวสารท่ีส าคญัส าหรับทุกคน สามารถคน้ควา้หาส่ิงท่ีตนสนใจได้ทนัทีโดยไม่ตอ้งเดินทางไป
คน้ควา้ในหอ้งสมุด โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจึงมีความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัของคนเรา
ในหลายดา้น ทั้งการศึกษา ธุรกิจการคา้ การบนัเทิง ธุรกรรม วรรณกรรม และอ่ืนๆ อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงจะเขา้มามีส่วนร่วมในชีวติประจ าวนัของคนเรามากข้ึน และจะช่วยอ านวยความสะดวก
ในการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีจ าเป็นส าหรับงานด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ  ท าให้การเขา้ถึงขอ้มูลท่ีรวดเร็ว ช่วยในการตดัสินใจ และบริหารงานทั้ง
ระดบับุคคลและองคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี 
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 1.2  ความจ าเป็นของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ในปัจจุบนับริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงเร่ิมมีความจ าเป็นจะตอ้งมีความเร็วสูงข้ึน เน่ืองจากแหล่งข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ มีความหลายหลาย
มากข้ึน เช่น ข่าวสารขอ้มูลประเภทภาพน่ิง (ความชดัสูง) ภาพเคล่ือนไหว (วิดีโอ และ แอนิเมชัน่) 
และเสียงพูด เสียงเพลงคุณภาพสูง หรือแมก้ระทัง่ภาพและเสียงจากการเรียนการสอนและการ
ประชุมทางไกล เทคโนโลยีท่ีท าให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดด้ว้ยความเร็ว
สูง ตั้งแต่ 256 กิโลบิตต่อวนิาที (Kbps) ข้ึนไป จนกระทัง่มากกวา่ 10 ลา้นบิตต่อวินาที (Mbps)  มีช่ือ
เรียกวา่ “อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์” (Broadband Internet) หรืออินเทอร์เน็ตความเร็วสูงบรอดแบนด์
คือประตูเขา้สู่อินเทอร์เน็ตยุคใหม่ เพื่อการเขา้ถึงและโตต้อบกบัระบบส่ือผสม เพื่อการโอนภาพ
ความคมชดัสูง การประชุมทางไกลดว้ยระบบโทรทศัน์ เพื่อการศึกษาทางไกล การพาณิชยแ์ละการ
บนัเทิง อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไดใ้ช้เทคโนโลยีท่ีเรียกกนัว่า เอดีเอสแอล (ADSL) ย่อมาจาก 
Asymmetric Digital Subscriber Line เร่ิมข้ึนเม่ือบริษทัผูใ้ห้บริการโทรศพัทต์อ้งการจะแข่งขนักบั
บริษทัเคเบิลทีวี โดยการส่งทั้งสัญญาณทีวีและให้บริการโทรศพัท์ไปในเวลาเดียวกนับนสาย
ทองแดงเส้นเดิม จึงได้มีการพฒันาเทคโนโลยีการส่ือสารขอ้มูลความเร็วสูงท่ีอาศยัโครงสร้าง
โทรศพัท์พื้นฐานเป็นตวัเช่ือมโยงส่งสัญญาณไปยงัผูใ้ช้ ADSL เป็นเทคโนโลยีของโมเด็มในการ
เปล่ียนสายโทรศพัท์ธรรมดา (สายทองแดงตีเกลียว) ให้เป็นสายดิจิตอลความเร็วสูง ส าหรับการ
รับส่งขอ้มูลอินเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งรวดเร็ว หรือผูท่ี้ตอ้งการติดต่อกบัระบบเครือข่ายขององค์กรจาก
ระยะไกล และมีการรับส่งขอ้มูลอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว หรือผูท่ี้ตอ้งการติดต่อกบัระบบ
เครือข่ายขององค์กรจากระยะไกล มีการใช้งานทางดา้น มลัติมีเดียต่างๆ หรือการเล่นเกมส์
คอมพิวเตอร์บนเครือข่าย ซ่ึงลว้นแลว้แต่ตอ้งมีการส่งขอ้มูลจ านวนมากผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง เม่ือมีการใชร้ะบบ ADSL การเช่ือมต่อก็จะใชส้ายทองแดงธรรมดาโดยโมเด็มท่ีใช้ 
ADSLจะใช้เทคนิคการเขา้รหัสดิจิตอลเพื่อบีบอดัขอ้มูลเพื่อส่งสัญญาณไปตามสายโทรศพัท์ ใน
อนาคตเม่ือมีการติดตั้งระบบเอดีเอสแอล โดยสมบูรณ์ตลอดเส้นทาง นัน่คือระบบส่งสัญญาณของ
บริษทัโทรศพัทจ์ะตอ้งเป็นระบบเอดีเอสแอล (ADSL) ก็จะท าให้สามารถใชโ้ทรศพัทพ์ูดคุยหรือส่ง
แฟกซ์ไดพ้ร้อมกบัการท่องอินเทอร์เน็ตผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตไดใ้นเวลาเดียวกนั (“การตลาดบริการ
ส่ือสารขอ้มูล”,  ฝ่ายการตลาด บมจ. ทีโอที, 2552) 

 สมาพนัธ์โทรคมนาคมระหวา่งประเทศ (International Telecommunication Union : 
ITU) ก าหนดนิยามของบรอดแบนด์ไวใ้นเอกสาร ITU-T Recommendation I.113 ว่าคือ 
ความสามารถในการรับส่งขอ้มูล ดว้ยความเร็วท่ีสูงกว่าความเร็วในการรับส่งขอ้มูลแบบ ISDN 
Primary rate (1.5 Mbps หรือ 2 Mbps : เม็กกะบิตต่อวินาที) คณะกรรมการก ากบัดูแลกิจการ
โทรคมนาคมแห่งสหรัฐอเมริกา (US Federal Communications Commission: FCC) ก าหนดนิยาม
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ของบรอดแบนด์ (Broad band) ไว ้ คือ ความสามารถในการรับส่งขอ้มูลท่ีความเร็วเกินกว่า 200 
kbps ในช่วงโครงข่ายปลายทาง (Last mile access network) องคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ
และการพฒันา (Organization for Economic Cooperation and Development: OECD) ก าหนดนิยาม
ของ บรอดแบนด ์(Broad band) คือ ความสามารถในการรับส่งขอ้มูลท่ีเกินกวา่ 256 kbps ในทิศทาง 
Downstream หรือจากผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต (Internet Service Provider) ไปสู่ผูรั้บบริการ (End 
user) และเกินกวา่ 128kbps ในทิศทาง Upstream หรือจากผูรั้บบริการไปสู่ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต 
(Halid Hrasnica, Abdelfatteh Haidine, Ralf Lehnert, 2004) 

 ส าหรับในประเทศไทยนั้น ยงัมิได้มีการก าหนดนิยามของบรอดแบนด์ หรือ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไวอ้ย่างเป็นทางการ อย่างไรก็ตามพบว่าบริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของผูใ้ห้บริการในประเทศไทย  มีความเร็วเร่ิมตน้ท่ี 128 Kbps ซ่ึงเรียกไดว้่าเป็น
ความเร็วค่อนขา้งต ่ากวา่มาตรฐานสากล ดว้ยแนวคิดท่ีหลากหลายเก่ียวกบันิยามของอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง และบริการบนอินเทอร์เน็ตมีความกา้วหนา้ไปอยา่งรวดเร็ว ส่ิงท่ีนิยามวา่เป็นบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงหรือ Broadband ในปัจจุบนั ในอนาคตเราอาจจะก าหนดค่าเร่ิมตน้ท่ีสูงกวา่ 
128 kbps ดงันั้นนิยามของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จึงอาจก าหนดความหมายกวา้งๆ เช่น 
ความสามารถในการรับส่งขอ้มูล เสียง และภาพดว้ยความเร็วสูงระดบัหน่ึง ท่ีสามารถรองรับบริการ
บนอินเทอร์เน็ตท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมอยู่ในขณะนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2551)  

 1.3  การน าอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไปใช้งาน การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตทุกคร้ังเม่ือ
ตอ้งการใชง้าน คือ การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต จะเป็นแบบ Always-on คือ ผูใ้ชส้ามารถเขา้สู่ระบบ
อินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา พร้อมกนักบัการใช้พูดโทรศพัท์ โดยผูใ้ช้สามรถน าไปใช้งานไดต้าม
ความประสงค์หรือเหตุผลการใช้งาน ประเภทการน าไปใช้งาน และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของแต่ละคนท่ีแตกต่างกันไป พอจะสรุปได้ดังน้ี (ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2551) 

  1.3.1 เหตุผลการใช้งานของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต การใช้งานของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่  
    (1) ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการคน้ควา้หาขอ้มูลโดยตรง (Directed Information 
Seekers) เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีรวบรวมสาระความรู้และขอ้มูลต่างๆ 
ไวม้ากมายสามารถคน้ควา้ขอ้มูล ในดา้นความรู้ทัว่ไป การศึกษา ฯลฯ ผูใ้ชส้ามารถคน้ควา้หาขอ้มูล
ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายดาย และสะดวกรวดเร็ว โดยตอ้งมีเวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูลท่ีผูใ้ชต้อ้งการทราบอยู่
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จ านวนมาก หรือมีขอ้มูลท่ีน่าสนใจและปรับปรุงให้ทนัต่อเหตุการณ์อยู่เสมอก็จะท าให้มีผูเ้ขา้มา
เยีย่มชมมากตามไปดว้ย  

 (2) ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการค้นคว้าติดตามข่าวสารข้อมูลท่ีหลากหลาย 
(Undirected Information Seekers) ในดา้นการบนัเทิง การเมือง กีฬา ฯลฯ ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจ านวน
มากท่ีมีความสนใจจะคน้ควา้หาขอ้มูลต่างๆ ท่ีน่าสนใจตามช่วงเวลา แลว้แต่วา่ตนมีความตอ้งการ
ทราบขอ้มูลใดในช่วงเวลานั้น  

 (3) ใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อคน้หาบริการฟรี (Bar gin Hunters) ผูใ้ชก้ลุ่มน้ีจะเขา้
เยี่ยมชมเวบ็ไซตท่ี์มีการให้บริการฟรีหรือแจกของฟรี เช่น ซอฟแวร์ โดยการเขา้ไป Download / 
Upload Fileขอ้มูล โปรแกรมต่างๆ ท่ีเป็น Free ware หรือ ซอฟต์แวร์ท่ีสร้างข้ึนมาและสามารถ
น าไปใชไ้ดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย รูปถ่าย หนงัสือ ฯลฯ ดงันั้นหากผูบ้ริหารเวบ็ไซตใ์ดท่ีตอ้งการ
ดึงดูดลูกคา้ในกลุ่มน้ี ก็จ  าเป็นตอ้งมีการเสนอของฟรีต่างๆ ซ่ึงในอนาคตลูกคา้ในกลุ่มน้ี อาจจะ
เปล่ียนมาเป็นลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเจา้ของเวบ็ไซตน้ี์ก็ได ้ 
   (4) ใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิง (Entertainment Seekers) ผูใ้ชก้ลุ่มน้ีจะใช้
เวลาวา่งในการเขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซตท่ี์สร้างความบนัเทิง เช่น เวบ็ไซตท่ี์มีเกมส์ การแข่งขนั เวบ็ไซต์
ท านายดวงชะตา เวบ็ไซตกี์ฬา เวบ็ไซตท่ี์สามารถเขา้ชมภาพรวมถึงการดูภาพยนตร์หรือฟังเพลง 
และเวบ็ไซตส์นทนา ฯลฯ  
   (5) ใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น (Communicate with others) 
โดยผ่านจดหมายอีเลคทรอนิกส์ ท่ีเรียกว่า “e-mail” สามารถติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้นด้วยการรับ-ส่ง
ข่าวสารต่างๆ ไดส้ะดวกและรวดเร็ว 
   (6) ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อการเลือกซ้ือสินคา้ (Directed Buyers) ผูใ้ชก้ลุ่มน้ีจะมี
การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต หรือใชอิ้นเทอร์เน็ตในการคน้หารายละเอียดของสินคา้ เพื่อ
ช่วยในการตดัสินใจ  

 1.3.2 ประเภทการน าไปใชง้าน การใช้งานสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ ดงัน้ี (1) 
การเช่ือมต่อข้อมูลในลกัษณะของการโต้ตอบหรือสนทนากัน(Interactive) (2) การเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตส าหรับการติดต่อส่ือสารต่างๆ (3) การติดต่อระหวา่งส านกังานใหญ่และสาขาไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว (Branch office) (4) การท างานทางไกล (Tele-Working) (5) การศึกษาทางไกล (Tele-
Education) (6) การเรียกชมวิดีโอตามความตอ้งการ (VDO on Demand) (7) การซ้ือสินคา้ผา่น
อินเทอร์เน็ต (Home Shopping) (8) การดูโทรทศัน์และร่วมรายการผ่านเครือข่ายผูใ้ห้บริการ 
(Broadcast Television)  
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 1.3.3 ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มี 5 ประการ (ณรงค ์สมพงษ,์ 
2547) ไดแ้ก่ (1) สามารถใชไ้ดก้บัโครงข่ายโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีมีการใชง้านอยูแ่ลว้ (2) สามารถรับ-
ส่งขอ้มูล หรือเล่นอินเทอร์เน็ตพร้อมกนักบัใชง้านโทรศพัท ์(3) สามารถรับขอ้มูล (Download) ไดท่ี้
ความเร็วสูงสุด 2 Mbps และส่งขอ้มูล (Upload) ไดท่ี้ความเร็ว 512 Kbps (4) เช่ือมต่อกบั
อินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา ไม่มีปัญหาสายหลุดในขณะใช้งาน (5) สามารถใช้สาหรับเช่ือมต่อใน
ลกัษณะจุดต่อจุด (Point to Point) โดยมีความเร็วในการส่งขอ้มูลตั้งแต่ 128 Kbps ถึง 2 Mbps 

 1.4  ประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อชีวิตประจ าวนัของ
คนเรา ในหลายๆ ดา้น ทั้งดา้นการศึกษา การรับส่งข่าวสาร การบนัเทิง และดา้นธุรกิจและการคา้ 
(บุญลกัษณ์ เอ่ียมส าอางค ์และคณะ, 2552) มีรายละเอียดดงัน้ี 
  1.4.1 ดา้นการศึกษา ผูใ้ชบ้ริการสามารถใชอิ้นเตอร์เน็ต เพื่อคน้ควา้หาขอ้มูลไดไ้ม่
วา่จะเป็นขอ้มูลทางวิชาการจากท่ีต่างๆ ซ่ึงอินเตอร์เน็ตจะท าหนา้ท่ีเหมือนห้องสมุดขนาดใหญ่ส่ง
ขอ้มูลท่ีตอ้งการมาให้ถึงบนจอคอมพิวเตอร์ในเวลาไม่ก่ีวินาทีจากแหล่งขอ้มูลทัว่โลก ไม่วา่จะเป็น
ขอ้มูลดา้นวิทยาศาสตร์ วิศวกรรม ศิลปกรรม สังคมศาสตร์ กฎหมาย และอ่ืนๆ นกัศึกษา
มหาวทิยาลยัต่างๆสามารถติดต่อกบัมหาวิทยาลยัอ่ืนๆ เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ีก าลงัศึกษาอยูไ่ดท้ ั้งขอ้มูล
ท่ีเป็นตวัอกัษร ภาพ และเสียงหรือแมแ้ต่มลัติมิเดียต่างๆไดอี้กดว้ย 
  1.4.2 ด้านการรับส่งข่าวสาร ผูใ้ช้บริการท่ีใช้อินเตอร์เน็ตสามารถรับส่งขอ้มูล
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) กบัผูใ้ชค้นอ่ืนๆไดท้ัว่โลกในเวลาอนัรวดเร็วไดโ้ดยมีค่าใชจ่้ายต ่า
มากเม่ือเทียบกบัการส่งจดหมายหรือส่งขอ้มูลวธีิอ่ืนๆ นอกจากนั้นยงัสามารถส่งขอ้มูลคอมพิวเตอร์
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น แฟ้มขอ้มูล รูปภาพ รวมไปถึงขอ้มูลท่ีเป็นภาพและเสียง หรือภาพยนตร์ได้
ดว้ย 
  1.4.3 ดา้นการบนัเทิง เป็นการพกัผอ่นหยอ่นใจสันทนาการให้กบัผูใ้ชบ้ริการ โดย
ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ไปเลือกอ่านหนงัสือวารสารต่าง ๆ ผา่นอินเตอร์เน็ตไดค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
ภาพยนตร์ ดนตรีและอ่ืนๆ อีกมากมายซ่ึงปัจจุบนัสามารถท าเป็นภาพเคล่ือนไหวและมีเสียง
ประกอบอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นเทคโนโลยีส าหรับให้บริการส่ือสารขอ้มูลความเร็วสูง  โดย
ผา่นคู่สายโทรศพัทป์ระจ าท่ี โดยท่ีสามารถใชง้านอินเตอร์เน็ตมีการเช่ือมต่อแบบ Always On หรือ
การเช่ือมต่อตลอดเวลา ท าให้ไม่เกิดปัญหาสายหลุดขณะใช้งาน นอกจากน้ียงัสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้งานประเภทอ่ืนๆได้เช่น สามารถฟังวิทยุ ฟังเพลงผ่านอินเตอร์เน็ต การเรียกชม
ภาพยนตร์ไดต้ามความตอ้งการ (VDO on Demand) รวมไปถึงการใชง้านโทรศพัทไ์ดพ้ร้อมกบัการ
ใชง้านอินเตอร์เน็ตอีกดว้ย 
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 1.4.4 ดา้นธุรกิจและการคา้ อินเตอร์เน็ตมีบริการในรูปแบบของการซ้ือขายสินคา้ผา่น
เวบ็ไซต์ต่างๆ สามารถเลือกดูสินคา้พร้อมทั้งคุณสมบติัต่างๆ ผา่นจอคอมพิวเตอร์แลว้สั่งซ้ือและ
จ่ายเงินดว้ยบตัรเครดิตไดท้นัที ซ่ึงนบัวา่สะดวกและรวดเร็วมากนอกจากน้ีผูท่ี้ใชท่ี้เป็นบริษทัหรือ
องคก์รต่างๆ ก็สามารถเปิดให้บริการและสนบัสนุนลูกคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตได ้เช่น การตอบค าถาม 
ให้ค  าแนะน าขอ้มูลสินคา้รวมไปถึงการโฆษณาสินคา้และการให้ข่าวสารใหม่ๆ แก่ลูกคา้ผ่าน
อินเตอร์เน็ตได ้
 สรุปไดว้า่ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (High Speed Internet หรือ Broad Band Internet) 
คือ เทคโนโลยีการับ-ส่งขอ้มูลท่ีเร็วข้ึน โดยใชเ้ทคนิค Wide Band ซ่ึงเม่ือมี Bandwidth มาก ก็จะ
สามารถส่งขอ้มูลผา่นออกไปในปริมาณท่ีมากข้ึน ซ่ึงเป็นการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ท่ีเรียกวา่ “ ADSL”  
(Asymmetric Digital Subscribers Line) คือเทคโนโลยกีารส่ือสารขอ้มูลความเร็วสูงแบบใหม่ ซ่ึงท า
ให้สามารถเช่ือมต่อ Internet และเครือข่ายระยะไกลได้ด้วยความเร็วสูงโดยใช้คู่สายโทรศพัท์
ธรรมดา ถือเป็นเทคโนโลยขีอง Modem แบบใหม่ ท่ีเปล่ียนโฉมหนา้ของสายโทรศพัทท่ี์ท าจากสาย
ทองแดงธรรมดา ให้เป็นสายสัญญาณน าส่งขอ้มูลความเร็วสูง ซ่ึงปัจจุบนั ADSL สามารถจดัส่ง
ขอ้มูลจากผูใ้ห้บริการดว้ยความเร็วมากกว่า 10 Mbps ไปยงัผูใ้ช้บริการ ซ่ึงสามารถ Download 
ขอ้มูลดว้ยความเร็วสูงมากกวา่ 10 Mbps ข้ึนไปจากผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต การท่ีจะไดค้วามเร็ว 
มากกวา่ 10 Mbps หรือไม่ก็ข้ึนอยูก่บัเครือข่ายของผูใ้ห้บริการ รวมทั้งระยะทางในการเช่ือมต่ออีก
ดว้ย เทคโนโลยี ADSL มีความเร็วในการรับขอ้มูล (Downstream) และความเร็วในการส่งขอ้มูล 
(Upstream) ไม่เท่ากัน โดยมีความเร็วในการรับข้อมูล สูงกว่าความเร็วในการส่งขอ้มูลเสมอ 
เทคโนโลยี ADSL มีความเร็วในการรับขอ้มูลสูงสุดมากกวา่ 10 เม็กกะบิตต่อวินาที (Mbps) และ
ความเร็วในการส่งขอ้มูลสูงสุดท่ี 3 เม็กกะบิตต่อวินาที (Mbps) หรือ 10/3 Mbps โดยความเร็วแรก
เป็นความเร็วในการรับขอ้มูล โดยผูใ้ช้บริการสามารถเลือกใช้ความเร็วตามความตอ้งการ ความ
เหมาะสมในการใช้งานและประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของแต่ละคนท่ี
แตกต่างกนัไป โดยประเทศไทยมีผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง รายใหญ่จ านวน 3 ราย ไดแ้ก่ 
บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)  บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที 
บรอดแบนด ์จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงมีขอ้มูลเก่ียวกบับริษทัผูใ้หบ้ริการรายใหญ่ทั้ง 3 ราย ดงัน้ี 
 ข้อมูลเกีย่วกบับริษัท ทโีอท ีจ ากดั (มหาชน)   

   วนัท่ี 24 กุมภาพนัธ์ 2497  สถาปนาองค์การโทรศพัท์แห่งประเทศไทยเป็น
รัฐวิสาหกิจ สังกดักระทรวงคมนาคม ต่อมาวนัท่ี 31 กรกฏาคม 2545 ไดแ้ปลงสภาพตาม
พระราชบญัญติัทุนรัฐวิสาหกิจ จดทะเบียนเป็นบริษทัมหาชนจ ากดั โดยใชช่ื้อวา่ บริษทั ทศท คอร์
ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) และใชช่ื้อภาษาองักฤษวา่ (TOT Corporation Public Company Limited) 

http://www.mindphp.com/%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD/73-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/2021-internet-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3.html
http://www.mindphp.com/%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD/73-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/2036-modem-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3.html
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และเม่ือวนัท่ี 1 กรกฎาคม 2548 ไดท้  าการเปล่ียนช่ือเป็น บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) เพื่อให้การ
เรียกช่ือบริษทัเป็นช่ือเดียวกนัทั้งกนัทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ โดยมีส านกังานใหญ่ตั้งอยู่ท่ี 
เลขท่ี 89/2 หมู่ 3 ถนน แจง้วฒันะ แขวงทุ่งสองห้อง เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 10210 ประเภทธุรกิจ
ให้บริการโทรคมนาคมและธุรกิจอ่ืนท่ีเก่ียวเน่ือง โดยด าเนินการเองหรือร่วมกับบุคคลอ่ืน 
นอกจากน้ียงัด าเนินการลงทุนโดยการถือหุ้นในบริษทัอ่ืน ลกัษณะการด าเนินงาน ด าเนินธุรกิจดา้น
การบริการส่ือสารโทรคมนาคม มีโครงสร้างการบริหารงาน โดยจดัแบ่งส่วนงานกลุ่มนโยบายและ
ก ากบัดูแล 2) กลุ่มงานธุรกิจ 3) กลุ่มงานเลขานุการ 4) ส านกัตรวจสอบ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ
บริษทัไดจ้ดักลุ่มลูกคา้เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) บา้นพกัอาศยั 2) ธุรกิจ โดยมีศูนยบ์ริการลูกคา้สัมพนัธ์เป็น
ศูนยก์ลางในการให้บริการ 24 ชั่วโมง เลขหมายโทรศพัท์ติดต่อ 1100 และทางเว็บไซต ์
www.tot.co.th บริษทั ทีโอที มีทุนจดทะเบียนเร่ิมแรก 6,000 ลา้นบาท ช าระแลว้ 6,000 ลา้นบาท 
เป็นหุน้สามญัทั้งส้ิน จ านวน 600 ลา้นหุน้ มูลค่าท่ีตราไวหุ้น้ละ 10 บาท โดยมีกระทรวงการคลงัเป็น
ผูถื้อหุน้ทั้งหมด (ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ บมจ. ทีโอที, 2552) 
 ข้อมูลเกีย่วกบับริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากดั (มหาชน)   

  บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่จ  ากดั (มหาชน) ไดจ้ดทะเบียนก่อตั้งเร่ิมแรกเม่ือวนัท่ี 13 
พฤศจิกายน 2533 ในนามบริษทั ซีพี เทเลคอมมิวนิเคชัน่ (จ ากดั) เพื่อด าเนินธุรกิจทางดา้น
โทรคมนาคม โดยไดรั้บสัมปทานจากองคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย (ปัจจุบนัคือ บริษทั ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) หรือ “TOT”) ใหเ้ป็นผูล้งทุน จดัหา ติดตั้ง และควบคุม ตลอดจนบ ารุงรักษาอุปกรณ์
ในระบบในการขยายบริการโทรศพัท์จ  านวน 2.6 ลา้นเลขหมายในเขตกรุงเทพ มหานคร และ
ปริมณฑล เป็นระยะเวลา 25 ปี นอกเหนือจากบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีไดรั้บสัมปทานจาก ทศท. 
แล้ว บริษทัได้ขยายการให้บริการไปสู่บริการโทรคมนาคมอ่ืนๆ โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะเป็นผู ้
ใหบ้ริการโทรคมนาคมท่ีครบวงจร บริการโทรคมนาคมอ่ืนท่ีบริษทัและบริษทัยอ่ยไดใ้ห้บริการใน
ปัจจุบนัไดแ้ก่ โทรศพัท์สาธารณะ บริการโทรศพัท์พื้นฐานพกพา (Personal Communication 
Telephone หรือ “PCT”) บริการโครงข่ายขอ้มูลดิจิตอล บริการโครงข่ายมลัติมีเดียและบรอดแบนด ์
บริการอินเทอร์เน็ต และไดเ้ขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ในเดือนธนัวาคม ปี 
2536 โดยมีช่ือยอ่หลกัทรัพย ์“TA” โดยในปัจจุบนัมีกลุ่มบริษทัเครือเจริญโภคภณัฑ์เป็นผูถื้อหุ้นราย
ใหญ่ ในเดือนเมษายน 2547 บริษทัไดมี้การปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ภายใตแ้บรนด์ทรู และไดเ้ปล่ียน
ช่ือบริษทัมาเป็น บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) มีช่ือยอ่หลกัทรัพยว์า่ “TRUE” ภายใตก้าร
สนบัสนุนจากเครือเจริญโภคภณัฑ์ กลุ่มธุรกิจดา้นการเกษตรครบวงจรท่ีใหญ่ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย 
ซ่ึงถือหุ้นทรูในสัดส่วนร้อยละ 34  ปัจจุบนับริษทัและบริษทัยอ่ยเป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัทพ์ื้นฐาน
และอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงรายใหญ่ท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  บริษทั ทรู 
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อินเทอร์เน็ต จ ากดั ซ่ึงเป็นผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต ในปี 2534 บริษทัไดท้  าสัญญาร่วมการงานและ
ร่วมลงทุนกบับริษทัทีโอที คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) ตามเง่ือนไข Build-Transfer-Operate 
(BTO) เพื่อจดัหา ติดตั้ง และควบคุม ตลอดจนบ ารุงรักษาอุปกรณ์ในระบบ ในการขยายบริการ
โทรศพัทจ์  านวน 2 ลา้นเลขหมายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นระยะเวลา  25 ปี ในปี 
2544 บริษทัผา่นบริษทัย่อยไดเ้ปิดให้บริการโครงข่ายส่ือสารขอ้มูลความเร็วสูง ซ่ึงประกอบดว้ย
บริการ ADSL และบริการ Cable Modem นอกจากนั้นในปี 2546 ไดเ้ปิดให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงแบบไร้สายหรือบริการ Wi-Fi ในเดือนตุลาคม 2547 (ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ บมจ. ทรู, 
2552) 
 ข้อมูลเกีย่วกบับริษัท ทริปเปิลท ีบรอดแบนด์ จ ากดั (มหาชน)  

 ประวติัความเป็นมา หลงัจากแยกตวัออกจาก  บริษทั ทีทีแอนด์ที จ  ากดั (มหาชน) 
โดยใชช่ื้อใหม่ คือ บริษทัทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ ากดั (มหาชน) เป็นบริษทัในกลุ่มจสัมิน อินเตอร์
เนชัน่แนล ไดจ้ดัตั้งข้ึนเม่ือเดือน สิงหาคม 2548 และต่อมาในเดือนกุมภาพนัธ์ 2549 บริษทัได้
ใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมแบบท่ีสามจากคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 
(กทช.) นบัเป็นบริษทัเอกชนรายแรกในประเทศ ท่ีไดรั้บใบอนุญาตประเภทดงักล่าว เพื่อมีโครงข่าย
และให้บริการทั้งดา้นขอ้มูลและเสียงไดท้ั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัทัว่ประเทศ บริการ
หลกัของบริษทัในปัจจุบนั ไดแ้ก่ บริการวงจรเช่ือมต่อความเร็วสูงโดยใชเ้ทคโนโลยี เอดีเอสแอล 
(ADSL) ซ่ึงสามารถให้บริการอินเตอร์เนตความเร็วสูง (Hgh Speed Internet) หรือ บรอดแบนด์
อินเตอร์เน็ต (Broadband Internet) ผา่นคู่สายโทรศพัทธ์รรมดา โดยใชช่ื้อบริการวา่ "Maxnet" ซ่ึง
เป็นบริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเป็นท่ีนิยมและมีผูใ้ชบ้ริการอยูห่ลายแสนราย ทั้งในต่างจงัหวดั
และกรุงเทพมหานคร โดยในต่างจงัหวดับริษทัมีพนัธมิตรท่ีส าคญัในการท าการตลาดและให้บริการ 
คือ บริษทั ทีทีแอนด์ที จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั ทีทีแอนด์ที ซบัสไครเบอร์ เซอร์วิสเซส จ ากดั 
ส่วนบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) เป็นผูท้  าการตลาดและให้บริการMaxNet ใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยตนเอง นอกเหนือจากการให้บริการ Maxnet อินเตอร์เน็ต
ความเร็วสูงแลว้ บริษทัไดใ้ชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการพฒันาโครงข่าย เพื่อให้บริการโทรศพัท์
อินเตอร์เนต (Voice over Broadband) และอินเตอร์เนตทีวี (IPTV) ในวงจรเช่ือมต่อเดียวกนั เป็น
การใหบ้ริการท่ีเรียกวา่ ทริปเป้ิลเพลย ์(Triple Play) ซ่ึงเป็นบริการแห่งอนาคตท่ีจะท าให้การส่ือสาร
ทุกอยา่งรวมอยูด่ว้ยกนั ช่วยเพิ่ม ความสะดวกสบาย ลดความยุง่ยาก และตอบสนองความตอ้งการท่ี
หลากหลายของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี บริษทัยงัมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีเป็นทั้ง applications และ 
contents ซ่ึงมีนวตักรรมและเพิ่มคุณค่าในการใช้งานอินเตอร์เนตให้กับลูกค้าของบริษัท 
applications และ content น้ี มีทั้งดา้นการศึกษา เช่น การเรียนรู้ออนไลน์ (E learning) ดา้นบนัเทิง 
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เช่น เกมส์ออนไลน์ การดาวน์โหลดหนงัและเพลง (ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ บมจ. ทริปเปิลที บรอด
แบนด,์ 2552) 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในคร้ังน้ี โดยมีขอบเขตด้านประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงประเภทบ้านพักอาศัยท่ีอยู่ในประเทศไทย เฉพาะของผู ้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเป็นรายใหญ่ในประเทศไทย จ านวน 3 ราย เท่านั้น ไดแ้ก่ บริษทั ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั 
(มหาชน) เน่ืองจากเป็นผูใ้ห้บริการท่ีมีจ านวนผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกของผูใ้ห้บริการใน
ประเทศไทย 

 

2.  ปัจจัยความส าเร็จของธุรกจิบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
  
 ในส่วนของปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูว้ิจยัจะ
น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จของธุรกิจบริการซ่ึง
ประกอบดว้ย แนวคิดของ  Kotler, Hermanwan Kartajaya and Iwan Setiawan (2010), Ruekert and 
Walker (2007), Venkatraman and Ramanujam (2007) และ Bonneville (2006) ผลงานวิจยัของ 
Castaldo (2011) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ทฤษฎีและแนวความคิดทางด้านการตลาดของธุรกิจบริการ ไม่เคยหยุดอยู่กับท่ี 
เปล่ียนแปลงไปตามยุคตามสมยั เพื่อให้สอดคลอ้งกบัสภาพของตลาด และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป ความตอ้งการของลูกคา้เปล่ียนแปลงไปตลอดเวลาเพื่อสนองต่อความพึงพอใจ
สูงสุดของลูกคา้เอง ธุรกิจบริการใดท่ีสามารถปรับเปล่ียนแนวความคิดดา้นการตลาด น าเอาทฤษฎี
ใหม่ๆ มาประยุกต์ใช้กบัธุรกิจบริการของตนเองได้เหมาะสม ก็จะท าให้มีโอกาสในการประสบ
ความส าเร็จในธุรกิจไดสู้งกวา่การยึดติดอยูก่บัทฤษฎีและรูปแบบการตลาดแบบเดิมๆ โดย Kotler, 
Hermanwan Kartajaya and Iwan Setiawan (2010) กล่าวไวว้า่ ลูกคา้ให้ความสนใจกบัคุณภาพของ
สินคา้ ถา้สินคา้คุณภาพไม่ดีลูกคา้ก็จะไม่ซ้ือ องคก์รควรไดเ้นน้ย  ้าถึงการปรับปรุงคุณภาพของสินคา้
เพราะเช่ือวา่ถา้สินคา้มีคุณภาพดีก็จะสามารถท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึนได ้(Product concept) ธุรกิจได้
บทเรียนต่อมาวา่ไม่ไดเ้ป็นเช่นนั้นเสมอไป เพราะบ่อยคร้ังสินคา้ท่ีคุณภาพไม่ดีกลบัขายไดม้ากกวา่
สินคา้ท่ีคุณภาพดี ธุรกิจจึงตอ้งหาวิธีท่ีพยายามจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือและเป็นการเน้น เทคนิคการขาย 
(Selling concept) แทน แต่ผลลพัธ์ท่ีได ้คือ การขายไม่ไดรั้บประกนัถึงความส าเร็จในอนาคต จึงเกิด
แนวคิดวา่องคก์รควรเนน้แนวคิดของการตลาด (Marketing concept) ท่ีไม่ไดใ้ห้ความส าคญัเพียงแค่
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เทคนิคการขายเท่านั้นแต่ตอ้งมีครบถ้วนด้วยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) หรือ 7Ps  ทั้งสินคา้หรือบริการ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง บุคลากรมีความพร้อมในการ
ให้บริการดว้ยความเต็มใจสามารถสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริการได้เป็นอย่างดี  มีกระบวนการ
ใหบ้ริการ ท่ีมีขั้นตอนการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว มีการให้บริการท่ีรวดเร็วทนัก าหนดเวลา และมีสภาพ
ส่ิงแวดล้อมให้ลูกคา้รู้สึกว่ามีความปลอดภยั มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเพียงพอ ซ่ึงเป็นแนวคิด
การตลาดท่ีเน้นความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั (Consumer centric) นอกจากส่วนประสมทาง
การตลาดบริการแล้วการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และฝ่ายต่างๆเป็นส่ิงท่ีส าคญั (Relationship 
Marketing)  การสร้างการตลาดภายในองคก์ร (Internal Marketing) ก็เป็นส่ิงส าคญัดว้ยเช่นกนั ท า
ใหเ้กิดแนวความคิดของการตลาดแบบองคร์วม (Holistic Marketing) ท่ีเสมือนจะบอกวา่ตอ้งท าทุก
อยา่งครบทั้งส่ีมิติ แนวคิดทางการตลาดของการตลาดแบบองคร์วม (Holistic Marketing) เพื่อเป็น
แนวทางสู่ความส าเร็จของธุรกิจบริการในอนาคต และ Venkatraman and Ramanujam (2007) ยงัได้
กล่าวไวว้่า ความส าเร็จของธุรกิจบริการจะข้ึนอยู่กับผลส าเร็จในกระบวนการขององค์กรท่ีมี
ลกัษณะเป็นมิติขนาดใหญ่ท่ีมีโครงสร้างการท างานท่ีซบัซ้อนกนัและมีการบริหารจดัการท่ีดีเพื่อให้
ลูกคา้มีความพึงพอใจ มีความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการจนเกิดความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร 
 Ruekert and Walker (2007) ไดอ้ธิบายวา่ การบรรลุผลส าเร็จขององคก์รและธุรกิจ
บริการมกัจะไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือมุ่งเนน้ในดา้นของการมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของการบริการ และการปรับปรุงกระบวนการใหม่ ๆ โดยใชก้ลยุทธ์ในเชิงปฏิบติัการเพื่อให้บรรลุ
ตามเป้าหมายท่ีตั้งไวใ้นการแข่งขนักบัคู่แข่งทางการตลาด และส่ิงท่ีไดรั้บคือ การเพิ่มสูงข้ึนของ
ยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีท าใหก้ าไรเติบโตข้ึน ส าหรับประสิทธิผลจะส่งผลสะทอ้นใน
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด และสามารถท่ีจะตอบสนองต่อผูบ้ริโภค
โดยตรงตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ อีกทั้งความสามารถน้ีจะตอ้งเป็นท่ียอมรับภายในระบบของ
องค์กรท่ีไดร่้วมมือกนัด้วย ในส่วนของการปรับปรุงกระบวนการใหม่ ๆ นั้นจะมุ่งเน้นไปสู่
ความสามารถภายในขององคก์รท่ีจะสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่ในตลาดการแข่งขนักบัคู่แข่งไดส้ าเร็จ
และตอบสนองต่อผูบ้ริโภค และเป็นท่ียอมรับภายใตส้ภาพแวดลอ้มเดียวกนักบัคู่แข่งท่ีคู่แข่งไม่
สามารถท าได ้เพื่อน าไปสู่ความส าเร็จทางการตลาดธุรกิจบริการ และเป็นการสร้างความสมดุลทาง
นวตักรรมของการแข่งขนัในรูปแบบใหม่แห่งอนาคต   
 Bonneville (2006) ไดก้ล่าวไวว้่า การท่ีธุรกิจบริการจะประสบความส าเร็จได้ไม่
จ  าเป็นตอ้งแข่งขนักนัเพียงอย่างเดียว แต่ความสามารถหาลูกคา้หรือความตอ้งการใหม่ๆให้ลูกคา้ 
และการบริหารจดัการภายในองค์กรเพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ มีความภกัดี และส่งผลต่อ
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ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร ก็ท  าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จสามารถสร้างยอดขายให้เติบโตข้ึนได ้ส่ิง
ส าคญัท่ีจะท าให้คนคิดนอกกรอบได้ ต้องเข้าใจในสภาพแวดล้อมและส่ิงท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน 
จากนั้นใหม้องไปท่ีลูกคา้ โดยพยายามท าความเขา้ใจลูกคา้ และตอ้งลืมแนวคิดแบบเดิมๆ เพราะส่ิง
ท่ีลูกคา้ให้กลบัมา คือส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นเราจะตอ้งเขา้ใจและเขา้ถึงลูกคา้ให้มาก ตลอดจน
ต้องเรียนรู้ขั้นตอนของการรับฟังและมองส่ิงท่ีเรียกว่า “ลูกค้าส าคัญท่ีสุด” ให้มากข้ึนด้วย 
นอกจากน้ียงัมีผลการวิจยัของ Castaldo (2011) ท่ีคน้พบว่า ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดธุรกิจ
บริการประกอบดว้ย ความพึงพอใจของลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้ ภาพลกัษณ์ขององค์กร และ
ความเช่ือถือหรือความไวว้างใจของลูกคา้  
 สรุปได้ว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ี
ส าคญัท่ีสุด คือ ลูกค้าหรือผูใ้ช้บริการหากขาดลูกคา้เพียงส่ิงเดียว ถือว่าธุรกิจบริการนั้นก็จะไม่
ประสบความส าเร็จ  และยงัจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยท่ีส าคัญอีก 3 ด้าน ท่ีมีส วนในการ
เปล่ียนแปลงการด าเนินงานของผูใ้ห้บริการ ป จจยัดงักล าวจะต องท าให การท างานของ
บริษทัเปล่ียนแปลงวธีิการท างานไปจากเดิมไปในทางท่ีดีข้ึน ไดแ้ก่ ปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ 
เป็นพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปตามการเปล่ียนแปลงของการใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ส่งผลต่อคุณภาพ
ความเร็วของอินเทอร์เน็ตเปล่ียนแปลงตามคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกซ้ือและ
การเลือกใช้บริการท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจบริการและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing  Mix) หรือ 7Ps เป็นกลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งมีส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมโดยใชเ้ป็นกลยุทธ์หลกัให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดีและใชบ้ริการอยา่ง
ต่อเน่ืองตลอดไป เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร ซ่ึงจะส่งผลต่อยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนต่อไปใน
อนาคต และในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ตวัแปรปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  จึงประกอบด้วย ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร และยอดขายท่ีเติบโตข้ึน 
 

3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
   
 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจะน าเสนอขอ้มูล
เก่ียวกับเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยน าเสนอโมเดลส าหรับการเรียนรู้พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือ
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ผูใ้ชบ้ริการซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัน าเขา้ (Input) กระบวนการ (Process) และผลลพัธ์ (Output) โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 

 ไดศึ้กษาแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kotler ในปี ค.ศ. 2003 ในคร้ังน้ีจะ
น าเสนอโมเดลส าหรับการเรียนรู้พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการ โดย Kotler, (2003) ให้ความรู้
ดา้นการวิเคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูซ้ื้อ เพื่อให้เรียนรู้ลกัษณะความตอ้งการและความ
จ าเป็นพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการความจ าเป็นหรือ Need คือ ส่ิงท่ีมนุษยต์อ้งมี ตอ้งใช ้ใน
การด ารงชีพ เช่น ปัจจยัส่ี แต่ความตอ้งการ หรือ Wants คือ ส่ิงท่ีมนุษยต์อ้งการอยากได ้จึงมีความ
ลึกซ้ึงมากกว่าความจ าเป็น Kotler จึงไดส้ร้างโมเดลส าหรับการเรียนรู้พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือ
ผูใ้ชบ้ริการไว ้ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1   
 
ตารางท่ี 2.1  โมเดลส าหรับการเรียนรู้พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการ  
 

 
 ซ่ึงรายละเอียดและค าอธิบายของโมเดลพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือผูใ้ชบ้ริการสามารถ
อธิบายโดยสรุปมีส่วนประกอบดงัน้ี (Kotler, 2003) 
 1.  ปัจจยัน าเขา้ (Input) หรือส่ิงกระตุน้ อาจเกิดข้ึนภายในร่างกายและภายนอก ส่ิง
กระตุน้ภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด นกัการตลาดตอ้งสามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน โดย
น าส่วนประสมทางการตลาด เขา้มาศึกษาประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั

ปัจจัยน าเข้า (Input) กระบวนการ (Process) ผลลพัธ์ (Output) 

ส่ิงกระตุน้ดา้น  
การตลาด  

ส่ิงกระตุน้  
ดา้นอ่ืน ๆ  

ลกัษณะ  
ของผูซ้ื้อ  

กระบวนการ  
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

การตดัสินใจ  
ซ้ือของผูซ้ื้อ  

- ผลิตภณัฑ์  
- ราคา  
- การจดั
จ าหน่าย  
- การส่งเสริม  
การตลาด  

- เศรษฐกิจ  
- เทคโนโลยี  
- การเมืองและ
กฏหมาย  
- วฒันธรรม  

- ปัจจยัดา้น  
วฒันธรรม  
- ปัจจยัดา้นสังคม  
- ปัจจยัส่วน
บุคคล  
- ปัจจยัดา้น  
จิตวทิยา  

- การรับรู้ปัญหา  
- การคน้หาขอ้มูล  
- การประเมิน
ทางเลือก  
- การตดัสินใจซ้ือ  
- พฤติกรรม  
หลงัการซ้ือ  

- การเลือก
ผลิตภณัฑ์  
- การเลือกตรา
สินคา้  
- การเลือกผูข้าย  
- เวลาในการซ้ือ  
- ปริมาณการซ้ือ  
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จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกองคก์รควบคุมยาก 
เช่น ดา้นเศรษฐกิจ  ดา้นเทคโนโลย ี ดา้นการเมืองและกฎหมาย  และดา้นวฒันธรรม  
 2.  กระบวนการ (Process) หรือความรู้สึกนึกคิดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูซ้ื้อซ่ึงผูผ้ลิต
จ าเป็นตอ้งพยายามคน้หาลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

  2.1 ดา้นลกัษณะของผูซ้ื้อ ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึง
ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวทิยา มีรายละเอียดดงัน้ี 

  2.1.1  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (CulturalFactors) เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตอ้งการและพฤติกรรมของคนโดยเด็กท่ีก าลงัเติบโต จะไดรั้บอิทธิพลของค่านิยม (Values)  
การรับรู้ (Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และ
สถาบนัท่ีส าคญัๆ เช่น สถาบนัการศึกษา เป็นตน้ ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรม
ย่อยๆ ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไปซ่ึงจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาดและการออกแบบกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด (4P's) หรือส่วนประสมการตลาดบริการ (7P's) ท่ีแตกต่างกนัออกไป 

  2.1.2  ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปจจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน
ชีวติประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ ประกอบดว้ย  

 (1)  กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 1) กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or 
Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบ
เผชิญหนา้ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ี
มีอิทธิพลทางออ้ม ไม่ไดมี้การรู้จกัเป็นการส่วนตวั เช่น นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร 
นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

 (2)  ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมท่ีส าคญัท่ีสุดโดย
สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคโดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือ เช่น 
เพศชาย  เพศหญิง เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

 (3)  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยู่ใน
กลุ่มหลายๆกลุ่มแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ีท างาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั้นต าแหน่งของ
บุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ เช่น เม่ืออยู่กบัพ่อแม่จะแสดง
บทบาทเป็นลูกชาย เม่ืออยูก่บัครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหวัหนา้ครอบครัว เม่ือไปท างาน
จะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษทั เป็นตน้ 
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  2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) โดย George E.Belch & Michael 
A.Belch, (2005) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ฐานะ
ทางสังคม และสถานภาพทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนัไปตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้สดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโนม้ท่ีจะดู และฟังการ
ส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบักรอบอา้งอิงทางความคิดของเขา ตวัแปรทางดา้นลกัษณะส่วนบุคคลท่ีนิยม
น ามาศึกษาความสัมพนัธ์ในการใชบ้ริการของบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได ้
และยงัมี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ท่ีกล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Personal Factors Influencing Consumer Behavior) ในการตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา ฐานะ
ทางสังคม และสถานภาพทางเศรษฐกิจ มีรายละเอียดดงัน้ี  

  (1) เพศ (sex) เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีแนวโน้มและความตอ้งการท่ีจะส่งและรับ
ข่าวสารไดม้ากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอยา่ง
เดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีใหเ้กิดข้ึนจากการรับข่าวสารนั้น 

   (2)  อายุ (Age) คนจะซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัไปตลอดตามช่วงอายุ
ของชีวิต ดงันั้นรสนิยมในการซ้ือสินคา้ หรือเลือกใช้บริการต่างๆ จะมีความสัมพนัธ์กบัอายุท่ี
แตกต่างกนัออกไป 
   (3)  อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ความตอ้งการใน
การใชสิ้นคา้หรือบริการก็จะแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นนกัการตลาดสามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
ตรงกบัความตอ้งการของบุคคลท่ีอยูใ่นแต่ละสาขาอาชีพไดก้ารออกแบบจะให้มีความแตกต่างกนั
เพื่อใหผู้บ้ริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นกัเรียน นกัศึกษา วศิวกร นกัการเงิน นกับญัชี หรือพ่อคา้ เลือกใช้
ไดต้ามความเหมาะสม 
   (4)  ระดบัการศึกษา (Education) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมี
แนวโนม้ท่ีจะตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ประเภทของผลิตภณัฑ์และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ี
ต่างกนั  
   (5)  รายได ้(Income) รายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ หรือไม่ซ้ือ ผูบ้ริโภคจะน าเอารายไดส่้วนหน่ึงไปเก็บออมไว ้และอีกส่วนหน่ึงจะน าไป
ซ้ือผลิตภณัฑห์รือเลือกซ้ือบริการท่ีมีความจ าเป็นแก่การครองชีพท่ีเรียกวา่ “Disposable income” 
   (6)  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคนั้นยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกดว้ยโดยสถานการณ์
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ทางเศรษฐกิจนั้นจะพิจารณาจาก รายไดส้ าหรับใชจ้่าย เงินออมและสินทรัพย ์หน้ีสิน อ านาจในการ
กูย้มื ทศันคติท่ีมีต่อการใชจ่้ายและการออม เป็นตน้  
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และ
ผลการส ารวจผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์
แห่งชาติ (2552) พบวา่ ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของประชาชนท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว และผลการวิจยัของ นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์ 
(2551) คน้พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั 
(มหาชน) ท่ีใชใ้นการศึกษา ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียของครอบครัว 
ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลมาใช้ในการศึกษา ประกอบดว้ย  
เพศ อาย ุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียในครอบครัวของผูใ้ชบ้ริการ  

     2.1.4  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ และจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงปัจจยัดา้น
จิตวิทยาโดยมีปัจจัยต่างๆท่ีจะเข้ามาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภคจะ
ประกอบดว้ย ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ มีรายละเอียดดงัน้ี 
    (1) ความตอ้งการ (Wants) ตามทฤษฎีความตอ้งการ (สุโขทยัธรรมาธิราช, 2553 
: 59) ซ่ึง Abraham Maslow ไดก้ล่าวอา้งไวว้า่ มนุษยย์อ่มมีความตอ้งการของร่างกาย ความมัน่คง
และความปลอดภยั ทั้งน้ีไม่เฉพาะแต่ความปลอดภยัดา้นร่างกายเท่านั้น แต่รวมไปถึงความมัน่คง
ทางดา้นจิตใจ ความเป็นระเบียบแบบแผน และความแน่นอนในการด าเนินชีวิตดว้ย เม่ือมีความ
ตอ้งการเกิดข้ึนย่อมมีการเลือกซ้ือสินคา้หรือเลือกใชบ้ริการเพื่อสนองความตอ้งการของตนเองทั้ง
ในดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการเลือกบริโภคท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึง
ความตอ้งการเป็นการแสดงถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑ์จึงท าให้นกัการ
ตลาดสามารถขายสินคา้ไดโ้ดยการพฒันาผลิตภณัฑ์หรือสินคา้(Product) และบริการ( service) ให้มี
คุณภาพดีตามท่ีลูกคา้คาดหวงั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยดูจากระดบัความส าคญั 
ข้อมูลของคู่แข่งและความสามารถในการแข่งขัน จากนั้น จะน าข้อก าหนดทางเทคนิคท่ีมี
ความส าคญัมาใช้ในการออกแบบหรือพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสามารถแก้ปัญหาความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ ในส่วนของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นความคาดหวงัของ
ผูใ้ช้บริการในการให้บริการท่ีดี อินเทอร์เน็ตมีความเร็วการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี และมีโครงข่ายท่ีใช้
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยของผู ้ให้บริการ สรุปได้ว่า ความต้องการ หมายถึง ความคาดหวงัเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการบางส่ิงบางอย่างของบุคคลซ่ึงแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการแสดงความ
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คาดหวงัท่ีแตกต่งกนัออกไปข้ึนอยูก่บัการด าเนินชีวติดว้ย ซ่ึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกทุกคร้ังจึงยอ่มมี
เหตุท าใหเ้กิดข้ึนเสมอ 
    (2) การจูงใจ (Motivation) ตามแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2007) 
หมายถึง แรงขบัเคล่ือนท่ีอยู่ภายในของบุคคลท่ีกระตุน้ให้บุคคลมีการกระท า การจูงใจเป็นส่ิง
กระตุน้ท่ีอยู่ในตวับุคคล ซ่ืงกระตน้ให้บุคคลปฏิบติัการจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจถูกกระทบ
จากปัจจยัทางวฒันธรรม ความตอ้งการบางอยา่งเป็นความตอ้งการทางชีววิทยาเกิดจากสภาวะความ
ตึงเครียด เช่น ความหิว หรือความล าบาก น้ีเป็นความตอ้งการทางจิตวิทยาเกิดจากความตอ้งการ
ยอมรับ การยกยอ่งความตอ้งการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น 
ความตอ้งการกลายเป็นส่ิงจูงใจเม่ือให้รับการกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด ส่ิงจูงใจ 
(motive)หรือแรงขบั (drive) เป็นความตอ้งการท่ีกดดนัมากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองความตอ้งการ สรุปไดว้า่ การจูงใจ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลถูกกระตุน้จากส่ิงเร้า
ภายใน หรือ ภายนอก ท าใหเ้กิดความตอ้งการส่งผลใหเ้กิดแรงขบั ซ่ึงผลกัดนัให้บุคคลท าพฤติกรรม
เพื่อไปสู่เป้าหมายท่ีตอ้งการของแต่ละคนแตกต่างกนัออกไป 

 (3) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการจดัรูปแบบ ตีความ และให้
ความหมายต่อส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบประสามสัมผสัของผูบ้ริโภค การรับรู้ไม่เพียงแต่ข้ึนอยูก่บัส่ิงเร้า
เท่านั้น แต่ข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ของส่ิงเร้ากบัสภาพแวดลอ้มของบุคคลนั้นดว้ย เม่ือบุคคลท่ีไดรั้บ
การกระตุน้พร้อมท่ีจะเกิดพฤติกรรม ซ่ึงพฤติกรรมนั้นจะไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ในสถานการณ์
นั้น เช่น คน 2 คนท่ีไดรั้บการกระตุน้อย่างเดียวกนัในสถานการณ์อย่างเดียวกนัอาจจะแสดง
พฤติกรรมต่างกนั เพราะวา่ เขารับรู้สถานการณ์แตกต่างกนั (สุโขทยัธรรมาธิราช, 2553 : 83-104) 
ซ่ึงการรับรู้เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูล 
เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึง กระบวนการความเขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขา
อาศยัอยู ่การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บั ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ 
อารมณ์และส่ิงกระตุน้ ในส่วนของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หมายถึง การท่ีผูใ้ชบ้ริการ
ไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารในดา้นสินคา้หรือบริการและในดา้นอ่ืนๆจากผูใ้หบ้ริการ เช่น จากการโฆษณา
ตามส่ือแผน่พบัหรือโปสเตอร์ ส่ือวิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์และไดรั้บขอ้มูล ข่าวสาร ท่ีเช่ือถือ
ไดข้องผูใ้ห้บริการ และจากค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เพื่อนฝงู หรือเพื่อนร่วมงาน สรุปไดว้่า การ
รับรู้  หมายถึงขบวนการแปลความหมายของส่ิงเร าท่ีมากระทบประสาทสัมผสัของเราและ
แปลความหมายเป็นอย่างไรนั้นข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคลแล้วน าไปสู่การ
ไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารในดา้นต่างๆท่ีสามารถสัมผสัได ้
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     (4) ทศันคติ (Attitudes) ตามแนวคิดของ Shiffman and Kanuk (2007) กล่าววา่ 
ทศันคติ หมายถึงความโน้มเอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด โดยทศันคติของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองท่ีเขามีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นคน ส่ิงของ สถานการณ์ หรือสถาบนั   ทศันคติเป็นการประเมินความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโนม้การปฏิบติัต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ทศันคติจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะมีทศันคติท่ีไม่
ถูกตอ้ง จึงเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาด คือการส่ือสารเพื่อแกไ้ขทศันคติเหล่านั้น ในส่วนของบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หมายถึง ความรู้สึกเช่ือถือท่ีมีต่อสินคา้หรือการให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของผูใ้ห้บริการ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการ และการมีความรู้สึกท่ีดีต่อ
ช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ สรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีแสดงออกถึงพฤติกรรมในลกัษณะ
ของความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงนั้นๆ ท่ีมีต่อขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บมาตามสถานการณ์
ในขณะนั้น ซ่ึงเป็นไปไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบ 
  (5) ความรู้ความเขา้ใจ (Cognition) ตามแนวคิดของ Bloom and others (2006) 
ให้ความหมายไวว้่า เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงความสามารถจดจ าเน้ือหาความรู้ต่างๆและสามารถ
น ามาใช้ไดเ้ม่ือตอ้งการ ซ่ึงเป็นความสามารถในการใชค้วามคิดเพื่อศึกษาเน้ือหาสาระต่างๆ ท่ีเคย
เรียน โดยสามารถอธิบายดว้ยค าพูดของตนเองหรืออาจจะสามารถแปลความหมาย และสามารถ
สรุปความและอา้งอิงต่อไดใ้นส่ิงท่ีศึกษามา  ซ่ึงความรู้ความเข้าใจเป็นกระบวนการสร้าง
ความรู้ ความคิดของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และมีความรู้ความ
เขา้ใจท่ีจะช่วยในการแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ ในส่วนของธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นความรู้การใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์(Software) ท่ีใชใ้นการ
ต่อเช่ือมอินเทอร์เน็ต ความรู้เก่ียวกบัการติดตั้งโมเด็มใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบัเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ และมีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ชบ้ริการ  ส รุ ป ไ ด้ ว่ า 
ความรู้ความเขา้ใจ หมายถึง การสะสมประสบการณ์ ความทรงจ า ขอ้มูลต่างๆ ท่ีบุคคลไดเ้ก็บไวใ้น
สมอง โดยสามารถน าออกมาใช้ได้ในการให้ขอ้มูล  อธิบายหรือความสามารถในการแปล
ความหมาย ซ่ึงสามารถวดัความรู้ความเขา้ใจไดจ้ากการเรียนรู้และประสบการณ์   
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และ
จากผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยผลการวจิยัของกนิษ รัตนนนท ์(2551) คน้พบวา่ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตวัแปรตามประกอบดว้ย ความตอ้งการ การ
รับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ ดงันั้นในการวิจยัคร้ังน้ี จึงได้ก าหนดตวัแปรปัจจยั
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ดา้นจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดว้ย ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ  

   2.2  ดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ มี 5 ขั้นตอน Kotler (2003) ไดแ้ก่  
  2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิด
ข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs)ซ่ึงเกิดจาก ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว
ขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วน 
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น ตอ้งการใชอิ้นเทอร์เน็ต, เห็นการโฆษณาขายสินคา้ในโทรทศัน์  
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด จึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ เห็นเพื่อนมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแลว้อยาก
ได ้เป็นตน้ 
  2.2.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search)  เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความ
ตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล 
เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น ดงัน้ี (1) แหล่งบุคคล 
(Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้นๆ (2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือ
ต่างๆ พนักงานขาย  เว็บไซต์ (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจาก
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือศูนยบ์ริการลูกคา้ต่างๆ (4) แหล่ง
ประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใช้
บริการ หรือผลิตภณัฑน์ั้นๆมาก่อน 
  2.2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลแลว้ ใน
ขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือกโดยในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใช้ในการประเมินถ้าผูบ้ริโภคจะเลือกใช้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง จะมีเกณฑท่ี์ใชใ้นการพิจารณา เช่น คุณภาพสินคา้ การให้บริการ ราคา ความเช่ือมัน่ต่อ
บริษทัผูใ้หบ้ริการ การให้บริการหลงัการขาย เป็นตน้ 
  2.2.4  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมิน
ทางเลือกแลว้ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆดงัน้ี 
(1) ยี่ห้อหรือบริษทัท่ีจะซ้ือ (Brand Decision) (2) ร้านคา้หรือสถานท่ี ท่ีจะซ้ือ (Vendor Decision)
ควรเป็นท่ีศูนยบ์ริการท่ีอยู่ใกล้บ้านและสะดวก (3) ปริมาณ หรือความเร็วท่ีจะซ้ือ (Quantity 
Decision) (4) เวลาท่ีจะซ้ือ (Timing Decision) ควรเลือกในช่วงท่ีมีโปรโมชัน่ลดราคา (5) วิธีการใน
การช าระเงิน (Payment-method Decision) การช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด 
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  2.2.5  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้  า
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้นนกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบั
ส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือ บริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใช้บริการหรือ
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัและมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ ดว้ย เหตุน้ีผู ้ให้บริการจึงต้องท า
การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้โดยอาจจะท า
ผา่นการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Contact Center) 
เป็นตน้ 
 3.  ผลลพัธ์ (Output) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือดว้ยประเด็น
ต่างๆ เช่น เลือกบริการหรือผลิตภณัฑ์ในการให้บริการอินเทอร์เน็ต การเลือกโดยพิจารณาจากผู ้
ใหบ้ริการท่ีมีช่ือเสียงเช่ือถือได ้เลือกจากผูข้ายท่ีมีความรู้เก่ียวกบับริการเวลาในการเลือกซ้ือท่ีมีโปร
โปรโมชั่นลดราคาและความเร็วหรือปริมาณการซ้ือ เป็นตน้ โดย Kotler (2006) กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเป็นข้อมูลซ่ึงล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค 
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน (The Five-Stage Model of the Consumer Buying Process)  ดงัน้ี  

  3.1  การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition)  การตระหนกัถึงปัญหาเกิดข้ึน
เม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะ
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและพึงปรารถนา ซ่ึงความตอ้งการนั้นอาจเป็นความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
(Physiological need) หรือความตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological need) ถา้หากความตอ้งการมี
มากถึงระดบัหน่ึงก็จะเกิดเป็นแรงขบั (Drive) ท่ีจะหาหนทางในการแกไ้ขปัญหาเหล่านั้นต่อไป 

 3.2  การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search )  การเสาะแสวงหาข่าวสาร
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความจ าเป็นในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ และความต้องการถูก
กระตุน้มากพอ โดยผูบ้ริโภคจะท าการหาข่าวสารจากแหล่งภายใน (Internal source) ก่อนซ่ึงก็คือ
ขอ้มูลจากความทรงจ า เช่นประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้นั้นในอดีต เป็นตน้ ถา้ข่าวสารในความ
ทรงจ าไม่มากพอก็จะท าการเสาะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก (External source) เช่นขอ้มูลจาก
ครอบครัว เพื่อน ส่ือมวลชน พนกังานขาย เป็นตน้ 
  3.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  การประเมินทางเลือกเป็น
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภคจะประเมินผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากแต่ละทางเลือกของ
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ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาพิจารณา ซ่ึงเกณฑ์ในการประเมิน (Evaluative criteria) ของแต่ละบุคคลจะ
แตกต่างกนัไปตามค่านิยม ทศันคติของตนเอง 
  3.4  การตดัสินใจซ้ือ ( Purchase Decision)  การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีเกิด
หลงัจากผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกต่างๆ แลว้ก็จะท าการซ้ือในผลิตภณัฑ์ท่ีคิดวา่มีคุณค่า ต่อผูซ้ื้อ
มากท่ีสุด 
  3.5  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ
เกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการซ้ือ และใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินภายหลงัการ
ซ้ือ (post-purchase evaluation) ซ่ึงการท างานท่ีแทจ้ริงของตวัผลิตภณัฑ์อาจจะสอดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคจะน าไปสู่ความรู้สึกท่ีเป็นกลาง ถา้เกินความคาดหวงัจะน าไปสู่ความรู้สึกท่ี
เป็นบวก โดยถา้หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็จะน าไปสู่การซ้ือซ ้ า (Repeat 
purchase) หรือการบอกต่อไดใ้นอนาคต และ Schiffman, & Kanuk, (2010) ยงักล่าววา่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้ การ
ประเมินผล และการใช้จ่ายในสินคา้และบริการ โดยคาดว่าจะไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ
ของเขา   
 สรุปไดว้า่ พฤติกรรมของมนุษย ์ หมายถึง การกระท าของมนุษยท่ี์ปรากฏออกมาเป็น
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงนั้น ยอ่มเป็นการแสดงออกเพื่อวตัถุประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงจะมี
กระบวนการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งก ากบัอยูจ่ากภายในตวับุคคลนั้น ๆ เสมอ กล่าวคือ จะมีกลไกของการ
ก ากบัสั่งการจากความนึกคิด และความรู้สึกท่ีมีอยูภ่ายในหลงัจากท่ีไดเ้ลือกซ้ือสินคา้ หรือเลือกใช้
บริการแลว้เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ หากเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ ก็จะ
น าไปสู่การซ้ือซ ้ า หรือการบอกต่อไดใ้นอนาคต  ส่วนพฤติกรรมในการใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
เป็นลกัษณะการกระท า การประพฤติปฏิบติัในกิจกรรมต่างๆของผูใ้ชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้
งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซ่ึงจะใชง้านอยูเ่ป็นประจ าและสม ่าเสมอ  
  จากการท่ีผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมและผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการใช้
งานของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยผลการวิจยัของ กุลชญา ผิวอ่อน (2554) คน้พบวา่ 
พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ประกอบดว้ย เหตุผลการใชง้าน ระยะเวลาท่ีใชง้าน 

ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีท่ีใชง้าน และผลการส ารวจของพาณิชยการพระนคร (2552) คน้พบวา่ 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เหตุผลในการใช้
งาน ระยะเวลาในการใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีในการใชง้าน ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยั 
จึงได้ก าหนดตัวแปรปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผู ้ใช้บริการ 
ประกอบดว้ย เหตุผลการใชง้าน  ระยะเวลาท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีในการใชง้าน  



 45 

4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   
 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผูว้ิจยัจะ
น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ซ่ึง
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) กระบวนการบริการ (Process) และการสร้างลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 
ตามล าดบัโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในกระบวนการตลาด ซ่ึงถือวา่
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดหรือการวางแผนการตลาด ซ่ึงยงัเป็นส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับบริการ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีองค์กรสามารถควบคุมได ้ และตอ้งใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย โดย Kotler (2004) ให้ความหมายของส่วน
ประสมการตลาดไวว้า่ เป็นชุดของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์การใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ขององคก์ารกบัตลาดเป้าหมาย  และ Kotler (2003) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Product, Price, Place และ 
Promotion) ต่อมา Zeithaml and Bitner, (2003) ไดเ้สนอแนวคิดใหม่ในเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับการบริการดงักล่าว ซ่ึงประกอบดว้ยส่วนประสมทางการตลาดดั้งเดิม หรือ 4P’s 
ไดแ้ก่ Product, Price, Place และ Promotion เสนอให้รวมกบัส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ส่วน 
ไดแ้ก่ People, Process และ Physical Evidence ดงันั้นส่วนประสมส าหรับการตลาดบริการ จึง
ประกอบดว้ย 7P’s และ Kotler & Keller (2006) ไดก้ล่าววา่ ส่วนผสมทางการตลาดบริการ(Service 
Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ซ่ึงแนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทาง
การตลาดบริการน้ี มีบทบาทส าคญัทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาด
ทั้งหมดเพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงานเพื่อให้ธุรกิจบริการสอดคล้องกบัความตอ้งการของตลาด
เป้าหมาย  แลว้เรียกส่วนผสมทางการตลาดบริการน้ีวา่ 7 P’s ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 7 กลุ่มน้ี จะท า
หน้าท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผูรั้บสารอย่างมีประสิทธิภาพ และยงัมี (ยุ
พาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2554) ได้กล่าวไวอี้กว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย
เคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 4.1  ผลิตภณัฑ ์(Product)  Kenneth and Donald (2004) ใหค้วามหมายวา่ ส่ิงท่ีเสนอขาย
โดยธุรกิจเพื่อนสนองความตอ้งการของลูกคา้ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบดว้ยลกัษณะทาง
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กายภาพของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงประกอบดว้ย รูปแบบผลิตภณัฑ์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ความทนทาน 
ความน่าเช่ือถือ ความสามารถในการซ่อมแซมได ้ รูปลกัษณ์พิเศษ การออกแบบ การก าหนดตรา
สินคา้ บรรจุภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหคุ้ณค่าแก่ลูกคา้มากกวา่คุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงั  ผลิตภณัฑ ์เป็นส่ิงท่ี
น าเสนอกบัผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้บริโภคผลิตภณัฑ์ตอ้งมีคุณค่า (Value)ใน
สายตาลูกคา้คุณค่าของสินคา้ในรูปตวัเงินก็คือราคา (Value) ของสินคา้ ผูข้ายจะเป็นผูก้  าหนดราคา
ผลิตภณัฑ ์ผูซ้ื้อจะเกิดการตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมีการยอมรับในสินคา้นั้น ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยส่ิง
ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของมนุษย เ์ป็นคุณสมบตัิที ่สัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได้ 
ตลอดจนผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ยสินคา้ บริการ และความคิด สินคา้ 
(Goods) เป็นส่ิงท่ีสัมผสัได ้ แต่บริการ (Services) สัมผสัไม่ได ้ เกิดจากการใช้ความพยายามของ
มนุษย ์ส่วนความคิด (Idea) อาจจะเป็นปรัชญา (Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด 
(Concepts) และขอ้เสนอแนะ (Advice)  ส าหรับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผลิตภณัฑ์ คือ 
ความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ีของการใชง้านอินเทอร์เน็ต มีอุปกรณ์ท่ีมีเสถียรภาพในการใชง้าน 
มีโครงข่ายท่ีดีและใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัย  รวมถึงการได้รับความสะดวกในการเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ตและใชง้านไดร้วดเร็ว ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ 
 4.2  ราคา (Price) ในเร่ืองเก่ียวกบัการตั้งราคา Lovelock and Wirtz (2007) ไดเ้สนอกล
ยุทธ์การตั้งราคาโดยใช้หลกั Tripod ซ่ึงประกอบด้วย ตน้ทุนการบริการ (Cost) การแข่งขนั 
(Competitions) และคุณค่าท่ีส่งมอบให้ลูกคา้ (Value to customer) โดยใชต้น้ทุนการบริการ (Cost) 
ในการก าหนดราคาขั้นต ่า (Minimum price) และใชคุ้ณค่าท่ีส่งมอบให้ลูกคา้ เป็นตวัก าหนดเพดาน
ของการตั้งราคา (Ceiling price) และใชร้าคาของคู่แข่งขนัเป็นตวัเปรียบเทียบตั้งราคาให้ใกลเ้คียงคู่
แข่งขนัหรือใชก้ารบริการพิเศษทดแทน การตั้งราคาสินคา้ทางสังคมนั้น ตอ้งตั้งอยู่บนพื้นฐานท่ี
จะตอ้งมีการวิเคราะห์ถึงการลงทุนโดยเปรียบเทียบถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บการวางแผนการตั้ง
ราคาจะตอ้งค านึงถึงการท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายตอ้งลงทุนในทุก ๆ ดา้นท่ีกล่าวมาให้นอ้ยท่ีสุดจึง
จะเป็นการจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายมาใชบ้ริการ ซ่ึง Kenneth and Donald (2004) กล่าวไวว้า่ ราคา เป็น
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจากส่วนอ่ืน เน่ืองจาก ราคาเป็นส่วนประสมท่ีก่อให้เกิดรายได้
แก่องคก์ร แต่ส่วนอ่ืนนั้นเป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดตน้ทุนของสินคา้ ราคาเป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวั
เงินราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าสินคา้หรือบริการกบั
ราคาของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้น และยงัสอดคลอ้งกบัราคาเป็นตวับ่งช้ีคุณค่าของการให้บริการ 
ราคาเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงใน
การประเมินคุณค่าและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ การก าหนดราคาท่ี
เหมาะสมกบัสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้งราคาสินคา้ให้สูง อาจเป็น
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การท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มซ้ือผลิตภณัฑ์ เพราะตอ้งการไดรั้บความภูมิใจจากการซ้ือหรือการใช้
ผลิตภณัฑ์ราคาแพงๆ ในแต่ละตราสินค้าต่างก็มีการโฆษณาคุณสมบติัหรือคุณลักษณะต่างๆ 
ของสินคา้กนัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยไดด้งันั้นราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑ์
ในการตดัสินใจซ้ือ ส าหรับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ราคาค่าใชบ้ริการถูกจะเป็นจูงใจลูกคา้
ไดดี้ และควรมีราคาให้เลือกไดห้ลายราคาตามความเร็วการใช้งาน และคุณภาพของการให้บริการ 
หรือมีรายการส่งเสริมการขายใหเ้ลือกราคาตามความเหมาะสมและความตอ้งการของลูกคา้ 
 4.3  สถานท่ี (Place) หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย Kotler & Armstrong (2003) กล่าวไว้
วา่ สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการให้กบักลุ่มตลาดเป้าหมาย มี 2 ทางเลือกในการจดั
จ าหน่าย กล่าวคือ การจดัจ าหน่ายทางตรง คือระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค และอีกทางเลือกหน่ึงคือ
การจดัจ าหน่ายผา่นคนกลาง และ Association Resource Center Inc (2004) กล่าวไวว้า่ การเลือกใช้
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ทั้งน้ีตอ้งให้
ลูกค้าสามารถหาซ้ือสินค้าหรือบริการได้โดยง่ายไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง ซ่ึงหมายถึง 
โครงสร้างของช่องทางทางการจดัจ าหน่ายซ่ึงประกอบดว้ย  สถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด 
คือ สถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้
ประกอบดว้ย  การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้ ส าหรับบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้หบ้ริการจะมีศูนยบ์ริการลูกคา้เป็นสถานท่ีส าหรับลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ
มาใช้บริการได้สะดวก และสถานท่ีบริการหาง่าย เช่น การเปิดศูนยบ์ริการลูกคา้ให้บริการตาม
หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
 4.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) Schultz & Wang (2004) กล่าวไวว้า่ แนวคิด
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ในเร่ืองของการเลือกใชส่ื้อในแต่ละประเภท ส่ือแต่ละชนิด มี
จุดเด่นในตวัเอง หากเลือกใชส่ื้อแต่ละประเภทไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงผูรั้บข่าวเป้าหมาย
แต่ละรายดว้ยส่ือหน่ึง ๆ แลว้ก็ไม่จ  าเป็นตอ้งใชส่ื้ออยา่งครบวงจร ซ่ึงประเภทของเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีอยูห่ลายแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจดัแสดงสินคา้ การใชผ้ลิตภณัฑ์
เป็นส่ือการจดัทีมงานขาย ส่ือเคล่ือนท่ี การจดัสัมมนา และ Marriner-Torney (2005) กล่าวไวว้า่ การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated Marketing 
Communication) การส่งเสริมการตลาดคือการส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อ และผูข้ายหรือผูอ่ื้นในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย เพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมผูซ้ื้อ การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการ
ให้ขอ้มูลผูบ้ริโภคถึงผลิตภณัฑ์หรือผลิตผลบริการท่ีมีอยู่ และสามารถหาไดแ้ละจูงใจผูบ้ริโภคให้
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เห็นถึงประโยชน์ต่างๆ ของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นการส่งเสริมการตลาดน าไปสู่การสร้างความ
ตระหนกั ความเขา้ใจ ความสนใจและการตดัสินใจซ้ือเพื่อการไดรั้บประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ เกิด
เป็นความพึงพอใจและกลบัมาซ้ือประโยชน์นั้นอีกพร้อมกบัให้ค  าแนะน าเพิ่มเติมในผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีไดรั้บ การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อ
สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารหรือชักจูงใจผูซ้ื้อและการ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น  เช่นการโฆษณาใน
ส่ือต่างๆ เช่น วิทยุ ใบปลิว หนงัสือพิมพ ์และนิตยสารเป็นตน้ ส าหรับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง การส่งเสริมการตลาด มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารการให้บริการดว้ยการโฆษณาทางส่ือวิทย ุ 
โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ทางเวบ็ไซต ์และยงัมีการจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้ จดันิทรรศการ 
ออกบู๊ธ การส่งเสริมการขาย และมีเว็บไซต์ให้ค  าแนะน าวิธีการเลือกใช้บริการเพื่ออ านวยความ
สะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ  
 4.5  บุคลากร (People) Kotler and Andreasen (2003) กล่าวไวว้า่ บุคลากรขององคก์ร
ท าหนา้ท่ีเสมือนพนกังานขายขององคก์ร ตอ้งอาศยัความเช่ียวชาญเฉพาะนบัตั้งแต่องคก์รตอ้งเลือก
บุคลากรท่ีถูกตอ้ง มีศกัยภาพ มีความสามารถ จากนั้นตอ้งมีการพฒันา ฝึกอบรมใหบุ้คลากรมีความรู้
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการขององคก์รเป็นอยา่งดี สามารถตอบค าถามของผูใ้ชบ้ริการได้ ทั้งตวัสินคา้
และบริการดงันั้น บุคลากรท่ีท าหนา้ท่ีใหบ้ริการในสถานประกอบการจึงจ าเป็นจะตอ้งมีความส าคญั
มากต่อธุรกิจ การคดัเลือกบุคลากร การส่ือสาร การบริหารจดัการ การฝึกอบรม และการสร้าง
แรงจูงใจให้บุคลากรภายในองคก์ารให้การบริการแก่ลูกคา้ให้ดีท่ีสุด บุคลากรท่ีไม่มีความพึงพอใจ
งานจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพการดูแล ความจงรักภกัดีต่อองคก์าร การร่วมมือกนัท างาน และผล
ก าไรท่ีองคก์ารควรจะไดรั้บ และ Berkowitz and others (2003) กล่าวไวว้า่ บุคลากรหรือพนกังานผู ้
ใหบ้ริการ ซ่ึงไดจ้ากการคดัเลือก การฝึกอบรมและแรงจูงใจพนกังาน ท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึง
พอใจในการบริการมากข้ึนแตกต่างเหนือคู่แข่งพนักงานควรมีความรู้ความสามารถ มีความ
น่าเช่ือถือ มีความพร้อมในการใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ และให้ค  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี  มี
ความเป็นกันเอง และสุภาพเรียบร้อย สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความรับผิดชอบ สามารถ
ส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้ และมีความสามารถในการแกปั้ญหาต่างๆได ้ เพื่อให้สามารถสร้างความพึง
พอใจใหลู้กคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง 
 4.6  กระบวนการบริการ (Process) Payne Adrian (2003) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการ
บริการ เป็นขั้นตอนในการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ได ้รวดเร็วและ
ประทบัใจลูกคา้ จะพิจารณาใน 2 ดา้น คือ ความซบัซ้อน (Complexity) และความหลากหลาย 
(Divergence) ในดา้นของความซบัซ้อน จะตอ้งพิจารณาถึงขั้นตอน และความต่อเน่ืองของงานใน
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กระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อซ้ือสินคา้ ส่วนในดา้นของความหลากหลายตอ้ง
พิจารณาถึงความอิสระ และความยืดหยุน่ สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขั้นตอนหรือล าดบัการท างาน
ได ้ท าใหมี้ขั้นตอนการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกคา้ ซ่ึงมีหลากหลาย
รูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้  เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและประทบัใจ
ลูกคา้ (Customer Satisfaction)  การทกัทายและตอ้นรับลูกคา้ท่ีมาติดต่อขอใชบ้ริการ มีขั้นตอนการ
ขอใช้บริการท่ีง่าย และสะดวก มีการให้บริการท่ีสามารถให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว  การ
แก้ไขปัญหาต่างๆท่ีเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว เช่น การแก้ไขเหตุเสียคืนดีได้รวดเร็วทันตาม
ก าหนดเวลาท่ีลูกคา้แจง้ และมีการรายงานความคืบหนา้ในการใหบ้ริการท่ียงัไม่เสร็จสมบูรณ์ดว้ย 
 4.7  การสร้างลกัษณะทางกายภาพ (Physical)  ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2550) ไดก้ล่าว
ไวว้่า ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ การสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพสภาพแวดลอ้มการ
ออกแบบภาพลักษณ์ของอาคารสถานท่ีของตวัผลิตภณัฑ์นั้นว่ามีความเหมาะสมหรือสวยงาม
เพียงใด ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารท่ีประกอบธุรกิจ เคร่ืองมืออุปกรณ์ การตกแต่ง
สถานท่ี เคาน์เตอร์ให้บริการ และอ่ืนๆ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีผูใ้ช้บริการพิจารณาในการ
เลือกใช้บริการก็ย่อมมี  ดงันั้น ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพดูดีและสวยงามเพียงใดบริการก็ย่อมจะมี
คุณภาพตามมาด้วย ซ่ึงเป็นการพฒันารูปแบบการให้บริการ โดยการสร้างคุณภาพรวมเพื่อสร้าง
คุณค่าให้แก่ลูกค้า ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานท่ี หรือศูนย์บริการลูกค้าท่ีให้บริการ การ
ออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนการใช้พื้นท่ีในอาคารศูนยบ์ริการลูกคา้ควรมีรูปแบบทนัสมยัและ
สวยงาม  รวมถึงการดูแลเอาใจใส่ในความเป็นอยู่และทรัพยสิ์นของลูกคา้ให้มีความปลอดภยัอยู่
เสมอ และลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเท
สะดวก มีความปลอดภยั มีสถานท่ีจอดรถ ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ มีห้องน ้ าท่ีสามารถ
ใช้ไดอ้ย่างสะดวก พนกังานตอ้นรับมีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ช้บริการสามารถดึงดูดใจ
ลูกคา้ได ้และท าใหม้องเห็นภาพลกัษณ์ของการบริการไดอ้ยา่งชดัเจนดว้ย  
 จากการท่ีผูว้ิจ ัยได้ทบทวนวรรณกรรมและผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสามารถจูงใจผูใ้ชบ้ริการให้เกิดการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการ โดยผลการวิจยั
ของ พกัตร์วิมล กลสรร (2551) คน้พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก  
 สรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกบับริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ประกอบดว้ยกนั 7 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขาย ในแบบมีตวัตน คือ
สินคา้มีคุณภาพ และไม่มีตวัตน คือบริการท่ีดี เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ลูกคา้ (2) ราคา (Price) การตั้งราคาตอ้งค านึงถึงตน้ทุนของสินคา้ สภาพการณ์แข่งขนั  มีราคาถูกกวา่
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คู่แข่ง และเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้หรือบริการ มีหลากหลายราคา ให้เป็นท่ีการยอมรับของลูกคา้ 
(3) สถานท่ี (Place) ควรเลือกสถานท่ีหาง่ายต่อการเขา้ถึง มีความสะดวกต่อลูกคา้ และมีความ
สะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จดัการส่งเสริมการ
ขายดา้นต่างๆ ให้เหมาะสมกบัลูกคา้ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ การใช้
พนกังานขาย แจกของสมนาคุณ มีการจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้ มีการจดันิทรรศการ 
ออกบู๊ธ เป็นตน้ เพื่อให้เหมาะสมกบัลูกคา้ (5) บุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) เลือกบุคลากรท่ีมี
ความรู้ ความสามารถ ผา่นการฝึกอบรมพนกังานในดา้นการให้บริการลูกคา้ บุคลากรมีความพร้อม
ในการใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ และใหค้  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสามารถส่ือสารกบั
ลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆไดดี้ (6) กระบวนการให้บริการ (Process) มีขั้นตอนการให้บริการท่ี
รวดเร็ว มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว ทนัก าหนดเวลา มีรายงานความคืบหน้าในการให้บริการ ท่ี
แตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ (7) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) สร้างคุณภาพโดยรวมดว้ยการพฒันาสถานท่ีให้ทนัสมยั และส่ิงแวดลอ้มให้ลูกคา้รู้สึกวา่
มีความปลอดภยั มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเพียงพอ พนกังานแต่งกายดี มีการให้บริการท่ีดี และมี
อัธยาศัยท่ีดีต่อผู ้ใช้บริการ ในการศึกษาวิจัยเ ร่ืองรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยคร้ังน้ี ไดน้ าแนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 7P’s  มาใชศึ้กษาเน่ืองจากปัจจยัดงักล่าวมีความเหมาะสมและใชเ้ป็นกลยุทธ์
หลักทางการตลาดท่ีสามารถจูงใจผูใ้ช้บริการให้เกิดการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือหรือใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

5.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
   
 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ ผูว้ิจยัจะน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบั
เร่ืองความพึงพอใจซ่ึงประกอบด้วย ความหมายของความพึงพอใจ ลกัษณะของความพึงพอใจ 
ความตอ้งการพื้นฐานท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจส าหรับลูกคา้ การเสริมสร้างความพึงพอใจในการ
ให้บริการ เคร่ืองมือในการวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้และวิธีในการติดตามและวดัระดบั
ความพึงพอใจของลูกคา้เป้าหมาย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 5.1 ความหมายของความพึงพอใจ จากการศึกษาความหมายของความพึงพอใจ พบวา่มี
ผูใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจไวห้ลายคน ดงัน้ี โดย Kotler (2004) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึง
พอใจ เป็นการท่ีลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ข้ึนอยูก่บัประเมินคุณค่าของสินคา้นั้น ๆ ของ
ลูกคา้ ซ่ึงการท าใหสิ้นคา้มีคุณค่าต่อลูกคา้จะท าใหเ้กิดความพึงพอใจและอ านาจซ้ือ โดยระดบัความ
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พึงพอใจของลูกคา้จะเกิดจากความแตกต่างระหวา่งผลประโยชน์จากสินคา้และความคาดหวงัของ
ลูกคา้ ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ เช่น จากเพื่อน จากนกัการตลาด และ
จากขอ้มูลคู่แข่งขนั ซ่ึงถา้มีการส่งเสริมสินคา้เกินความเป็นจริง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคณะ (2552) กล่าวไวว้า่ ความพึงพอใจเป็นระดบัความรู้สึกของ
ลูกคา้ท่ีมีผลจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบติัผลิตภณัฑ์หรือการท างานของ
ผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงัของลูกคา้ ระดบัความพอใจของลูกคา้จะเกิดความแตกต่างระหว่าง
ผลประโยชน์จากผลิตภณัฑแ์ละความคาดหวงัของบุคคล การคาดหวงัของบุคคล (Expectation) เกิด
จากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ 

 กุณฑลี ร่ืนรมย ์ และคณะ (2551) กล่าวไวว้่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีแต่ละ
บุคคลแสดงออกถึงความยินดีจากการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริโภคสินคา้ ซ่ึงคุณค่าหรือประโยชน์ท่ี
ไดรั้บนั้นเท่ากบั หรือสูงกวา่ระดบัความคาดหวงัของคน ๆ นั้น ในทางตรงกนัขา้มถา้ผลจากการใช้
สินคา้หรือการไดรั้บบริการนั้นต ่ากวา่ค่าความหวงั บุคคลนั้นยอ่มจะเกิดความไม่พอใจ 

 5.2  ลกัษณะของความพึงพอใจ จิตตินนัท ์ เดชะคุปต ์ (2551) ไดก้ล่าวไวว้า่  ความพึง
พอใจมีความส าคญัต่อการด าเนินงานบริการให้เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีลกัษณะทัว่ไป ดงัน้ี  

 5.2.1 ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ และความรู้สึกในทางบวกของ
บุคคลต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด บุคคลจ าเป็นตอ้งปฏิสัมพนัธ์กบัสภาพแวดลอ้มรอบตวั การตอบสนองความ
ตอ้งการส่วนบุคคลดว้ยการโตต้อบกบับุคคลอ่ืนและส่ิงต่างๆ ในชีวิตประจ าวนัท าให้แต่ละคนมี
ประสบการณ์การรับรู้ เรียนรู้ส่ิงท่ีจะไดรั้บตอบแทนแตกต่างกนัไปในสถานการณ์การบริการก็
เช่นเดียวกนั บุคคลรับรู้ส่ิงต่างๆ เก่ียวกบับริการไม่วา่จะเป็นประเภทของบริการหรือคุณภาพของ
การบริการ ซ่ึงประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการสัมผสับริการต่างๆ หากเป็นไปตามความตอ้งการของผู ้
บริการโดยสามารถท าใหผู้รั้บบริการ ไดรั้บส่ิงท่ีคาดหวงัก็ยอ่มให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและพึงพอใจใน
บริการท่ีไดรั้บ  

 5.2.2 ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิง
ท่ีไดรั้บจริงในสถานการณ์หน่ึงในสถานการณ์การบริการก่อนท่ีลูกคา้จะมาใชบ้ริการใดก็ตามมกัจะ
มีมาตรฐานของการบริการนั้นไวใ้นใจอยูก่่อนแลว้ ซ่ึงอาจมีแหล่งอา้งอิงมาจากคุณค่าหรือเจตคติท่ี
ยึดถือต่อบริการประสบการณ์ดั้งเดิมท่ีเคยใช้บริการ การรับทราบขอ้มูลการรับประกนับริการจาก
โฆษณาการใหค้  ามัน่สัญญาของผูใ้หบ้ริการเหล่าน้ีเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีผูรั้บบริการให้เปรียบเทียบกบั
บริการท่ีไดรั้บในวงจรของการให้บริการตลอดช่วงเวลา ความจริงส่ิงท่ีผูรั้บบริการไดรั้บรู้เก่ียวกบั
การบริการก่อนท่ีจะมารับบริการหรือความคาดหวงัในส่ิงท่ีคิดว่าจะไดรั้บน้ีมีอิทธิพลต่อช่วงเวลา
ของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหว่างผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการเป็นอย่างมากเพราะ
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ผูรั้บบริการจะประเมินเปรียบเทียบส่ิงท่ีไดรั้บจริงในกระบวนการบริการท่ีเกิดข้ึนกบัส่ิงท่ีคาดหวงั
ไวห้ากส่ิงท่ีไดรั้บเป็นไปตามความคาดหวงัถือว่าเป็นการยืนยนัท่ีถูกตอ้งกบัความคาดหวงัท่ีมีอยู่
ผูรั้บบริการยอ่มเกิดความพึงพอใจต่อบริการดงักล่าว ทั้งน้ีช่วงความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนจะช้ีให้เห็นถึง
ระดบัของความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจมากนอ้ยได ้ถา้ขอ้ยืนยนัเบนไปในทางบวกแสดงถึง
ความพึงพอใจ ถา้ไปในทางลบแสดงถึงความไม่พึงพอใจ  

 5.2.3 ความพึงพอใจเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาตามปัจจยัแวดลอ้มและสถานการณ์
ท่ีเกิดข้ึนความพึงพอใจเป็นความรู้สึกชอบส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีผนัแปรไดต้ามปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบั
ความคาดหวงัไวข้องบุคคลในแต่ละสถานการณ์ ช่วงเวลาหน่ึงบุคคลอาจจะไม่พอใจต่อส่ิงหน่ึง
เพราะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว ้ แต่ในอีกช่วงหน่ึงบุคคลอาจจะไม่พอใจต่อส่ิงหน่ึงเพราะไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว  ้แต่ในอีกช่วงหน่ึงบุคคลอาจจะไม่พอใจต่อส่ิงหน่ึงเพราะไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวงัไว ้ แต่ในอีกช่วงหากส่ิงท่ีคาดหวงัไวไ้ดรั้บการตอบสนองอย่างถูกตอ้งบุคคลก็สามารถ
เปล่ียนความรู้สึกเดิมต่อส่ิงนั้นไดอ้ยา่งทนัทีทนัใด แมว้า่จะเป็นความรู้สึกท่ีตรงกนัขา้มก็ตาม นอกน้ี
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีสามารถแสดงออกในระดบัมากน้อยไดข้ึ้นอยูก่บัความแตกต่างของ
การประเมินส่ิงท่ีได้รับจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไว  ้ ส่วนใหญ่ลูกคา้จะใช้เวลาเป็นมาตรฐานในการ
เปรียบเทียบความคาดหวงัจากบริการต่างๆ  

 5.3  ความตอ้งการพื้นฐานท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจส าหรับลูกคา้ สมชาติ กิจยรรยง 
(2552) กล่าวไวว้า่ ความตอ้งการพื้นฐานท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจส าหรับลูกคา้ มีดงัต่อไปน้ี  

 5.3.1 ลูกคา้มกัจะชอบหรืออยากไดข้องฟรี ของแถม ราคาถูก จ านวนมาก และมี
คุณภาพดี  

 5.3.2 ลูกคา้จะซ้ือหรือมกัจะมีความตอ้งการตามกนั เขา้ต าราซ้ือตามผูน้ า   
 5.3.3 ลูกคา้มกัอยากจะไดล้ดัคิวคนอ่ืน  
 5.3.4 ลูกคา้ตอ้งการความสะดวกสบายในการไดรั้บการบริการ  
 5.3.5 ลูกคา้จะชอบขั้นตอนการบริการท่ีไม่ยุง่ยาก  
 5.3.6 ลูกคา้ตอ้งการไดรั้บการตอ้นรับ การบริการ ท่ีมีไมตรีจิต จริงใจ และไดรั้บ

เกียรติ  
                 5.3.7 ลูกคา้ตอ้งการท่ีจะใหจ้ าช่ือหรือรายละเอียด ประวติัสินคา้ หรือรายละเอียด

เดิมของเขาได ้ 
 5.3.8 ลูกคา้ตอ้งการไดรั้บการบริการท่ีดีกวา่หรือไม่ยิง่หยอ่นกวา่คนอ่ืนๆ  
 5.3.9 ลูกคา้ชอบท่ีจะไดพ้บเห็นหรือยูใ่นบรรยากาศท่ีสะอาด สวา่ง สงบ ปลอดภยั 

และเป็นระเบียบ  
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 5.3.10 ลูกคา้ตอ้งการข่าวสารขอ้มูลท่ีดีท่ีเขา้ใจง่ายและทนัเวลา  
  5.4  การเสริมสร้างความพึงพอใจในการใหบ้ริการ สมชาติ กิจยรรยง (2552) กล่าวไว้
วา่ การเสริมสร้างความพึงพอใจในการใหบ้ริการวา่การปฏิบติังานบริการ พนกังานและผู ้
บริหารงานบริการ ตอ้งเสริมสร้างความต่อเน่ือง หรือสร้างความประทบัใจดว้ยการให้บริการ ดว้ย
การติดตามผลงานบริการจากผูใ้ชบ้ริการ คือ  

  5.4.1 รับฟังความตอ้งการหรือปัญหาจากลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ  
  5.4.2 ท างานอยา่งมีชีวติและจิตใจ ใส่ความกระตือรือร้นในงาน  
  5.4.3 เตรียมค าตอบไวล่้วงหนา้ โดยสมมติค าถามจากผูใ้ช้บริการ มุ่งการปฏิบติังาน

บริการเป็นส าคญั  
  5.4.5 บริการผูใ้ชบ้ริการหรือลูกคา้อยา่งใกลชิ้ด  

5.4.6 ใชแ้นวทางบริการท่ีเขา้ถึงงานหรือเขา้ถึงคน และสัมผสักบังานอยา่งใกลชิ้ด  
5.4.7 ตั้งใจฟังค าพดูของผูใ้ชบ้ริการเสมอ  
5.4.8 ทบทวนขอ้คิดเห็นต่างๆ จากผูใ้ชบ้ริการ  
5.4.9 บอกตนเองเสมอวา่ “ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการตอ้งประทบัใจในงานบริการของ

เรา”  
5.4.10 หวัหนา้หรือผูน้ าตอ้งสร้างขวญัและก าลงัใจในการปฏิบติัหนา้ท่ีบริการ  

ณัฐสิณี กนกหิรัญ (2547) ไดก้ล่าวถึง ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผูรั้บบริการ โดยพิจารณาจากองคป์ระกอบ 5 ดา้น มีรายละเอียดดงัน้ี 

(1) การให้บริการอยา่งเสมอภาค (Equitable Services) หมายถึง ความยุติธรรมใน
การบริหารงานของรัฐท่ีมีฐานคติท่ีว่าคนทุกคนเท่าเทียมกนั ดงันั้นประชาชนทุกคนจะไดรั้บการ
ปฏิบติัอยา่งเท่าเทียมกนัในแง่มุมของกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกนัในการให้บริการ ประชาชน
จะไดรั้บการปฏิบติัในฐานะท่ีเป็นปัจเจกบุคคลท่ีใชม้าตรฐานใหบ้ริการเดียวกนั  

(2) การให้บริการอยา่งทนัเวลา (Timely Services) หมายถึง ในการบริการจะตอ้ง
มองวา่การใหบ้ริการสาธารณะจะตอ้งตรงเวลา ผลการปฏิบติังานของหน่วยงานภาครัฐจะถือวา่ไม่มี
ประสิทธิผลเลยถา้ไม่มีการตรงต่อเวลาซ่ึงจะสร้างความไม่พึงพอใจใหแ้ก่ประชาชน  

(3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Amble Services) หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะตอ้งมีลกัษณะมีจ านวนการให้บริการและสถานท่ีให้บริการอยา่งเหมาะสม (The Right 
Quantity at The Geographical) เห็นวา่ ความเสมอภาค หรือการตรงต่อเวลาจะไม่มีความหมายเลย 
ถา้มีจ านวนการให้บริการท่ีไม่เพียงพอและสถานท่ีตั้งท่ีให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดข้ึน
แก่ผูรั้บบริการ  
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 (4) การให้บริการอยา่งต่อเน่ือง (Continuous Services) หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะท่ีเป็นไปอยา่งสม ่าเสมอ โดยยดึประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลกัไม่ใช่ยดึความพอใจของ
หน่วยงานท่ีใหบ้ริการวา่จะใหห้รือหยดุบริการเม่ือใดก็ได ้  

 (5) การให้บริการอยา่งกา้วหนา้ (Progressive Services) หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบติังาน กล่าวอีกนยัหน่ึง คือการเพิ่มประสิทธิภาพ
หรือความสามารถท่ีจะท าหนา้ท่ีไดม้ากข้ึน โดยใชท้รัพยากรเท่าเดิม การบริการท่ีดีส่วนหน่ึงข้ึนอยู่
กบัการเขา้ถึงบริการ  

 5.5  เคร่ืองมือในการวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ Fitzsimmons and Fitzsimmons 
(2008) ไดก้ล่าววา่ โมเดลช่องวา่งคุณภาพบริการ (Service Quality Gap Model) ใชใ้นการวดัความ
พึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในกระบวนการส่งมอบคุณค่าการบริการ และคุณภาพการบริการ ลูกคา้จะ
สามารถเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั กบัส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้จาการบริการ การจดัการช่องวา่ง
การบริการจะท าใหลู้กคา้ไดรั้บการบริการท่ีมีคุณภาพตามส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั และเกิดความพึงพอใจ 
ซ่ึงช่องวา่ง (Gap) ในการประเมินคุณภาพบริการประกอบดว้ย 5 ดา้นไดแ้ก่ (1) Provider Gap 1: ผู้
ให้บริการไม่รู้ความคาดหวงัของลูกคา้ (2) Provider Gap 2: ไม่มีการออกแบบการบริการและ
มาตรฐานการบริการท่ีถูกตอ้ง (3) Provider Gap 3: ไม่สามารถส่งมอบบริการ ตามมาตรฐานให้
ผูรั้บบริการได้ (4) Provider Gap 4: ผูใ้ห้บริการส่ือสารไม่ตรงกบัการบริการท่ีท าไดจ้ริง (5) 
Customer Gap: Gap 5: ความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงักบัการรับรู้ 

 จิรพร สุเมธีประสิทธ์ิ (2549) ไดก้ล่าวไวว้า่ เคร่ืองมือวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้
เป้าหมายวา่ การจดัวางกลยุทธ์ทางการตลาดจะตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายขององคก์รไดก้็ต่อเม่ือ
นกัการตลาดสามารถวดัระดบัความพอใจของลูกคา้เป้าหมายวา่ ยงัอยูใ่นระดบัท่ีน่าพอใจจนไม่คาด
วา่ลูกคา้จะหนัไปซ้ือสินคา้หรือบริการจากคู่แข่ง หรือระดบัความพอใจของลูกคา้เป้าหมายไดล้ดลง
ไปจนอาจจะมีความเส่ียงท่ีกิจการจะสูญเสียลูกคา้ไป เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดนิยมใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ มี 4 ประเภท ไดแ้ก่  

(1) การจดัระบบค าร้องเรียนและค าแนะน า องคก์รท่ีให้ความส าคญัแก่ลูกคา้ใน
อนัดบัสูงสุด หรือเป็นศูนยก์ลางของการด าเนินงาน จะตอ้งท าให้ลูกคา้มีความสะดวกและง่ายมาก 
ในการส่งค าแนะน า ความคิดเห็นและขอ้ร้องเรียนท่ีตอ้งการให้องค์กรด าเนินการแกไ้ขมาให้แก่
องคก์รไดต้ลอดเวลา เช่น การออกแบบสอบถามให้กรอกขอ้ความสั้นๆ หรือตั้งศูนย ์Hot Line เป็น
การตอบรับค าแนะน า หรือค าร้องเรียนจากลูกคา้ทางโทรศพัทท่ี์มีพนกังานเป็นผูดู้แลรวบรวม  หรือ
อาจจะสร้าง Website หรือ E-mail Address ไวบ้น Internet เพื่ออ านวยความสะดวกในการส่ือสาร
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กบักิจการไดข้อ้มูลทั้งท่ีเป็นค าร้องเรียนและค าแนะน าเหล่าน้ี จะเป็นประโยชน์และช่วยให้นกัการ
ตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีจะธ ารงรักษาลูกคา้เป้าหมายไวไ้ดใ้นระยะยาว  

 (2) การส ารวจความพอใจของลูกคา้ ผลการศึกษาพบวา่แมว้า่ลูกคา้จะเกิดความไม่
พอใจกบัการซ้ือสินคา้ในบางคร้ัง เช่น 1 คร้ังในการซ้ือ 4 คร้ัง ลูกคา้ส่วนใหญ่ไม่อาจจะเสียเวลาใน
การส่งค าร้องเรียนมายงักิจการตามท่ีกล่าวไวใ้นกรณีท่ี 1 ขา้งตน้ แต่พฤติกรรมซ้ือน้อยลงหรือ
เปล่ียนไปซ้ือสินคา้จาก คู่แข่งก็คือค าตอบท่ีสะทอ้นถึงระดบัความไม่พอใจของลูกคา้  ดงันั้น การ
จดัท าการส ารวจตลาดจริงเพื่อหาระดบัความพอใจของลูกคา้ต่อสินคา้ของบริษทัเป็นคร้ังคราว จึง
มกัจะมีประสิทธิภาพในการวดัระดบัความพอใจไดดี้กวา่ โดยวิธีการส ารวจอาจจะใชแ้บบสอบถาม 
หรือการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์จากกลุ่มลูกค้าท่ีสุ่มข้ึนมาเป็นตัวอย่างหรือตัวแทนของลูกค้า
เป้าหมายทั้งหมด และยงัจะไดข้อ้มูลเก่ียวกบัระดบัความพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ของคู่แข่งขนั
พร้อมกนัไปดว้ย หรือถามถึงความตั้งใจหรือแผนการซ้ือสินคา้ซ ้ าของลูกคา้หรือความคิดเห็นของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อตรายีห่อ้ของกิจการและคู่แข่งขนั  

 (3) การจา้งผูบ้ริโภค เป็นการวา่จา้งบุคคลใหแ้สดงบทบาทเป็นลูกคา้เป้าหมาย และ
รายงานผลถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการ อนัไดม้าจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของบริษทั 
และการซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนัรวมถึงการด าเนินงานการตลาดของพนกังานขายของบริษทัว่าเป็น
อยา่งไร และใชร้ายงานผลท่ีไดจ้ากการซ้ือของกลุ่มวา่จา้งน้ีเป็นตวัแทนของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  

 (4) การวิเคราะห์ลูกคา้ท่ีสูญเสียไป เป็นการติดต่อกลบัไปท่ีลูกคา้ท่ีหยุดการซ้ือ 
หรือเปล่ียนไปซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนัแทนเพื่อหาทางเรียนรู้ว่าเกิดส่ิงใดข้ึนกบัความพอใจท่ีลูกคา้
เคยมีกบักิจกรรมนั้น โดยท าได ้2 ทาง คือ การออกไปสัมภาษณ์ลูกคา้เองโดยตรงเป็นรายกรณี หรือ
การคอยติดตามการเปล่ียนแปลงของอตัราการสูญเสียไปของลูกคา้  ถา้อตัราลูกคา้ท่ีเสียไปเพิ่มข้ึน
แสดงวา่กิจการไม่สามารถด าเนินงานการตลาดท่ีท าให้ลูกคา้เป้าหมายพอใจได ้เม่ือไดข้อ้มูลและผล
ของการจดัระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคแลว้นกัการตลาดจะน าผลการวดัมาใช้ประโยชน์ในการ
วางกลยทุธ์การตลาดเพื่อรักษาลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยการตั้งค  าถามและตอบค าถามต่อไปน้ีให้ครบ
ทุกขอ้ การสูญเสียลูกคา้ไปมีความแตกต่างกนัตามภูมิศาสตร์ ตามช่องทางการจ าหน่ายหรือตามกลุ่ม
พนกังาน หรือตามประเภทสินคา้ การสูญเสียลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัการปรับเปล่ียนส่วนประสม
ทางการตลาด เช่น การปรับปรุงหรือพฒันาสินคา้ ระดบัราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ
โปรแกรมการส่งเสริมการจ าหน่ายหรือไม่ ลูกคา้ท่ีเสียไป ไปซ้ือสินคา้จากท่ีใดแทน มาตรฐาน
โดยทัว่ไปของอุตสาหกรรม อตัราการสูญเสียลูกคา้ของผูป้ระกอบการรายอ่ืนเป็นอยา่งไร บริษทัใด
ในอุตสาหกรรมท่ีสามารถรักษาลูกคา้ไวไ้ดน้านท่ีสุดและใชว้ิธีการแบบใด  จากเคร่ืองมือในการวดั
ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ขา้งตน้ สรุปไดว้า่ เคร่ืองมือในการวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
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มี 4 ประเภท ไดแ้ก่ การจดัท าระบบค าร้องเรียนและค าแนะน า  การส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้ 
การจา้งผูบ้ริโภคมาใหข้อ้มูล  และการวเิคราะห์กลุ่มลูกคา้ท่ีสูญเสียไป 

 5.6  วิธีในการติดตามและวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้เป้าหมาย   ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, และคณะ (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ วิธีในการติดตามและวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ซ่ึง
สามารถท าไดด้ว้ยวธีิต่างๆ ดงัน้ี  
  5.6.1 ระบบการติเตียน และขอ้เสนอแนะ เป็นการหาขอ้มูล ทศันคติของลูกคา้
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์และการท างานของบริษทั ปัญหาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการท างานรวมทั้ง
ขอ้เสนอแนะต่างๆ ท่ีธุรกิจนิยมใช ้  
     5.6.2 การส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้ ในกรณีน้ีจะเป็นการส ารวจความพึง
พอใจของลูกคา้ เคร่ืองมือท่ีใชม้ากคือ การวิจยัตลาด วิธีน้ีบริษทัจะตอ้งเตรียมแบบสอบถามเพื่อ
คน้หาความพึงพอใจของลูกค้า โดยทัว่ไปลูกคา้ไม่สนใจจะเลือกวิธีแรก ลูกคา้ส่วนใหญ่จะ
เปล่ียนไปซ้ือผูข้ายรายอ่ืนแทนท่ีจะเสนอแนะค าติชมให้บริษทัซ่ึงเป็นผลท าให้บริษทัตอ้งสูญเสีย
ลูกคา้ เทคนิคต่างๆ ท่ีใชส้ ารวจความพึงพอใจของลูกคา้มีดงัน้ี (1) การให้คะแนนความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยอยูใ่นรูปของการให้คะแนน (2) การถามวา่ลูกคา้ไดรั้บความ
พอใจในผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือไม่อย่างไร (3) การถามให้ลูกคา้ระบุปัญหาจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ การบริหารและเสนอแนะประเด็นต่างๆ ท่ีจะแกปั้ญหานั้นเรียกวา่ การวิเคราะห์ปัญหา
ของลูกคา้ (4) การถามลูกคา้ เพื่อให้คะแนนคุณสมบติัต่างๆ และการท างานของผลิตภณัฑ์เรียกวา่ 
เป็นการให้คะแนนการท างานผลิตภณัฑ์วิธีน้ีจะช่วยให้ทราบถึงจุดอ่อนจุดแข็งของผลิตภณัฑ์ (5) 
การส ารวจความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของลูกคา้  

  5.6.3 การเลือกซ้ือโดยกลุ่มท่ีเป็นเป้าหมาย วธิน้ีจะเชิญบุคคลท่ีคาดวา่จะเป็นผูซ้ื้อท่ี
มีศกัยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซ้ือสินคา้ของบริษทัและคู่แข่งขนั พร้อมทั้งระบุ
ปัญหาเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ  

  5.6.4 การวเิคราะห์ถึงลูกคา้ท่ีสูญเสียไป ในกรณีน้ีจะวิเคราะห์หรือสัมภาษณ์ลูกคา้
เดิมท่ีเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน จากการศึกษาความพึงพอใจ สรุปไดว้า่ ลูกคา้มีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูใ้ห้บริการจ าเป็นตอ้งสร้างผลิตภณัฑ์หรือบริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดอ้ยา่งครอบคลุม ทั้งดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ / คุณภาพของ
บริการ, ความเสมอภาค, ความมีประสิทธิภาพในการให้บริการ, การให้ค  าแนะน า แกไ้ขปัญหา, 
ความสุภาพและมีอธัยาศยัดีของพนกังาน รวมถึงการอ านวยความสะดวกในดา้นต่างๆ กบัลูกคา้ ซ่ึง
ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีเป็นส่วนส าคญัท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ / บริการ และเป็นส่วน
หน่ึงท่ีท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าหรือใชบ้ริการซ ้ า 
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 สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นการแสดงออกถึง
การไดรั้บการบริการท่ีดี สะดวกและรวดเร็ว เม่ือไดรั้บการติดตั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ก็ไดรั้บ
ความเร็วการใช้งานท่ีคงท่ี ความเร็วไดเ้ท่ากบัหรือใกลเ้คียงกบัท่ีขอใช้บริการ การใช้งานไม่หลุด
บ่อย เม่ือมีเหตุเสียก็ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและให้บริการ 24 
ชั่วโมง ได้รับการตรวจแก้เหตุเสียคืนดีได้รวดเร็วทนัก าหนดเวลา มีความสะดวกในการติดต่อ 
สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวการใช้บริการทาง Contact Center แลว้ไดรั้บการช่วยเหลือหรือให้
ค  าแนะน าท่ีดี และสามารถแกปั้ญหาไดร้วดเร็ว รวมถึงการไดก้ารตอบสนองทางอารมณ์ และยงัมี
ความรู้สึกในทางบวกเม่ือไดรั้บการตอบสนองท่ีไดรั้บเกินความคาดหมาย จะรู้สึกประทบัใจ 
(Impress) ถา้เป็นไปตามความคาดหวงัไวก่้อนขอใชบ้ริการ คือ ไดรั้บการให้บริการท่ีดีและรวดเร็ว 
ได้รับความเร็วการใช้งานอินเทอร์เน็ตตามท่ีขอใช้ ก็รู้สึกพึงพอใจ (Satisfied) หรือมีความรู้สึก
ในทางลบเม่ือไม่ได้รับการตอบสนองหรือได้รับส่ิงท่ีไม่เป็นไปตามความคาดหวงัไวก่้อนขอใช้
บริการคือ ไดรั้บการให้บริการท่ีไม่ประทบัใจ (Unsatisfied) ไดรั้บความเร็วการใชง้านอินเทอร์เน็ต
ไม่เป็นไปตามท่ีขอใช้บริการ ซ่ึงเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ี
ไดรั้บ และความพึงพอใจสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาตามปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงหาก
ผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจในการบริการแลว้ก็จะเกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้หรือบริการ มีการใช้
บริการซ ้ า และจะเกิดความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการต่อผูใ้หบ้ริการในท่ีสุด 

 

6.  แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ และความภักดีของผู้ใช้บริการ 
  
 ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์และความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ผูว้ิจยัจะน าเสนอ
ขอ้มูลเก่ียวกับเร่ืองภาพลักษณ์และความภกัดีของผูใ้ช้บริการซ่ึงประกอบด้วย แนวคิดเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ และแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 6.1  แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ โดย Duncan (2004) ไดก้ล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้เป็นความรู้สึกท่ีประทบัใจจากการสร้างขอ้ความข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้และประสบการณ์ 
ซ่ึงท าให้เกิดความรับรู้ผ่านวิธีการของการส่งข่าวสาร และสามารถเพิ่มมูลค่าของภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ไดก้็ยอ่มหมายถึง การส่ือสารบางส่ิงบางอยา่งเก่ียวกบัผูซ้ื้อถึงบุคคลอ่ืนได ้ซ่ึงภาพลกัษณ์เป็น
ความรู้สึกในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ทั้งในแง่ส่วนของท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ (Product 
components) และส่วนของการรับรู้ (Perceptual components)  และ Clow and Baack (2007) ได้
กล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) เกิดจากองคป์ระกอบท่ีส าคญั 3 ประการ คือ 
(1) การรับรู้ในสินคา้หรือบริการของลูกคา้ โดยคุณภาพของสินคา้และบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดใน
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ดา้นภาพลกัษณ์ของบริษทั (2) จุดยืนของบริษทัในการอยู่เคียงขา้งในกรณีท่ีสินคา้หรือบริการมี
ปัญหา (3) บริษทัมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การช่วยเหลือลูกคา้ การเป็นท่ีปรึกษา
อยา่งมืออาชีพ เป็นตน้  นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ของบริษทัยงัประกอบดว้ย ส่ิงท่ีมองเห็นสัมผสัได ้
(Tangible elements)และส่ิงท่ีมองไม่เห็น (Intangible elements) ส่ิงท่ีมองเห็นสัมผสัได ้ไดแ้ก่ สินคา้
ท่ีจ  าหน่าย จุดจ าหน่ายสินคา้ โรงงานท่ีผลิตสินคา้ ส่ือการโฆษณา ช่ือบริษทัและโลโก ้บรรจุภณัฑ ์
และหีบห่อ และพนกังานเป็นตน้ ส่ิงท่ีมองไม่เห็น ไดแ้ก่ โครงสร้างองคก์ร นโยบาย บรรยากาศการ
ท างาน ความคิดและความเช่ือของบุคลากร วฒันธรรมของทอ้งถ่ินท่ีตั้งบริษทั เป็นตน้ 
 เคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์ ในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีท าให้มีประสิทธิภาพนั้น
จะตอ้งท าให้เกิดการรับรู้ ความเขา้ใจ และการยอมรับของผูบ้ริโภค และเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด (Marketing communication tools) ท่ีไดน้ ามาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์นั้นไดแ้ก่ 

 (1) การสร้างภาพลกัษณ์โดยใชก้ารโฆษณา การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัในการ
ส่ือสารถึงผูบ้ริโภครวมถึงการท าส่ือสารภาพลกัษณ์ของสินคา้  โดยผา่นขอ้ความโฆษณา (massage) 
ผา่นส่ือโฆษณา (media) ลกัษณะการน าเสนอข่าวสารลกัษณะน้ีเพื่อการรับรู้ การจดจ าขอ้มูลข่าวสาร 
และการจูงใจเพื่อให้ผูรั้บสารเกิดการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม ทศันคติ และความเช่ือตามท่ีผูส่้ง
สารตอ้งการ 

    (2) การสร้างภาพลกัษณ์โดยใช้การประชาสัมพนัธ์  การประชาสัมพนัธ์เป็น
เคร่ืองมือหน่ึงท่ีสร้างความเช่ือถือไดดี้ และมีความยึดหยุน่สูง สามารถช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และผลิตภณัฑไ์ดด้ว้ย ตลอดจนสร้างความมัน่ใจเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ย 
  (3) การสร้างภาพลกัษณ์โดยใชก้ารส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายจะตอ้งมี
ความสอดคล้องกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ภาพลกัษณ์มี
ความส าคญัต่อการด าเนินงานทุกหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั เป็นอยา่งมาก ถา้หากหน่วยงาน หรือ
องคก์ร หรือสถาบนัใดมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความเล่ือมใสศรัทธาให้ความไวว้างใจและ
ให้ความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ เป็นอยา่งดี ก่อให้เกิดความราบร่ืนในการด าเนินงานและความ
เจริญกา้วหนา้ของหน่วยงานนั้น ประเภทของภาพลกัษณ์มี 4 ลกัษณะ (ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ, 
2550) ดงัน้ี 1) ภาพลกัษณ์ของบริษทั (Corporate image) บริษทั ทั้งท่ีผลิต จ าหน่าย ในปัจจุบนั 2) 
ภาพลกัษณ์ของสถาบนั หรือองค์กร (Institutional image) 3) ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ 
(Product/Service image) และ 4) ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อสินคา้ตราใดตราหน่ึง (Brand image) การสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีนั้น หน่วยงานตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเป็นขอ้เท็จจริงและเป็นขอ้มูลท่ีเป็นการแนะน าในการ
ประเมินคุณค่าให้กลุ่มเป้าหมาย เพราะการให้ขอ้เท็จจริงท่ีถูกตอ้ง แต่ถูกน าไปประเมินคุณค่าดว้ย
มาตรการท่ีผิด ๆ ก็อาจเกิดผลในทางลบในการสร้างภาพลกัษณ์ได้เช่นกนั ดงันั้น การสร้าง
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ภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ้งมีการวางแผนท่ีดี มีการกระท าอย่างต่อเน่ือง และตอ้งอาศยัระยะเวลาในการ
ปฏิบติัเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย การสร้างภาพลกัษณ์ไม่สามารถท าไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเร็ว เพราะ
ภาพลกัษณ์เกิดข้ึนทีละนอ้ย และค่อยๆ สะสมเพิ่มพูนมากข้ึนจนฝังรากฐานแน่นหนาในจิตใจและ
ทศันคติ หรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค การศึกษาภาพลกัษณ์ เพื่อประเมินภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึง
เป็นท่ีคาดหมายว่าจะมีผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อไปในอนาคต ดงันั้น จากการศึกษา
แนวคิดภาพลกัษณ์ งานวิจยัคร้ังน้ีจึงสนใจศึกษาตวัแปรความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการเก่ียวกับ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของลูกคา้ทั้งในด้านภาพลกัษณ์ต่อองค์กร (Corporate image) และ
ภาพลกัษณ์ของการบริการ (Service image) ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดธุรกิจบริการ 
 การรับรู้ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือการบริการ โดย เสรี วงษม์ณฑา, (2547) กล่าวไวว้า่ 
การแข่งขนัทางการตลาด ไม่ไดแ้ข่งขนัแต่เพียงท าให้สินคา้หรือการบริการดีเท่านั้น แต่จะแข่งขนั
กนัในดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ใหดี้กวา่ในสินคา้หรือการบริการนั้น ๆ หากสินคา้หรือการบริการใด
มีคุณภาพดี แต่มิไดรั้บการใส่ใจในการสร้างภาพลกัษณ์โดยปล่อยให้ผูบ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ในแง่ลบหรือเป็นธรรมดาสามญัแลว้ ผูบ้ริโภคก็ไม่เกิดความช่ืนชมหรือมีการแนะน าบอกต่อ
ในทางบวก และไม่อาจสร้างทศันคติท่ีดีใหเ้กิดแก่ผูบ้ริโภคได ้แต่ในทางตรงขา้มหากสินคา้หรือการ
บริการท่ีมีคุณภาพปานกลาง แต่ได้รับการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สามารถท าให้ผูบ้ริโภคหรือ
ผูรั้บบริการเกิดการรับรู้ท่ีดี สินคา้หรือการบริการนั้นก็ประสบความส าเร็จไดใ้นการตลาด แต่มี
สินคา้และการบริการบางอยา่งท่ีแมว้า่จะสร้างภาพลกัษณ์ไดดี้ โดยผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการเกิดการ
รับรู้แลว้ แต่ก็ไม่ประสบความส าเร็จ ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากสินคา้หรือการบริการนั้นไม่มีคุณภาพ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการรับไม่ได ้ดงันั้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือ
การบริการ จึงข้ึนอยูก่บัความพร้อมทางดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
 การสร้างภาพลกัษณ์ของธุรกิจ สมิต สัชฌุกร (2554) กล่าวไวว้า่ การสร้างภาพลกัษณ์ 
(Image) ให้แก่ธุรกิจหรือหน่วยงานเป็นส่ิงท่ีส าคญัและจ าเป็นยิ่งข้ึน เม่ือธุรกิจมีการแข่งขนั ก็จะมี
การแข่งขนักนัสร้างภาพลกัษณ์ มีตั้งแต่ระดบัสูงจนถึงระดบัล่าง มีการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์าร
โดยรวม (Corporate Image) ซ่ึงมีหลกัการท่ีควรค านึงถึง ไดแ้ก่ การเป็นท่ียอมรับ ความสอดคลอ้ง
เหมาะสมความเป็นไปได้ และความสมจริง กล่าวคือ เม่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่หน่วยงานแลว้ 
ตอ้งพิจารณาวา่ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนเป็นท่ียอมรับของบุคคล องคก์าร รวมทั้งมหาชนหรือไม่ จึงตอ้ง
มีการหยัง่เสียงและรับผลสะทอ้นกลบัอยา่งใกลชิ้ด ถา้ยงัไม่เป็นท่ียอมรับ ก็จะตอ้งหาแนวทางและ
วิธีการเพื่อปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ให้เป็นท่ียอมรับของมหาชนต่อไป ถึงแมว้่าภาพลกัษณ์ของ
องค์การจะเป็นท่ียอมรับในระดบัท่ีน่าพอใจแล้วก็ตาม ก็ตอ้งพิจารณาต่อไปถึงความสอดคล้อง
เหมาะสม วา่ภาพลกัษณ์ท่ีสร้างข้ึนนั้นนอกจากตรงตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการแลว้ ตอ้งสอดคลอ้ง 
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เหมาะสมกบัการด าเนินธุรกิจขององคก์ารดว้ย โดยสะทอ้นถึงการด าเนินธุรกิจขององคก์ารท่ีเป็น
จริงทั้งในสภาพปัจจุบนั หรือมีโอกาสเป็นไปไดจ้ริงในอนาคต เน่ืองจากการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีไม่มี 
โอกาสเป็นไปได้ย่อมเสียเวลาและเกิดผลเสียหายต่อองค์การอย่างเล่ียงไม่ได้และทา้ยท่ีสุดตอ้ง
พิจารณาถึงความสมจริง ซ่ึงเป็นเคร่ืองประกนัวา่การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ยอ่มมีความคงทนยาวนาน 
หากขาดความสมจริงแลว้ เม่ือมีเหตุท าให้ความจริงปรากฏ ก็จะน ามาซ่ึงความเส่ือมเสียต่อผูมี้ส่วน
เก่ียวขอ้งกบัทุกฝ่าย และเวลานั้นยอ่มไม่อาจแกภ้าพลกัษณ์ท่ีไม่ดีได ้

 6.2  แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ภาณุ ลิมมานนท ์(2548) กล่าวไวว้า่ 
ความภกัดี คือ พนัธกิจท่ีลึกซ้ึงในการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใหก้ารสนบัสนุนอยา่งต่อเน่ืองในสินคา้
และบริการท่ีช่ืนชอบ โดยไม่สนใจต่ออิทธิพลทางสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดท่ีมี
แนวโนม้ในการท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นแนวคิดท่ีมีความส าคัญต่อการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพราะในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงบางส่ิงบางอยา่ง 
นอกเหนือไปจากหน้าท่ีประโยชน์ใช้สอยของสินค้า  องค์ประกอบของสินค้ามิได้มีแต่เฉพาะ 
คุณสมบติัทางดา้นกายภาพแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยงัประกอบไปดว้ยองค์ประกอบทางดา้น 
สังคม จิตวิทยา อารมณ์ความรู้สึก ความคิด และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้น Keller,  
(2008) ไดก้ล่าววา่เป็นเร่ืองของการสร้างการรับรู้และความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค และเม่ือ
รวมองค์ประกอบเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัก็จะกลายมาเป็นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงมีส่วนส าคญัใน
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  นอกจากน้ี ยงัเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ซ่ึงเป็นผลมาจากการ เช่ือมโยงของขอ้มูลต่าง ๆ เช่น คุณสมบติั สถานการณ์ในการใช้หรือ
ประสบการณ์และผู ้ใช้ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีถูกเก็บอยู่ในความทรงจ าของผู ้บริโภคกับ
ประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินค้านั้นท่ีจะเป็นส่ิงสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้และการพฒันาตวัผลิตภณัฑ์ ส่วน Hawkins, (2010) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินสินคา้เป็นเร่ือง
ของความทรงจ าและความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ของบริษทัซ่ึงประกอบดว้ย 
คุณสมบติั ผลประโยชน์ สถานการณ์ในการใชห้รือประสบการณ์ ผูใ้ช ้และผูผ้ลิต ไดซ่ึ้งจากท่ีกล่าว
มาภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้า โดยการสร้าง
ประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์ข้ึนในใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลกัส าคญัอยู ่4 ประการ ดงัน้ี (Keller, 2008) 
  (1) ขอ้มูลของผูใ้ช ้(User Profile) กล่าวคือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยง
กบัผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อทศันคติในการด ารงชีวติ อาชีพ และโอกาสทางสังคม  
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(2)  การซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช ้ (Purchase and Usage Situations) กล่าวคือ
โอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ์และปริมาณการใช้หรือการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน รวมถึงความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑใ์นการใชง้าน  

(3)  คุณค่า (Value) กล่าวคือ ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือคุณสมบติั
หรือประโยชน์ใชส้อย รวมถึงประสิทธิภาพในการท างานผลิตภณัฑ ์ 

(4)  ความสะดวก บุคลิกภาพตราสินค้า และองค์ประกอบอ่ืน ๆ ในการสร้าง 
ประสบการณ์ (Experience) กล่าวคือ ประสบการณ์ท่ีการใช้สินคา้หรือบริการท่ีนอกเหนือจาก
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการโฆษณาท่ีสินคา้หรือบริการสัญญาวา่จะไดจ้ากการใชสิ้นคา้หรือบริการ  
                   Percy and Elliott (2005) ไดเ้สนอโมเดลความภกัดีต่อตราสินคา้ (Percy and Elliott 
Brand Loyalty Model) เพื่อให้นกัการตลาดไดจ้ดัการความเส่ียงท่ีเกิดจากการเปล่ียนไปซ้ือตรา
สินคา้อ่ืนของลูกคา้ ซ่ึง Percy และ Elliott ไดใ้ชปั้จจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) ท่ีมีระดบัความ
พึงพอใจสูงและต ่า และปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน (Perceived Risk 
in Switching) ท่ีมีระดบัสูงและต ่า จากปัจจยัทั้ง 2 ประการน้ี จะสามารถแบ่งพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
ส่งผลต่อระดบัความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ไดเ้ป็น 4 พฤติกรรม ดงัน้ี   

(1) พฤติกรรมท่ีเกิดจากความผิดหวงั (Frustrated) พฤติกรรมน้ีเกิดจากผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ต ่า และรับรู้ถึงความเส่ียงสูงจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน จะส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ต ่า เม่ือมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคา้ใหม่จะมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนไป
ซ้ือตราสินคา้อ่ืนค่อนขา้งสูง  

(2) พฤติกรรมท่ีเกิดจากความภกัดี (Loyal) พฤติกรรมน้ีเกิดจากผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจต่อตราสินคา้สูงและรับรู้ถึงความเส่ียงสูงจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง เม่ือมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคา้ใหม่จะมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือ
ตราสินคา้อ่ืนค่อนขา้งต ่า เกิดมีการซ้ือซ ้ า และมีการบอกต่อลูกคา้รายอ่ืน  

(3) พฤติกรรมท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลง (Switchable) พฤติกรรมน้ีเกิดจาก
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ต ่า และรับรู้ถึงความเส่ียงต ่าจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้
อ่ืน จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ต ่าและพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้ ใหม่
ทนัที เม่ือเกิดความไม่พอใจในตราสินคา้นั้นๆก็พร้อมจะเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนไดอ้ยา่งง่ายดาย  

(4) พฤติกรรมท่ีเกิดจากความไม่มัน่ใจ (Vulnerable) พฤติกรรมน้ีเกิดจากผูบ้ริโภค
มีความพึงพอใจต่อตราสินคา้สูง และรับรู้ถึงความเส่ียงต ่าจากการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนจะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง แต่ก็พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปทดลองใชต้ราสินคา้อ่ืนได้
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เช่นกนั ในกรณีท่ีมีการน าเสนอตราสินคา้ใหม่ในราคาพิเศษ เพราะลูกคา้รับรู้ถึงความเส่ียงต ่าจาก
การเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืน 
 สรุปไดว้า่ ความภกัดีของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการมีหลายระดบัท่ีนกัการตลาดจะตอ้งให้
ความส าคญั เพราะความภกัดีของลูกคา้จะท าใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจบริการ เช่น 
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยเฉพาะตน้ทุนการตลาดจะลดลง เน่ืองจากค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการ
ท าการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่คู่แข่งขนัท่ีลูกคา้มีระดบัความภกัดีท่ีต ่ากวา่ และยงัเป็นตราสินคา้ท่ี
เป็นอุปสรรคต่อตราสินคา้ใหม่ท่ีจะเขา้มาแข่งขนั รวมทั้งคนกลางยงัมีความเต็มใจ และเต็มใจท่ีจะ
ช่วยกระจายสินคา้ให้ เน่ืองจากมัน่ใจวา่ตราสินคา้ท่ีลูกคา้มีความภกัดีสูงก็จะเป็นตราสินคา้ท่ีขายดี 
เป็นการเพิ่มยอดขายนัน่เอง ซ่ึงความภกัดีของตราสินคา้น้ีจะส่งผลให้เกิดคุณค่าในตราสินคา้ดว้ย 
เช่น การบริการของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยท่ีมีรายใหญ่จ านวน 3 ราย 
ไดแ้ก่ บมจ.ทีโอที  บมจ.ทรู และ มบจ.ทริบเปิลที ท่ีมีการแข่งขนักนัสูง หากลูกคา้มีความภกัดีต่อผู ้
ใหบ้ริการ ก็จะอยูใ่ชบ้ริการเพียงรายเดียวตลอดไป หากวนัใดลูกคา้ไม่พึงพอใจในตวัสินคา้หรือการ
ให้บริการ ก็อาจจะเปล่ียนใจไปเลือกใชสิ้นคา้หรือใช้บริการของผูใ้ห้บริการอีกสองรายได้  ดงันั้น
การท่ีลูกคา้จะมีความภกัดีต่อผูใ้ห้บริการตลอดไปหรือไม่ก็ข้ึนกบัสินคา้ คือบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง ไดแ้ก่ ความเร็วอินเทอร์เน็ตท่ีเสถียร ลูกคา้ไดรั้บความเร็วตามท่ีขอใช้บริการ  มีราคา
ค่าบริการท่ีถูกกวา่คู่แข่งและท่ีส าคญัตอ้งมีการบริการหลงัการขายท่ีดีสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ 
ตลอดไป ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รในสายตาของลูกคา้ และลูกคา้ก็จะอยูใ่ชบ้ริการของผู ้
ใหบ้ริการรายน้ีตลอดไป 
    

7.  แนวคดิการตลาดบริการและแนวคดิเกีย่วกบัการบริการ 
  
 ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบริการและแนวคิดเก่ียวกบัการบริการ ผูว้ิจยัจะ
น าเสนอข้อมูลเก่ียวกบัเร่ืองการตลาดบริการและการบริการซ่ึงประกอบด้วย แนวคิดการตลาด
บริการ แนวคิดเก่ียวกับการบริการ ลักษณะของการบริการ ประเภทของธุรกิจบริการ และ
กระบวนการออกแบบการบริการ (Processes of Service Design) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 7.1  แนวคิดการตลาดบริการ โดย Kotler and Keller (2006) กล่าววา่ การบริการ 
หมายถึง การกระท าหรือการปฏิบติัการของคณะบุคคลหน่ึงท่ีสามารถน าเสนอไปยงับุคคลอ่ืน  โดย
ถือวา่เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้รวมทั้งไม่สามารถครอบครองเป็นเจา้ของได ้ ซ่ึงกระบวนการผลิตอาจ
ไม่จ  าเป็นตอ้งผูกมดักบัตวัผลิตภณัฑ์ การบริการว่าเป็นการกระท าหรือการปฏิบติัซ่ึงฝ่ายหน่ึง
น าเสนอต่ออีกฝ่ายหน่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่มีรูปลกัษณ์หรือตวัตนจึงไม่มีการโอนกรรมสิทธ์ิการเป็นเจา้ของ
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ในส่ิงใดๆ การผลิตบริการอาจผกูติดหรือไม่ผกูติดกบัตวัสินคา้ก็ได ้จากความหมายของการบริการ
ดงักล่าวขา้งตน้ กล่าวโดยสรุปไดว้า่ การบริการ หมายถึง การกระท าหรือการปฏิบติัจากฝ่ายหน่ึงท่ี
เรียกวา่ผูใ้ห้บริการเพื่อเสนอขายและส่งมอบในส่ิงท่ีไม่มีตวัตน มีความหลากหลาย และไม่มีผลต่อ
ความเป็นเจา้ของให้กบัอีกฝ่ายหน่ึงท่ีเรียกว่าผูรั้บบริการเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ทั้งลูกคา้ภายในและลูกคา้ภายนอกองคก์ร และ Kotler and Keller (2009) 
ยงักล่าวอีกวา่ คุณภาพของบริการ (Service Quality) ท่ีให้บริการกบัลูกคา้ภายนอกองคก์ร เพื่อให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าแต่องคก์รธุรกิจกลบัมองขา้ม หรืออาจจะไม่ทนัได้
ค  านึงถึงความพึงพอใจของบุคลากรหรือพนักงานภายในองค์กรเองท่ีเป็นผูใ้ห้บริการกับลูกค้า
เหล่าน้ี หากบุคลากรแต่ละคนเกิดความพึงพอใจในบริการท่ีไดรั้บจากบุคลากรคนอ่ืน ๆ ภายใน
องค์กรก็จะน าไปสู่การให้ความร่วมมือในการปฏิบติังานท่ีดีข้ึนอนัจะส่งผลต่อคุณภาพในการ
ปฏิบติังานท่ีดีข้ึนไปดว้ย ดงันั้น หากมองวา่บุคลากรแต่ละคนในองคก์ารเป็นเสมือนลูกคา้ของซ่ึง
กนัและกนัแลว้ เขาเหล่านั้นก็ควรท่ีจะปฏิบติัต่อกนัเสมือนหน่ึงให้บริการต่อลูกคา้ภายนอกองคก์ร
เช่นเดียวกนั 
 Lovelock, Wirtz, Keh and Lu (2005) ยงัไดก้ล่าวไวอี้กวา่ การบริการเป็นการท าธุรกิจท่ี
กลุ่มขององค์กรหรือกลุ่มธุรกิจน าเสนอกบับุคคลอ่ืน โดยการปฏิบติัตอ้งอยู่ภายในระยะเวลาท่ี
ก าหนด เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบต่อผูใ้ชบ้ริการ และตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการจะมีความคาดหวงัต่อคุณค่าต่าง ๆ ท่ีไดรั้บจากการประเมินดว้ยตนเอง 
อาจจะท าการประเมินจาก การอ านวยความสะดวก ทกัษะความช านาญ ระบบงาน และอุปกรณ์ท่ี
ใหบ้ริการ โดยท่ีลูกคา้ไม่สามารถครอบครองหรือแสดงความเป็นเจา้ของได ้

 ธงชยั สันติวงษ ์(2549) ไดก้ล่าวไวว้า่ การตลาดบริการวา่ เป็นการขายสินคา้และบริการ
ทุกอยา่งในยุคสมยัโลกาภิวฒัน์ท่ีเต็มไปดว้ยการแข่งขนัการซ้ือสินคา้ของลูกคา้จึงข้ึนอยูก่บั “ระบบ
และคุณภาพ” ในการขายและการให้บริการเป็นส่วนส าคญั ในยุคใหม่น้ีสินคา้มีความแตกต่างกนั
นอ้ยมาก เม่ือคุณภาพตวัสินคา้เท่าเทียมหรือใกลก้นัมาก จุดตดัสินใจจึงอยูท่ี่บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ
มากกว่าเทคโนโลยีใหม่ท่ีดีข้ึนท าให้เกิดมีการบริการชนิดใหม่ๆ ขยายตวัเพิ่มมากมาย เช่น การ
บริการสนองตอบแก่ลูกคา้ของตนมากข้ึนและดีข้ึน เทคโนโลยีใหม่ท าให้ทุกธุรกิจต่างตอ้งหาเอา
เทคโนโลยมีาใชท้  านวตักรรมดา้นบริการสนองตอบแก่ลูกคา้ของตนมากข้ึนและดีข้ึน  

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) ไดก้ล่าวไวว้า่ ตลาดบริการไวว้า่ ตลาดบริการประเภทของ
ผูบ้ริโภคมกัจะมีพฒันาไปอย่างรวดเร็วมากทั้งน้ีเพราะตลาดบริการผูบ้ริโภคจะกวา้งคือมีผูบ้ริโภค
จ านวนมากและมีอยูทุ่กหนทุกแห่ง ดงันั้นการให้บริการผูบ้ริโภคจะมีการแข่งขนักนัมากถา้บริการ
ไม่ดีลูกคา้ก็หนัไปใช้บริการของคู่แข่งท าให้เสียส่วนแบ่งตลาด ยอดขายลดลง ก าไรลดลง ตลาด
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บริการจะมีการแข่งขนักนัมากบริการประเภทเดียวกนัผูป้ระกอบการบริการลกัษณะเดียวกนั แต่
ลูกคา้จะเลือกบริการท่ีให้ประโยชน์มากกวา่ ดีกวา่ พึงพอใจกวา่ ง่ายกวา่ สะดวกกวา่ ทนัทีท่ีความ
ไม่พึงพอใจในการบริการเกิดข้ึน  

 7.2  แนวคิดเก่ียวกบัการบริการ โดย จิตตินนัท ์ เดชะคุปต์ (2551) ไดก้ล่าววา่ การ
บริการ (Service) ไม่ใช่ส่ิงท่ีมีตวัตนแต่เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการ
ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการใชบ้ริการ (ผูบ้ริโภค ลูกคา้ และผูรั้บบริการ) กบัผูใ้ห้บริการ (เจา้ของ
กิจการ และพนกังานบริการ)  ระบบความตอ้งการอย่างใดอย่างหน่ึงให้บรรลุผลส าเร็จ ความ
แตกต่างระหว่างสินคา้และบริการ ต่างก็ก่อให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจแก่ลูกคา้ท่ีมาซ้ือ 
โดยท่ีธุรกิจบริการมุ่งเนน้การกระท าท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อนัน าไปสู่ความพึงพอใจ
ท่ีไดรั้บการบริการนั้น ในขณะท่ีธุรกิจทัว่ไปมุ่งขายสินคา้ท่ีลูกคา้ชอบและท าให้เกิดความพึงพอใจท่ี
ไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้นั้น  

 7.3  ลกัษณะของการบริการ จรวยพร อ านวยชยั (2547) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของการ
บริการไวด้งัน้ี  
   7.3.1 งานบริการเป็นงานท่ีมีการผลิตและการบริโภคเกิดข้ึนพร้อมกนัคือไม่อาจ
ก าหนดความตอ้งการแน่นอนไดข้ึ้นอยูก่บัผูใ้ชบ้ริการวา่ตอ้งการเม่ือใดและตอ้งการอะไร  

   7.3.2 งานบริการเป็นงานท่ีไม่อาจก าหนดปริมาณงานล่วงหนา้จึงไม่อาจท าไดก้าร
มาใชบ้ริการหรือไม่ข้ึนอยู่กบัเง่ือนไขของผูใ้ชบ้ริการ การก าหนดบริการงานล่วงหนา้จึงไม่อาจท า
ไดน้อกจากการคาดคะเนความน่าจะเป็นเท่านั้น  

   7.3.3 งานบริการเป็นงานท่ีไม่มีตวัตนสินคา้ ไม่มีผลผลิต ส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการจะได ้คือ
ความพึงพอใจ รู้สึกคุม้ค่าท่ีไดม้าใชบ้ริการ ดงันั้นคุณภาพของงานจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก  

   7.3.4 งานบริการเป็นงานท่ีตอ้งการการตอบสนองในทนัที  ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการให้
ลงมือปฏิบติัในทนัที ดงันั้นผูใ้ห้บริการจะตอ้งพร้อมท่ีจะตอบสนองตลอดเวลาและเม่ือนดัวนั เวลา
ใดก็จะตอ้งตรงตามนดั โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะของการบริการ
วา่มีลกัษณะส าคญั 4 ลกัษณะดงัน้ี  
 (1) บริการไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) เป็นบริการไม่สามารถมองเห็นได ้
หรือรู้สึกไดก่้อนท่ีจะมีการซ้ือ ผูซ้ื้อพยายามหากฎเกณฑ์เก่ียวกบัคุณภาพและประโยชน์จากการ
บริการท่ีเขาไดรั้บเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือในแง่ของสถานท่ี ตวับุคคล เคร่ืองมือ วสัดุท่ีใช้
ในการติดต่อส่ือสาร สัญลกัษณ์และราคา ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีผูข้ายบริการจะตอ้งจดัหา เพื่อเป็น
หลกัประกนัใหผู้ซ้ื้อสามารถตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วข้ึน  
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 (2) ไม่สามารถแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน ซ่ึงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานด้านเวลาการให้บริการให้รวดเร็ว
เพื่อท่ีจะใหบ้ริการไดม้ากข้ึน หรือใชเ้คร่ืองมือต่างๆ เขา้มาช่วย  

 (3) ไม่แน่นอน (Variability) ลกัษณะของบริการไม่แน่นอนข้ึนอยู่กบัว่าผูข้าย
บริการเป็นใครจะให้บริการเม่ือไร ท่ีไหน อยา่งไร ผูซ้ื้อบริการจะตอ้งรู้ถึงความไม่แน่นอนในการ
บริการและสอบถามผูอ่ื้นก่อนท่ีจะเลือกรับบริการ ในแง่ของผูข้ายบริการจะตอ้งมีการควบคุม
คุณภาพ ซ่ึงท าไดด้งัน้ี 1) ตรวจสอบคดัเลือกและฝึกอบรมพนักงานท่ีให้บริการรวมทั้งมนุษย
สัมพนัธ์ของพนักงานท่ีให้บริการ 2) ตอ้งสร้างความพอใจให้ลูกคา้โดยเน้นการใช้การรับฟัง
ค าแนะน าและ ขอ้เสนอแนะของลูกคา้ การส ารวจลูกคา้ และการเปรียบเทียบ ท าให้ไดรั้บขอ้มูลเพื่อ
การแกไ้ขปรับปรุงบริการใหดี้ข้ึน   

 (4) ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้ (Perishability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไวไ้ดเ้หมือน
สินคา้อ่ืน ถา้ความตอ้งการมีสม ่าเสมอ การใหบ้ริการก็จะไม่มีปัญหา แต่ถา้ลกัษณะความตอ้งการไม่
แน่นอน จะท าใหเ้กิดปัญหาคือ บริการไม่ทนัหรือไม่มีลูกคา้  

 ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2550) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะของบริการวา่สามารถ
จ าแนกออกเป็น 5 ประการ ดงัน้ี  
 (1)  บริการไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) เป็นบริการไม่สามารถมองเห็นได ้
จบัตอ้งไดห้รือรู้สึกไดก่้อนซ้ือสินคา้ ในขณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็น จบัตอ้งหรือพิจารณาสินคา้ได้
ก่อนซ้ือจึงจะช่วยใหลู้กคา้มีขอ้มูลในการตดัสินใจง่ายข้ึน  

 (2) ไม่สามารถแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
รูปแบบการผลิตท่ีเกิดข้ึนพร้อมๆกนั กบัการบริโภค ท าให้การบริการไดค้ร้ังละหน่ึงราย ในขณะท่ี
สินคา้สามารถผลิตไดค้ร้ังละจ านวนมากสามารถแบ่งเป็นหน่วยย่อยและขายให้ลูกคา้ไดพ้ร้อมกนั
หลายๆ รายได ้ 

 (3) การบริการมีความไม่แน่นอน (Variability) ในขณะท่ีการผลิตอาศยัปัจจยัส าคญั 
คือ วตัถุดิบและเคร่ืองจกัรท่ีท าให้การควบคุมคุณภาพของสินคา้ท าได้ง่ายกวา่แต่การบริการข้ึนอยู่
กบัหลายปัจจยั ซ่ึงส่วนใหญ่ตอ้งอาศยัความพร้อมของพนกังาน หากพนกังานไม่พร้อมทั้งร่างกาย
และจิตใจก็อาจส่งผลถึงการบริการไดด้ว้ย  

 (4) การบริการจดัท ามาตรฐานไดย้าก (Heterogeneous) เน่ืองจากปัจจยัหลกัในการ
ให้บริการคือ การสร้างมาตรฐานโดยอาศยัการจดัการคนให้มีมาตรฐานเดียวกนัเป็นเร่ืองยาก 
ในขณะท่ีการผลิตสินคา้สามารถจดัท ามาตรฐานไดช้ดัเจนทั้งรูปแบบคุณภาพและปริมาณ  
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 (5) บริการไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perishability) เน่ืองจากการบริการผลิตไดค้ร้ังละ
หน่ึงหน่วย และจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือเกิดการซ้ือและรับบริการในขณะเดียวกนั แต่ปัญหาคงไม่
เกิดข้ึนหากความตอ้งการซ้ือกบัความตอ้งการขายมีปริมาณท่ีตรงกนั ในขณะท่ีสินคา้ผูผ้ลิตสามาร
ท าการคาดคะเนล่วงหน้าและท าการผลิตเก็บไวเ้พื่อรองรับปริมาณความตอ้งการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึนหรือ
ลดลงไดแ้ต่การบริการไม่สามารถท าได ้ 

 Kotler (2003) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะของบริการว่ามี 4 ประการซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดโปรแกรมการตลาด ดงัน้ี  

 (1) ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) การบริการต่างจากผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ไม่
สามารถมองเห็น ไม่รู้รส รู้สึกไม่ได ้ไม่ไดย้ินเสียง หรือไม่มีกล่ิน กลยุทธ์การวางต าแหน่งบริการ
รวดเร็วจบัตอ้งไดโ้ดยใช้เคร่ืองมือการตลาดหลายประการ  คือ 1)  สถานท่ี (Place) การตกแต่ง
สถานท่ีภายนอกและภายในควรเนน้ท่ีความสะอาด การวางผงัโต๊ะและการจดัเส้นทางสัญจรภายใน
ควรมีการวางแผนอยา่งระมดัระวงั แถวรอคอยไม่ควรยาวเกินไป 2)  บุคคล (People) พนกังานควร
ยุง่อยูก่บัการท างาน ควรมีจ านวนพนกังานเพียงพอเหมาะสมกบัภาระงาน 3) เคร่ืองมือ (Equipment) 
คอมพิวเตอร์ เคร่ืองถ่ายเอกสาร โต๊ะ ตอ้งมีประสิทธิภาพ ทนัสมยัและเนน้ความเป็นศิลป์ 4) วสัดุ
ส่ือสาร (Communication Material) วสัดุส่ิงพิมพ ์ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ ควรบ่งช้ีถึงความมี
ประสิทธิภาพและความรวดเร็ว 5) สัญลกัษณ์ (Symbols) ช่ือและตราสัญลกัษณ์ควรช้ีแนะถึงการ
บริการท่ีรวดเร็ว 6)  ราคา (Price) การก าหนดราคาการให้บริการควรเหมาะสมกบัระดบัการ
ใหบ้ริการ ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีแตกต่างกนั  

(2) ไม่สามารถแบ่งแยกได ้ (Inserarability) โดยปรกติการบริการจะเป็นการผลิต
และการบริโภคในเวลาเดียวกนั ลกัษณะเช่นน้ีจึงต่างกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตนท่ีผลิตแลว้น าเก็บเป็น
สินคา้คงคลงั จดัจ าหน่ายผา่นคนกลางหลายราย และไดรั้บการบริโภคในเวลาต่อมาถา้บุคคลหน่ึง
เป็นผูใ้ห้บริการเขาจะเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ เม่ือลูกคา้มาแสดงตวัเพื่อขอรับบริการ  การ
บริการจึงเกิดข้ึน ปฏิกิริยาโตต้อบระหว่างลูกคา้และผูใ้ห้บริการเป็นลกัษณะพิเศษของการตลาด
บริการ  

(3) ไม่แน่นอน (Variability) การบริการ มีลกัษณะของความไม่แน่นอนสูง
เน่ืองจากข้ึนอยูก่บัวา่ใครเป็นผูใ้หบ้ริการ เม่ือไร และท่ีไหน ผูซ้ื้อบริการมกัสอบถามผูอ่ื้นเสมอก่อน
ตดัสินใจเลือกผูใ้หบ้ริการ  

(4) ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perishability) การบริการไม่สามารถเก็บสต๊อกไวไ้ด ้ถา้
มีอุปสงคส์ม ่าเสมอการบริการจะไม่มีปัญหา แต่ถา้อุปสงคไ์ม่คงท่ี การบริการจะมีปัญหา  จาก
ลกัษณะของการบริการดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การบริการมี 5 ลกัษณะ คือลกัษณะแรก การ
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บริการจะไม่สามารถมองเห็น สมผสั และจบัตอ้งไดก่้อนการซ้ือ ลกัษณะท่ีสอง การบริการท าได้
เพียงคร้ังละหน่ึงรายไม่สามารถแบ่งแยกยอ่ยไดใ้นเวลาเดียวกนัหรือพร้อมๆ กนั ลกัษณะท่ีสาม การ
บริการมีความไม่แน่นอน ข้ึนอยูห่ลายปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งส่วนใหญ่อาศยัความพร้อมของพนกังานใน
การให้บริการ ลกัษณะท่ีส่ี การบริการจดัมาตรฐานไดย้าก เน่ืองจากการจดัการคนให้เป็นรูปแบบ 
และเป็นมาตรฐานเดียวกนัท าไดย้ากเน่ืองจากมีความแตกต่างจากสินคา้ ลกัษณะสุดทา้ย การบริการ
ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้ เน่ืองจากการบริการสามารถกระท าไดเ้พียงคร้ังละหน่ึง ปริมาณการความ
ตอ้งการตอ้งสม ่าเสมอต่อการใหบ้ริการไม่เช่นนั้นจะเป็นปัญหาบริการไม่ทนั  

 7.4  ประเภทของธุรกิจบริการ โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดแ้บ่งธุรกิจบริการ
สามารถจดัประเภทได ้4 ประเภท ดงัน้ี (1) ผูซ้ื้อเป็นเจา้ของสินคา้และน าสินคา้ไปขอรับบริการจาก
ผูข้าย เช่น บริการซ่อมสินคา้ (2) ผูข้ายเป็นเจา้ของสินคา้และขายบริการให้กบัผูซ้ื้อ เช่น บริการ
เคร่ืองถ่ายเอกสารบริการใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์ (3) เป็นการซ้ือบริการและสินคา้ควบมาดว้ย เช่น 
ร้านอาหาร  (4) เป็นการซ้ือบริการโดยไม่มีตวัสินคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง เช่น สถาบนัลดน ้ าหนกั สถาบนั
นวดแผนโบราณ ร้านท าฟัน จิตแพทย ์ธนาคาร และชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2550) ไดแ้บ่งบริการ
ออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ตามความส าคญัหรือการท าก าไรใหธุ้รกิจ ดงัน้ี  
 (1) การบริการหลกั การบริการประเภทน้ีเป็นหัวใจหลกัของธุรกิจ โดยทัว่ไป
บริการ หลกัจะสร้างก าไรให้กบัธุรกิจมาก แต่อยา่งไรก็ตาม บริการหลกัมกัมีความซบัซ้อนในการ
ให้บริการหรือการส่งมอบให้กบัลูกคา้มากกวา่ประเภทของบริการอีกสองประเภท เช่น ในธุรกิจ
ธนาคาร การปล่อยสินเช่ือถือว่าเป็นบริการท่ีสร้างก าไรมาก ในมหาวิทยาลยั การสอนท่ีดีมี
มาตรฐานถือว่าเป็นบริการท่ีเป็นตวัสร้างรายไดห้ลกั ดงันั้นบริการเหล่าน้ีผูบ้ริหารจึงจะตอ้งให้
ความส าคญัมากในการพฒันาบุคคลเพื่อส่งมอบบริการหลกัท่ีแข่งขนักบัคู่แข่งได ้ 

 (2) การบริการเสริม การบริการประเภทน้ี สร้างรายไดแ้ละท าก าไรให้กบัธุรกิจได ้
แต่นอ้ยกวา่การบริการหลกั บริการเสริมในมหาวิทยาลยั เช่น การให้บริการอบรมคอมพิวเตอร์แก่
บุคคลภายนอก บริการเสริมในโรงพยาบาล เช่น ร้านอาหาร ร้านท าผม บริการเสริมเหล่าน้ีเป็น
เหมือนสีสันให้กบัธุรกิจนั้นๆ บริการเสริมมีความซบัซ้อนนอ้ยกวา่บริการหลกั ดงันั้นธุรกิจใดจะมี
บริการเสริมไดก้็ต่อเม่ือไดพ้ฒันาบริการหลกัให้มีความไวว้างใจจากลูกคา้ก่อน เพราะมิเช่นนั้นแลว้
บริการเสริมจะกลายเป็นบริการหลกั และในท่ีสุดจะตอ้งเป็นประเภทของธุรกิจนั้นไป  

 (3) การบริการอ่ืนๆ การบริการประเภทน้ีไม่ไดเ้ป็นหวัใจหลกัของธุรกิจ แต่เป็น
บริการท่ีขาดไม่ได ้ เน่ืองจากเป็นบริการท่ีสนบัสนุนการบริการหลกัและบริการเสริมให้ด าเนิน
ต่อไปอยา่งสะดวก การบริการประเภทน้ีมกัไม่ท าก าไรให้กบัธุรกิจหรือเป็นค่าใชจ่้ายนัน่เอง บริการ
ประเภทน้ี เช่น การให้บริการท่ีจอดรถ การให้บริการลิฟต์ การให้บริการรักษาความปลอดภยั 
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ผูบ้ริหารควรลดค่าใชจ่้ายประเภทน้ี แต่ตอ้งไม่ท าให้มีผลกระทบต่อคุณภาพในการให้บริการของ
ธุรกิจ เช่น การจา้งบริษทัรักษาความปลอดภยัจากบริษทัภายนอก  แทนการจา้งพนกังานรักษาความ
ปลอดภยัของบริษทัเอง  

 7.5  กระบวนการออกแบบการบริการ (Processes of Service Design) โดย Kotler 
(2003) ไดก้ล่าวว่า ส่ิงส าคญัท่ีท าให้การบริการแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ คือ การบริการตอ้งการ
คุณภาพมากกวา่ปริมาณ ดว้ยเหตุน้ี การท่ีจะวดัคุณภาพของการบริการนั้นตอ้งดูจากความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นส าคญั ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการประเมินผลการบริการเขา้มาช่วยเป็นเคร่ืองบ่งบอกถึง
ความพอใจของลูกคา้ โดยทัว่ไปการก าหนดแนวทางในการประเมินผลการบริการจะเป็นในเชิง
ปริมาณ (Quantitative Estimation) ดว้ยการเก็บขอ้มูลของสถิติการให้บริการแลว้น ามาวิเคราะห์ 
และเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ส่วนการประเมินในเชิงคุณภาพ (Qualitative Estimation) ก็จะหา
ขอ้มูลดว้ยการสอบถามความพอใจของผูใ้ช้บริการ โดยออกเป็นแบบสอบถามหรือแบบส ารวจ
ความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ และน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ ซ่ึงจะตอ้งก าหนดเกณฑ์ (Criteria) ในการ
ประเมินผล โดยการก าหนดหวัขอ้ประเมินจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของบริการ ผลของการ
บริการและประสิทธิภาพของบริการ รวมทั้งตอ้งให้สอดคล้องและสามารถเปรียบเทียบได้กบั
มาตรฐานของบริการท่ีก าหนดไว ้ อยา่งไรก็ตาม การประเมินผลการบริการควรมีลกัษณะเป็นการ
ประเมินเชิงเปรียบเทียบ (Benchmark) ซ่ึงจะก าหนดวิธีประเมินโดยการให้คะแนน (Point Rating) 
โดยจะเป็นการแปลงลกัษณะของคุณภาพการบริการให้เป็นตวัเลข แลว้น ามาวิเคราะห์ อีกวิธีคือการ
เปรียบเทียบผล (Comparison) โดยน าการบริการท่ีเกิดข้ึนไปเปรียบเทียบกบัมาตรฐานของการ
บริการท่ีก าหนดไว ้ และวดัผลเป็นระดบั ซ่ึงการเก็บขอ้มูลเพื่อน ามาใชป้ระเมิน อาจพิจารณาจาก
เร่ืองทัว่ ๆ ไป แลว้พิจารณาในรายละเอียดเฉพาะ ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ ส่ิงท่ีท า
ให้ลูกคา้ไม่พอใจส่ิงท่ีเป็นบริการของคู่แข่ง และส่ิงท่ีถือว่าเป็นการให้บริการในระดบัโลก แลว้
น ามาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานเดิมท่ีมีอยู่ เพื่อเป็นขอ้มูลในการน าไปใช้พฒันาการบริการและตั้ง
เป็นเป้าหมายขององคก์รต่อไป หลงัจากไดผ้ลการประเมินแลว้ อาจจะตอ้งมีการปรับปรุงโดยดูจาก
กระบวนการท างานทั้งหมดและกลับมามองว่าจะมีวิธีการในการลดเวลาในการท างานแต่ละ
ขั้นตอนใหเ้ร็วข้ึนอยา่งไร ซ่ึงนอกจากจะท าให้การบริการมีความรวดเร็วข้ึนแลว้ ยงัสามารถช่วยลด
ค่าใชจ่้ายในแต่ละส่วนและท าให้ตน้ทุนรวมลดลงดว้ย หรืออาจจะตอ้งมีการเปล่ียนโครงสร้างการ
บริการ (Reengineering service process) เพื่อปรับปรุงให้การบริการมีประสิทธิภาพ และคุณภาพ
มากข้ึน ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์และออกแบบกระบวนการบริการใหม่ ซ่ึงอาจจะเป็นการพฒันา
ผลิตภณัฑท่ี์มีอยูเ่ดิม หรือเป็นการคิดผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ เพิ่มความแปลกใหม่ใหก้บัลูกคา้ โดยสามารถ
ระดมแนวทางคิดผลิตภณัฑใ์หม่ ไดจ้ากการส ารวจตลาด ผูใ้หบ้ริการ นกัวิชาการ ผูบ้ริหารแลว้น ามา
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คดัเลือกเฉพาะความตอ้งการท่ีสามารถน าไปพฒันาไดจ้ริง  สุดทา้ย องคก์รจ าเป็นท่ีจะตอ้งวิเคราะห์
ถึงความเป็นไปไดท้างธุรกิจ วา่จะมีผูซ้ื้อ หรือมีความคุม้ทุน และสามารถสร้างก าไรไดห้รือไม่ แลว้
จึงท าการออกแบบผลิตภณัฑ์ และน ามาทดสอบวา่สามารถใชไ้ดจ้ริง หากมีขอ้บกพร่องท่ีเกิดข้ึน ก็
ท าการแกไ้ขปรับปรุง แลว้จึงน าเสนอการบริการออกสู่ตลาดต่อไป 
 สรุปไดว้า่ การตลาดบริการ เป็นตลาดท่ีมีการขายสินคา้และบริการหลายรูปแบบ โดยมี
หลกัส าคญัในการให้บริการ 5 ประการ ไดแ้ก่ (1) ตอ้งมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้  (1) 
การใหบ้ริการท่ีดีมีความเพียงพอและเหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการดว้ยความเต็มใจ และ
ใหค้  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี  (3) การตรงต่อเวลาในการให้บริการหลงัการขาย เช่น การตรวจ
แกเ้หตุเสียคืนดีไดร้วดเร็วทนัก าหนดเวลา (4) การให้บริการท่ีเสมอภาค สม ่าเสมอและต่อเน่ือง
ใหบ้ริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว (5) มีการปรับปรุงและพฒันาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพ
มากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง มีระบบการบริหารคุณภาพท่ีไดม้ารฐาน มีการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง เช่น ระบบ 
ISO, TQA และมีการแจง้ยอดค่าใชบ้ริการท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้โดยให้ความส าคญักบัการ
บริการ เน่ืองจากสินคา้มีความแตกต่างกนัเพียงเล็กน้อย ท าให้การแข่งขนัดา้นการให้บริการกบั
ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการให้ความส าคญั เพื่อสร้างความพึงพอใจและสร้างความ
ประทบัใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการ ในตวัสินคา้และการบริการท่ีดีท าให้ไดส่้วนแบ่งตลาดหรือยอดขายท่ี
เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัสู่ความส าเร็จของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย  

 

8.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ 
  
 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ ผูว้ิจยัจะน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัเร่ือง
ทศันคติซ่ึงประกอบดว้ย ความหมายของทศันคติ องค์ประกอบของทศันคติ ลกัษณะของทศันคติ 
การสร้างทศันคติ และปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการก าหนดทศันคติ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี   

 วตัถุประสงค์ทางด้านการตลาดของการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ก็เพื่อใช้ในการ
วางแผนการตลาดท่ีเหมาะสม การศึกษาถึงทศันคติอนัเป็นสาเหตุหน่ึงของการเกิดพฤติกรรมไม่วา่
จะเป็นความชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อองคก์ร ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
หรือไม่เลือกใชข้องลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ ลว้นเป็นผลมาจากทศันคติ ดงันั้นการศึกษาถึงทศันคติจึง
เป็นเร่ืองท่ีนกัการตลาดไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้ทศันคติ (Attitude) เป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคญั
มากแนวหน่ึงทาง จิตวิทยาสังคมและการส่ือสาร และมีการใชค้  าน้ีกนัอยา่งแพร่หลาย ส าหรับการ
นิยามค าวา่ ทศันคตินั้น ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว ้ต่อไปน้ีจะน าเสนอความหมาย
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ของทศันคติ องคป์ระกอบของทศันคติ  ลกัษณะของทศันคติ และการสร้างทศันคติ ดงัน้ี Kotler 
(2003) กล่าวไวว้า่ ทศันคติเป็นความรู้สึก อารมณ์ และวิวฒันาการดา้นความชอบหรือไม่ชอบของ
คนเรา การแสดงออกจึงมีความโนม้เอียงไปยงันิสัยหรือความคิดบางอยา่งไดข้ณะเดียวกนั ทศันคติก็
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล  

 8.1  ความหมายของทศันคติ โดย Kotler (2003) กล่าวไวว้า่ ทศันคติเป็นความรู้สึก 
อารมณ์ และววิฒันาการดา้นความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา การแสดงออกจึงมีความโนม้เอียงไป
ยงันิสัยหรือความคิดบางอย่างได้ขณะเดียวกัน ทศันคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
แสดงออกของบุคคล 
 8.2  องคป์ระกอบของทศันคติ โดย Kerin, Hartley and Rudelius (2009) ไดก้ล่าววา่ 
ทศันคติ หมายถึงแนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงดว้ยความพึงพอใจหรือไม่
พอใจ ทศันคติจะก าหนดจากค่านิยมและความเช่ือ องคป์ระกอบของการเกิดทศันคติมี 3 ประการ
ดว้ยกนัคือ  
  8.2.1 ส่วนของความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive component) องคป์ระกอบดา้นการ
รับรู้เกิดจากการไดรั้บความรู้ (knowledge) หรือประสบการณ์เก่ียวกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใด จนก่อให้เกิด
เป็นความรู้และความเขา้ใจ ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกของบุคคล และแสดงออกมาในรูปของความเช่ือ 
(Belief) ความเช่ือท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ท่ีเกิดข้ึนกบั
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นความรู้หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
  8.2.2  ส่วนของความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนท่ีสะทอ้นถึงอารมณ์
และความรู้สึก (Emotion and feeling) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจท่ีมีต่อความคิด
หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปแบบของความกลวัความชอบ ความโกรธ ความเกลียด 
อนัเป็นการสะทอ้นความรู้สึกในใจ 
  8.2.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) เป็นแนวโนม้การกระท าของ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากทศันคติท่ีมีต่อส่ิงนั้น Solomon, (2004) โดยการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ ซ่ึงจะเป็นเหตุผลใหเ้กิดการกระท า 
 8.3  ลกัษณะของทศันคติ โดย Shiffman and Kanuk (2007) ไดก้ล่าววา่ ทศันคติ 
หมายถึงความโนม้เอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด โดยทศันคติของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองท่ีเขามีต่อส่ิงแวดลอ้มต่างๆ
ไม่วา่จะเป็นคน ส่ิงของ สถานการณ์ หรือสถาบนั  ซ่ึงสามารถสรุปว่า ทศันคติของบุคคลจะมี
ลกัษณะ 4 ประการดงัน้ี  
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  8.3.1 ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางการตลาดคือ
ความคิดท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์น่ึงๆ ตราผลิตภณัฑ์หน่ึงๆ หรือแมป้ระทัง่รูปแบบของการโฆษณา การท่ี
ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง เราไม่สามารถน าเอาทศันคติยี่ห้อนั้นไปวดัว่า
ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติต่อผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน ถึงแมจ้ะเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนั 

  8.3.2 ทศันคติเป็นเร่ืองของส่ิงท่ีสะสมอยใูนความคิดของบุคคล ทศันคติเป็น
ผลลพัธ์ของการรับรู้และประมวลส่ิงท่ีไดรั้บขอ้มูลมา และแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมอนัเป็น
ผลลพัธ์ของทศันคติ 

  8.3.3 ทศันคติจะค่อนขา้งคงท่ีและไม่เปล่ียนแปลงง่าย ๆ เน่ืองจากเป็นการหล่อ
หลอมความรู้สึกข้ึนท่ีละนิดและมัน่คง เม่ือเกิดข้ึนแลว้ก็จะเปล่ียนแปลงไดย้าก แต่ไม่ไดห้มายคาม
วา่ไม่สามารถเปล่ียนแปลงได ้ซ่ึงการเปล่ียนแปลงทศันคติตอ้งอาศยัเวลาและอาศยัเทคนิคการ
ยอ้นกลบัการเกิดทศันคติในการเปล่ียนแปลง 
  8.3.4 ทศันคติเกิดข้ึนภายใตส้ถานการณ์หน่ึงๆ ดงันั้นการรับรู้ขอ้มูลเพิ่มหรือการ
ปรับตวัของสถานการณ์อาจจะท าให้ทศันคติเปล่ียนไป  ซ่ึงน ามาเป็นแนวทางในการปรับทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ หรือองค์การเราสามารถแบ่งทศันคติออกเป็นทศันคติเชิงบวก 
(Positive attitude) และทศันคติเชิงลบ (Negative attitude) ซ่ึงทศันคติเชิงบวกจะก่อให้เกิดผลในการ
ปฏิบติัในเชิงบวก และทศันคติในเชิงลบจะก่อให้เกิดผลในทางปฏิบติัในเชิงลบ เราจะเห็นไดว้า่การ
สร้างทศันคติท่ีดียอ่มก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดีดว้ยเช่นกนั ในทางตรงกนัขา้ม หากเกิดทศันคติในทางลบ
จะส่งต่อพฤติกรรมทนัที อาจจะไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ หรือซ้ือผลิตภณัฑ์จากบริษทันั้น ๆ ดงันั้น
บริษทัจะตอ้งพยายามรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ เพราะหากผูบ้ริโภคเกิด
ทศันคติไม่ดีข้ึนแลว้จะแกใ้หก้ลบัมารู้สึกดีตามเดิมท าไดย้ากยิง่กวา่การสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใหม่ๆ 
 8.4  การสร้างทศันคติ โดย Kerin, Hartley and Rudelius (2009) ไดก้ล่าวถึง การสร้าง
ทศันคติ คือ ความโน้มเอียงทีเกิดจากส่ิงท่ีได้เรียนรู้มาก่อน ต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลนั้น ทศันคติเกิดข้ึนจากค่านิยมและความเช่ือ ซ่ึงสามารถพฒันาได้
เม่ือเติบโตข้ึน ความเช่ือมีบทบาทส าคญัต่อการสร้างทศันคติส าหรับผูบ้ริโภค ความเช่ือ คือ การรับรู้
ว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นมีคุณสมบติัหรือประสิทธิภาพอย่างไรในแต่ละคุณลกัษณะโดยความ
เช่ือนั้นข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ส่วนบุคคล โฆษณา และการปรึกษาพูดคุยกบัผูอ่ื้น ความเช่ือเก่ียวกบั
คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เป็นส่ิงส าคญัส าหรับนกัการตลาด เพราะดว้ยค่านิยมส่วนตวัเพียงอยา่ง
เดียวสามารถก่อให้เกิดทศันคติท่ีชอบหรือไม่ชอบผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นได ้ การเปล่ียนแปลง
ทศันคติตามแบบของ Kerin, Hartley & Rudelius (2009) นั้น นกัการตลาดใชท้ั้ง 3 อยา่ง ค่านิยม 
ความเช่ือ และทศันคติ ในการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึง
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ไดแ้ก่ (1) การเปล่ียนความเช่ือเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีอยูก่่อน (2) การ
เปล่ียนล าดบัความส าคญัของคุณลกัษณะใหม่ (3) การเพิ่มคุณลกัษณะใหม่ใหก้บัผลิตภณัฑ ์
 8.5  ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการก าหนดทศันคติ โดย ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าววา่ 
ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการก าหนดทศันคติ แบ่งออกเป็น 6 ปัจจยั ดงัน้ี 
  8.5.1 ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพ (Personality factor) เป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล มี
ทศันคติพื้นฐานท่ีท าให้เป็นคนเขา้ใจง่าย มีทศันคติท่ีดี จะท าให้ยอมรับไดง่้าย ในทางตรงกนัขา้ม 
หากมีพื้นฐานท่ีต่อตา้น มีทศันคติในทางลบ ก็จะยอมรับไดย้าก 

  8.5.2 ประสบการณ์ในอดีต การให้ขอ้มูลและทดลองใชเ้พื่อให้เกิดประสบการณ์
โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ตอ้งท าการกระตุน้ต่อหลงัจากท่ีเกิดทศันคติให้ตดัสินใจซ้ือ ทศันคติต่อ
ผลิตภณัฑใ์ดๆ อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงจากการเคยใชห้รือทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ ประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคแต่ละรายท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ 
  8.5.3 อิทธิพลจากครอบครัว และเพื่อน ค่านิยมพื้นฐานทศันคติมกัจะไดรั้บอิทธิพล
จากบุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อความคิด โดยบุคคลต่าง ๆ ดงักล่าวจะ
ให้ขอ้มูล ข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค ท าให้สามารถสร้างทศันคติได้ ใช้เป็นแหล่งอา้งอิงในการสร้าง
ทศันคติได ้

  8.5.4 เคร่ืองมือทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นการตลาดทางตรง การใชจ้ดหมายตรง 
โทรศพัท ์ หรืออินเทอร์เน็ตในการให้ขอ้มูลเพื่อสร้างลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือองคก์าร  เพื่อเขา้ถึง
และจูงใจผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มจนก่อให้เกิดทศันคติได ้ จากพื้นฐานทางความคิด และค่านิยมท่ี
แตกต่างกนั เคร่ืองมือ และรูปแบบในการสร้างทศันคติส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจึงตอ้ง
เลือกใหเ้หมาะสม 
  8.5.5 การเปิดรับข่าวสารผา่นส่ือต่าง ๆ ส่ือมีความหลากหลายและเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน การเลือกใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงไดมี้ประสิทธิภาพ และน่าเช่ือถือสร้างทศันคติท่ีมัน่คง
ได ้ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล รวมถึงขนาดของขอ้มูลของขอ้มูลท่ีมากเพียงพอในการตดัสินใจ
จะส่งผลต่อการเปิดรับของผูบ้ริโภค ตลอดจนการประมวลผลและสร้างเป็นทศันคติข้ึนมาได ้86 
   8.5.6 อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิดในการเกิด
ความชอบหรือไม่ชอบใดๆไดห้ากบุคคลถูกปลูกฝังจากวฒันธรรมเดียวกนัและอยูใ่นสังคมเดียวกนั
มกัจะมีทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่ถา้หากบุคคลใดมีทศันคติท่ีต่อตา้นกระแสสังคม ก็จะเป็นทศันคติ
ท่ีเขม็แขง็และยากต่อการเปล่ียนแปลงไปเลย ซ่ึงเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคลดงักล่าวขา้งตน้  
 สรุปไดว้า่ จากแนวคิดและทฤษฏีทศันคติเป็นส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการมีต่อการไดรั้บบริการ ซ่ึง
ข้ึนอยู่กบัการรับรู้ของบุคคลแต่ละบุคคลว่าอะไรเป็นส่ิงท่ีตอ้งการจะไดรั้บการตอบสนอง การใช้
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กิจกรรมทางการตลาดก็เป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกกบัธุรกิจ
บริการได ้ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดย้ากแต่สามารถท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ
และท าใหเ้กิด ความรู้สึกและพฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีไดใ้นอนาคตโดย
การกระตุน้ให้เกิดการใชบ้ริการซ่ึงอาจน าไปสู่การเกิดความรู้สึกและความเขา้ใจท่ีดีข้ึนจนสามารถ
พฒันาไปสู่การเกิดทศันคติในทางบวกได ้ดงันั้นการสร้างทศันคติท่ีดีตั้งแต่เร่ิมแรกยอ่มสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการเขา้ถึงใจผูบ้ริโภคก่อน การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และการผลกัดนัโดยการให้
ความรู้ในดา้นสินคา้หรือบริการ การสร้างความรู้สึกท่ีดี และแนวโนม้ของพฤติกรรมการตดัสินใจ
ใชบ้ริการ จากการใชก้ลยุทธ์การตลาดบริการได้ ดงันั้น จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีทศันคติ 
การวิจยัน้ีคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาตวัแปร ทศันคติของผูใ้ช้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกนัระหวา่งความรู้สึก และความเช่ือหรือ
การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการ ท่ีมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ
บริษทั มีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทั และมีความรู้สึกเช่ือถือต่อการให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษทัผูใ้หบ้ริการต่อไป 

 

9.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 จากการศึกษาถึงผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในปัจจยัต่างๆไดแ้ก่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ชบ้ริการปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดบ้ททวนและรวบรวม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 งานวจัิยทีเ่กีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 

 นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์ (2551) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ต
ความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกวา่ 20 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพนกัศึกษา และมีรายไดน้อ้ยกวา่ 10,000 บาท โดยผูใ้ชบ้ริการมีความ
พึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางทุก ๆ ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความเช่ือถือได้ ดา้นการตอบสนองอยา่งรวดเร็ว ดา้นความมัน่ใจได ้ และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการพบว่า เพศ และ ระดบัการศึกษา
ต่างกนั มีความพึงพอใจโดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั ดา้นอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
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ต่างกนั มีความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกนั พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นความมัน่ใจได ้ และ
ดา้นการเขา้ถึงจิตใจแตกต่างกนั ส่วนความพึงพอใจดา้นความเช่ือถือได ้ และดา้นการตอบสนอง
อยา่งรวดเร็วผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั  
 ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) (2552)  ศึกษา
และรายงานผลการส ารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตตอบ
แบบสอบถามผา่นทางอินเทอร์เน็ต ผลส ารวจพบวา่ในจ านวนผูใ้ช้บริการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตรวม 
11,991 คน เป็นเพศหญิง จ านวน 8,693 คน (ร้อยละ 72.5) และเป็นเพศชาย จ านวน 3,298 คน (ร้อย
ละ 22.5) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 20-29 ปี (ร้อยละ 42.2)  รองลงมาไดแ้ก่ 
กลุ่มอายุ 30-39 ปี (ร้อยละ 22.8) ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 58.8) รองลงมา
ไดแ้ก่ ระดบัปริญญาโท (ร้อยละ 11.0) ส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจเอกชน (ร้อยละ 42.9) รองลงมาไดแ้ก่ 
อาชีพขา้ราชการประจ า (ร้อยละ 15.4) รายไดค้รอบครัวต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท (ร้อยละ 26.4) 
รองลงมาไดแ้ก่ มีรายได ้30,001-50,000 บาท ต่อเดือน (ร้อยละ 16.6) ในจ านวนผูใ้ชบ้ริการท่ีเขา้ถึง
บริการอินเทอร์เน็ตดงักล่าวมีพฤติกรรมการใชง้านหรือความถ่ีในการใชง้าน มากกวา่ 20 ชัว่โมงต่อ
สัปดาห์ (ร้อยละ 34.6) ช่วงเวลาท่ีใชง้านมากท่ีสุดคือ เวลา 20.01-24.00 น. (ร้อยละ 37.3) กิจกรรมท่ี
ท าบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูล (ร้อยละ 29.7)  รองลงมาไดแ้ก่ การส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 21.9)  และการติดตามข่าวสาร (ร้อยละ 9.3) ปัญหาท่ีพบในการใช้
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ ปัญหาเก่ียวกบัไวรัส  
  สิรินาฏ สุวรรณพงศ์ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา่ (1) ความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัทีโอ
ที จ ากดั (มหาชน) โดยภาพรวมมีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ อยูใ่น
ระดบัมาก (2) การตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั  ทีโอที จ ากดั (มหาชน) 
โดยภาพรวมในดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล/ข่าวสาร การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจใชบ้ริการ และพฤติกรรมภายหลงัการใชบ้ริการผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  มีการ
ตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก (3) ปัจจยัส่วนบุคคล เพศ อายุ อาชีพ และรายได ้ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ส่วนระดบัการศึกษา ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั  ทีโอที จ ากดั (มหาชน) (4) ปัจจยัทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
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ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) (5) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้ไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 สรุปไดว้า่ จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบับริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ประกอบดว้ย เพศ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ และส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอายุอยู่
ในช่วงนอ้ยกวา่ 20 ไปจนถึงอายุ 39 ปี มีอาชีพเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ขา้ราชการ และเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดป้ระมาณ 10,000 บาทจนถึง 50,000 บาท โดยผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มกัจะเป็น
คนรุ่นใหม่ท่ีใหค้วามสนใจต่อการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงค่อนขา้งมาก แต่ปัจจยัส่วนบุคคล
ผูใ้ชบ้ริการไม่ส่งผลหรือมีอิทธิพลโดยตรงต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ แต่ส่งผลโดยตรงต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจบริการ ดงันั้น การวิจยัการวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย ตวัแปรปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ จึงประกอบดว้ย  เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ 
 กุลชญา ผิวอ่อน (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ 
(1) กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ของบริษทั ทีโอที จ ากดั(มหาชน) ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน ซ่ึงเป็นเพศหญิง 205 คน และเพศชาย 195 คน ดา้นอายุ พบว่า
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–30 ปี รองลงมาคือ อายุระหว่าง 31-40 ปี ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือระดบัอนุปริญญา/ปวช. หรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001–
40,000 บาท รองลงมีมารายได ้20,001–30,000 บาท (2) พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงของบริษทั บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ การคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้  
การศึกษา) รองลงมาคือ ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง การเมือง กีฬา) ระยะเวลาท่ีใชง้านต่อสัปดาห์ 
ของผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใช้เวลามากกว่า 5-10 ชัว่โมง รองลงมาใช้เวลามากกว่า 3-5 ชัว่โมง  
ช่วงเวลาท่ีใช้งานมากท่ีสุด คือ เวลา 20.01–24.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาช่วงหัวค ่าถึงดึก รองลงมาเวลา 
16.01–20.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาตอนเย็นถึงหัวค ่า และความถ่ีในการใช้งาน มากท่ีสุด คือ ใช้งาน
มากกว่า 7-8 คร้ังต่อสัปดาห์ รองลงมาใช้งาน 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ (3) พฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ชบ้ริการ ของบริษทั  ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 
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จ าแนกตามเพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายได ้โดยภาพรวม พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  จีรนนัท์ มูลรัตน์ (2551) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของนกัศึกษาระดบั 
ปวส. ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากกวา่เพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 19 ปี การศึกษาการบญัชี และอาศยัอยูห่อพกั ประสบการณ์ในการใช้
อินเทอร์เน็ตอยู่ในช่วงเวลา 2-3 ปี ความถ่ีในการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตเฉล่ียสัปดาห์ละ 3วนั 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียใชร้ะบบอินเทอร์เน็ตวนัละคร้ัง คร้ังละ 2 ชัว่โมง ถึง 3 ชัว่โมง ช่วงเวลาท่ีใชง้าน 
19.01 น. ถึง 22.00 น.เหตุผลท่ีใชส่้วนใหญ่ใชบ้ริการเพื่อการศึกษา(คน้ควา้ขอ้มูล) ติดตามข่าวสาร 
และเพื่อความบนัเทิง เวบ็ไซด์ท่ีเขา้ไปใชบ้ริการคือ เวบ็ไซด์ประเภทการศึกษา บนัเทิงและเวบ็ไซด์
ประเภทข่าว ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชอิ้นเทอร์เน็ตประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการด าเนินงานของการให้บริการ  
ราคา และปัจจยัดา้นสถานท่ี โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดปานกลาง 

 ทิพากร ศรีอุดมศิลป์ (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตวยัรุ่นใน
ชีวิตประจ าวนั กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาอสัสัมชัญ  ผลการศึกษาพบว่าสัดส่วนการใช้
อินเทอร์เน็ตท่ี ศูนยค์อมพิวเตอร์ในมหาวิทยาลยั ร้อยละ 46.38 บา้นร้อยละ 37.66 บา้นเพื่อน/ญาติ
ร้อยละ 11.02 สถานบริการร้อยละ 4.93 สัดส่วนของเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ตใน 1 วนั นอ้ยกวา่ 1 
ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 13.14 ใชเ้วลา 1-2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 42.95 ใชเ้วลา 3-4 ชัว่โมง คิดเป็น
ร้อยละ 30.45 และมากกวา่ 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 13.46  ความถ่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตใน 1 
สัปดาห์ มากท่ีสุด คือ 3-4 วนั คิดเป็น ร้อยละ 42.31 การใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อใชจ้ดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ และใชก้ารสืบคน้ขอ้มูล ผลจากการศึกษาพบวา่ฐานะเศรษฐกิจของครอบครัวมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์ สูงถึงร้อยละ 96.15 

 มะลิวรรณ หงษท์อง (2551) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของนกัศึกษา 
คณะ ศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่ไม่มีคอมพิวเตอร์
ส่วนตวัและ ส่วนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตจากศูนย์บริการเทคโนโลยีสารสนเทศของคณะ
ศึกษาศาสตร์ นกัศึกษาใชอิ้นเทอร์เน็ต 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยใชบ้ริการท่ีคณะร้อยละ 83.73 และใช้
ท่ีร้านบริการอินเทอร์เน็ตร้อยละ 37.78 โดยใชเ้วลาเฉล่ีย 8.73 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใชม้าก
คือ 20.01-23.00 น.(3 ชัว่โมง) นกัศึกษาเรียนรู้อินเทอร์เน็ตดว้ยตนเองและเหตุผลในการใชง้านส่วน
ใหญ่ ใชใ้นการศึกษา(สืบคน้ขอ้มูล) มากท่ีสุดร้อยละ 79.07 การใชบ้ริการไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์
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มากท่ีสุดคือร้อยละ 88.33 และใชเ้ล่นเกมร้อยละ 61.67 สนทนา ร้อยละ 61.67 ดา้นการบนัเทิงร้อย
ละ 81.85 สนทนาทัว่ไปร้อยละ 71.67 ระยะเวลาท่ีใชท้  ารายงาน 8.6 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ เพื่อเพิ่มพูน
ความรู้ 1.83 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ปัญหาและอุปสรรคส่วนใหญ่ในการใช้อินเทอร์เน็ตไดแ้ก่ความ
ล่าชา้ของการ รับ-ส่ง สัญญาณ ทกัษะในการใชค้อมพิวเตอร์ และ การใช้ภาษาองักฤษในการ
ติดต่อส่ือสาร 

 ผลการส ารวจของพาณิชยการพระนคร (2552) รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร พบวา่ เหตุผลหรือวตัถุประสงคข์องการใชง้าน จากผลการส ารวจ
ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต คือ การคน้หาขอ้มูล มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.5 ระยะเวลาในการใช้งานโดย
เฉล่ียต่อสัปดาห์ ซ่ึงการใช้งานของผูใ้ช้บริการจะแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการหรือ
ความจ าเป็นในการใช้งานของแต่ละบุคคล จากผลการส ารวจระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต คือ
ระยะเวลา 1-3 ชั่วโมง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.58 ช่วงเวลาท่ีใช้งาน จากผลการส ารวจผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตใชม้ากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 20.01–24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 31.51 และความถ่ีในการใช้
งานโดยเฉล่ีย จากผลการส ารวจผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ มากกว่า 7-8  คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
46.53  
 สรุปไดว้า่ จากผลการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
พบวา่พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีเหตุผลหรือวตัถุประสงคข์อง
การใช้งานอินเทอร์เน็ต คือ การคน้หาขอ้มูล ติดตามข่าวสาร และใช้ในการรับ-ส่งอีเมล ระยะเวลา
ในการใช้งานโดยเฉล่ีย มากกว่า 5 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใช้งานส่วนใหญ่อยู่ในช่วงเวลา 
20.01–24.00 น.ซ่ึงเป็นเวลาช่วงหวัค ่าถึงดึก รองลงมาเวลา 16.01–20.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาตอนเยน็ถึง
หวัค ่า  และความถ่ีในการใชง้าน มากท่ีสุด คือ ใชง้านโดยเฉล่ียมากกวา่ 5 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ่ึงการใช้
งานของผูใ้ช้บริการจะแตกต่างกนัออกไป ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการหรือความจ าเป็นในการใช้งาน
ของแต่ละบุคคล  ดงันั้น การวิจยัการวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงแห่งประเทศไทย ตวัแปรพฤติกรรมการใช้บริการ จึงประกอบดว้ย เหตุผลการใช้งาน 
ระยะเวลาท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีในการใชง้าน 
 งานวจัิยทีเ่กีย่วกบัปัจจัยด้านจิตวทิยาของผู้ใช้บริการ 

 Kassim and Abdullah (2010) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณภาพในปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  (Electronic 
commerce)โดยศึกษาในบริบทการขา้มวฒันธรรมระหว่างมาเลเซียและกาตาร์ โดยคุณภาพบริการ
วดัจาก 5 ปัจจยั 20 ขอ้ค าถาม ความพึงพอใจวดัจาก 4 ขอ้ค าถาม ขณะท่ีความไวว้างใจ และความ
ภกัดีของลูกคา้วดัจาก 5 และ 4 ขอ้ค าถาม ตามล าดบั ผลการตรวจสอบคุณภาพแบบประเมิน
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สมรรถนะ พบวา่ ค่าน ้าหนกัปัจจยัหรือสัมประสิทธ์ิของแต่ละปัจจยั มากกวา่ 0.5 ทุกปัจจยั กล่าวคือ
มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.52-0.93 เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
พบวา่ มีค่าสถิติไคสแควร์เท่ากบั 1,106.62 องศาความเป็นอิสระเท่ากบั 413 ค่า GFI = 0.93 ค่า CFI 
= 0.90 และค่า RMSEA = 0.06 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการในดา้นของ
ความสะดวกในการใช ้จากการใชแ้ละออกแบบเวบ็ไซต ์และความมัน่ใจในบริการ มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ขณะเดียวกนัความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้ โดยผลท่ีเกิดข้ึนดังกล่าวในประเทศกาตาร์สูงกว่าในมาเลเซีย 
นอกจากน้ี ยงัพบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความภกัดีทั้งในดา้นของ
การแนะน าบอกต่อ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ขณะท่ีความไวว้างใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกต่อความภกัดีในด้านเดียวคือการแนะน าบอกต่อบุคคลอ่ืนและการมีส่วนร่วมในการ
ปกป้องเป็นพฤติกรรมโดยตรงมาจากความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
 นพพร กิตติโสภิตวงศ ์(2553) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลกบัทศันคติของผูใ้ช้บริการต่อ
ภาพลกัษณ์การใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตของบริษทั บริหารสินทรัพย ์ กรุงเทพพาณิชย  ์ (จ ากดั) ผล
การศึกษาพบวา่ ทศันคติของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7ps) ภาพรวมอยู่
ในเกณฑ์ดีมาก ซ่ึงสามารถแยกย่อยไดเ้ป็น ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย 
พนกังาน กระบวนการให้บริการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ อยูใ่นเกณฑ์ดีมาก ส่วนดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยูใ่นเกณฑ์ดี  ปัจจยัท่ีมีผลกบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อภาพลกัษณ์ของบริษทัฯ 
มีทศันคติต่อภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัดีมาก โดยส่วนใหญ่มีทศันคติต่อภาพลกัษณ์ดา้นพนกังานมาก
ท่ีสุด นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานการถดถอยพหุคูณเพื่อคน้หาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติของผูใ้ช้บริการต่อภาพลกัษณ์ของ บริษทัฯ พบว่า ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูใ้ชบ้ริการต่อภาพลกัษณ์ของ บริษทัฯ ไดแ้ก่ เพศหญิง, อายุระหวา่ง 41 - 50 ปี, รายไดร้ะหวา่ง 
30,001 - 40,000 บาท, รายไดร้ะหวา่ง 40,001 - 50,000 บาท, รายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาท ข้ึนไป, ระดบั
การศึกษาต่ากวา่ปริญญาตรี, ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี และอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
โดยตวัแปรทั้ง 8 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อภาพลกัษณ์ของบริษทัฯโดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.561 และสามารถพยากรณ์ตวัแปรไดร้้อยละ 31.50 อยา่งมีนยัสาคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  

 ปทิตตา ภิญโญวิศาล (2553) ศึกษาเร่ืองทศันคติของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมี
ต่อบริการสามจีเอสเอ็มของบริษทัแอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 31-35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษทั มีรายได ้15,001- 20,000 บาท มีความถ่ีในการใชบ้ริการ 1-10 คร้ังต่อเดือน ดา้นความรู้ความ
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เขา้ใจในการใชบ้ริการ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีความรู้ ความสนใจในเทคโนโลยีในระดบัปาน
กลาง โดยมีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับริการจากส่ือโทรทศัน์ วิทยุ และส่ืออ่ืนๆ และยงัพบว่า 
ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบับริการในระดบัปานกลาง และมีความสนใจใน
ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบับริการในระดบัปานกลาง ดา้นความคิดเห็นท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ พบว่า ปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย คือ ด้านบุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพ ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์ และกระบวนการ
ใหบ้ริการ ตามล าดบั ส่วนปัจจยัท่ีมีความคิดเห็นในระดบัท่ีไม่แน่ใจ คือ ดา้นราคา โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ซ่ึงพนักงานบริการมีมนุษยสัมพนัธ์ดี ยิ้มแยม้แจ่มใส ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ได้แก่ ช่ือเสียงของบริษทัน่าเช่ือถือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ได้แก่ มี
ศูนยบ์ริการหลายแห่ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ สามารถเลือกเปล่ียนแพคเกจไดโ้ดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้าย ดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ มีความรวดเร็วในกาส่งขอ้มูล ดา้นกระบวนการให้บริการ ไดแ้ก่ มี
ขั้นตอนการใชง้านไม่ยุง่ยาก และดา้นราคา ไดแ้ก่ มีการช้ีแจงค่าใชบ้ริการอยา่งละเอียด 
 ภาวสุ สิริสิงห์ (2555) ศึกษาเร่ืองความคาดหวงัและการรับรู้ของผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อ
คุณภาพการให้บริการอินเทอร์เน็ตของห้องสมุดมารวย ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผล
การศึกษาพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อการให้บริการของ
ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 27-32 ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อคุณภาพบริการในดา้นการตอบสนอง
อย่างรวดเร็วและความมัน่ใจได้ต ่ากว่าความคาดหวงัแสดงว่าผูใ้ช้บริการไม่พึงพอใจ ส่วนด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ความเช่ือถือได ้ความเอาใจใส่ สูงกวา่ความคาดหวงัแสดงวา่ผูใ้ชบ้ริการมีความ
ประทบัใจ ผูใ้ช้บริการมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการซ ้ าอยู่ในระดบัมาใชบ้ริการอีกแน่นอนและ
แนวโน้มการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใชบ้ริการอยู่ในระดบับอกต่อแน่นอน ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศและ
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรับรู้ต่อการให้บริการในดา้นการตอบสนออย่างรวดเร็วและดา้น
ความเช่ือมัน่ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผูใ้ช้บริการมีความคาดหวงัต่อ
คุณภาพบริการในดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นความเอาใจใส่ไม่แตกต่างจากการรับรู้ ส่วนดา้น
ความเช่ือถือได ้ดา้นการตอบสนองอย่างรวดเร็วและดา้นความเช่ือมัน่ผูใ้ช้บริการมีความคาดหวงั
แตกต่างจากการรับรู้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การรับรู้ของผูใ้ช้บริการต่อคุณภาพใน
ดา้นลกัษณะทางกายภาพดา้นตความเช่ือถือ และดา้นการตอบสนองอยา่งรวดเร็วมีความสัมพนัธ์กบั
แนวโนม้การใชบ้ริการซ ้ าในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ส่วนดา้นความเช่ือมัน่และดา้นการเอา
ใจใส่มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัแนวโนม้การใช้บริการซ ้ าในระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการต่อการให้บริการในดา้นการตอบสนองอยา่งรวดเร็ว
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ดา้นความเช่ือมัน่และดา้นการเอาใจใส่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใช้
บริการในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 อรณิชา ชัยชาญ (2551) ศึกษาเร่ืองทศันคติของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีต่อ
เทคโนโลยี 3G ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มผูน้ าการใชผ้ลิตภณัฑ์ดา้นเทคโนโลยีจ  านวนมากท่ีสุดมี
ความสนใจและติดตามเทคโนโลยีของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยู่เสมอในระดบัสนใจมากท่ีสุด และ
รับทราบขอ้มูลจากส่ือหนงัสือพิมพเ์ป็นล าดบัแรก มีความรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G ในระดบัปาน
กลาง และเคยไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G ไดแ้ก่ บริการส่งขอ้มูลทั้งภาพ (วีดีโอ) และ
เสียงดว้ยความเร็วสูง และบริการวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) เป็นล าดบัแรกและมี
ความสนใจเก่ียวกบัเทคโนโลยีในระดบัสนใจมากท่ีสุด ส่วนของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการทัว่ไปจ านวนมาก
ท่ีสุดมีความสนใจและติดตามเทคโนโลยีของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยู่เสมอในระดบัสนใจปานกลาง 
และรับทราบขอ้มูลจากส่ือโทรทศัน์เป็นล าดบัแรก แต่ไม่มีความรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G เลยและไม่
เคยไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G ซ่ึงในส่วนของผูท่ี้เคยได้รับทราบขอ้มูลเก่ียวกบั
เทคโนโลยี 3G นั้นจะรู้จกับริการโมบายทีวี (Mobile TV) เป็นล าดบัแรก และมีความสนใจเก่ียวกบั
เทคโนโลยใีนระดบัสนใจปานกลาง ดา้นความคิดเห็น ทั้งกลุ่มผูน้ าการใชผ้ลิตภณัฑ์ดา้นเทคโนโลย ี
และกลุ่มผูใ้ช้บริการทัว่ไปมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และ
ดา้นราคาต่อเทคโนโลยี 3G อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ทางดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มผูน้ าการใชผ้ลิตภณัฑ์
ด้านเทคโนโลยี มีความคิดเห็นว่าเทคโนโลยี 3G จะช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้
ชีวติประจ าวนัไดดี้ยิง่ข้ึน  
 สรุปไดว้่า จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
พบวา่ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการคุณภาพท่ีดีของสินคา้และการให้บริการท่ีดี
มีคุณภาพสูง การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้และการบริการของผูใ้ห้บริการท่ีมี
ผลกระทบต่อธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยผูใ้ชบ้ริการจะไดรั้บข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์ 
ซ่ึงในปัจจุบนัส่ือโทรทศัน์จะมีอิทธิพลมากกวา่ส่ืออ่ืนๆ การรับรู้คุณภาพบริการท่ีดีและความมัน่ใจ 
จะมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ขณะเดียวกนัความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของผูใ้ชบ้ริการ และมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกต่อความภกัดีในการบอกต่อกบัผูอ่ื้น ในดา้นทศันคติของผูใ้ชบ้ริการมีความเช่ือมัน่ต่อคุณภาพ
ของสินค้าและการให้บริการรวมถึงความเช่ือถือและไว วางใจต่อภาพลักษณ์ของบริษัทผู ้
ให้บริการท่ีแตกต่างกนั และด้านความรู้ความเขา้ใจผูใ้ช้บริการซ่ึงเป็นความรู้ความสามารถของ
ผูใ้ช้บริการท่ีเคยไดเ้รียนรู้มาก่อน ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศและระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความรู้
ความเขา้ใจต่อการให้บริการของผูใ้ห้บริการในดา้นต่างๆท่ีแตกต่างกนั เช่น การตอบสนองอย่าง



 81 

รวดเร็ว และดา้นความเช่ือมัน่ ดงันั้น การวิจยัการวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย  ตวัแปรปัจจยัจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ จึงประกอบดว้ย 
ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ 
 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 นภดล พรหมสุข (2552) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า 
ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) มีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูร่ะดบัมาก เม่ือพิจารณา รายดา้น พบวา่ ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา คือดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการบริการ ดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ์ / บริการ ดา้นการจดัจ าหน่าย และ ดา้นสถานท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือดา้นการส่งเสริม
การตลาด (2) ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ท่ีมีอาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดปั้จจุบนั ต่างกนัมีความพึงพอใจต่อการใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
0.01 

  พกัตร์วมิล กลสรร (2551) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ท่ีสัมพนัธ์
กบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ผล
การศึกษาพบวา่ (1) ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในภาพรวม
และรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก (2) ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในภาพรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก (3) เปรียบเทียบความ
พึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ  บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) จ าแนกตาม
ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ท่ีมีเพศ และอายุ ท่ีแตกต่างกนั 
มีความพึงพอใจในการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความพึงพอใจการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (4) ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่ ความสัมพนัธ์
ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นพนกังานให้บริการ และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง ทั้งในภาพรวมและรายดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการด้านราคาไม่มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจด้านความสะดวกในการช าระ
ค่าบริการผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) 
 พงษศ์กัดิ ์์แน่งน้อย (2552) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการเลือกใช้
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของลูกคา้ในเขตพื้นท่ีนครหลวง ผลการศึกษาพบวา่ (1) ระดบัการ
เลือกใช้บริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง  พบว่า ผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และรองลงมาคือ ดา้นการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง (2) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เอกนรินทร์ วิญญารัตน์ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในจงัหวดัเชียงราย  ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้บริการได้ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัโดยเฉพาะปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และปัจจยัดา้นบุคลากรตามล าดบั เม่ือพิจารณาแต่ละรายการพบว่า ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญักบัความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูล อุปกรณ์ท่ีมีความทนัสมยัเทคโนโลยีสูง 
และความรวดเร็ว สะดวกในการติดตั้งใชง้าน ปัจจยัดา้นราคา ให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพการให้บริการ มีให้เลือกหลายราคาและช่องทางการช าระค่าใช้บริการ ปัจจยัดา้นสถานท่ี
หรือช่องทางจดัจ าหน่าย ให้ความส าคญักบัสถานท่ีผูใ้ห้บริการ ปัจจยัดา้นสถานท่ีหรือช่องทางจดั
จ าหน่าย ให้ความส าคญักบัสถานท่ีผูใ้ห้บริการอยู่ใกล้กบัตวัเมืองในพื้นท่ีชุมชน สามารถขอใช้
บริการทางโทรศพัท ์หรืออินเทร์เน็ตไดง่้าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญักบัการ
มีเวบ็ไซต์ให้ค  าแนะน า การโฆษณาทางส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และจดัให้มีช่วงระยะการทดลองใชง้าน 
ปัจจยัดา้นบุคลากรให้ความส าคญักบับุตลากรมีความรู้ความสามารถ บุคลากรมีความพร้อมในการ
ให้ค  าปรึกษา ความช่วยเหลือ ปัจจยัด้านกระบวนการ ให้ความส าคญักับการขั้นตอนการขอใช้
บริการ ท่ีง่ายสะดวก มีระยะเวลาการใหบ้ริการท่ีตรงตามก าหนด ปัจจยัดา้นกายภาพหรือภาพลกัษณ์
องค์กร ให้ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือ มี ช่ือเสียงหรือมีความช านาญ ปัจจัยอ่ืนๆ และ
ขอ้เสนอแนะคือ คุณภาพและเสถียรภาพของวงจรตอ้งมีความสม ่าเสมอ ราคาค่าใชบ้ริการควรให้ต ่า
กวา่ในปัจจุบนั และบุคลากรของผูใ้หบ้ริการมีความรู้ความสามารถในการใหค้  าปรึกษา 
 สรุปไดว้า่ จากผลการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชเ้ป็นกลยุทธ์หลกั คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix ) หรือ 7Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากรหรือพนกังานผูใ้ห้บริการ กระบวนการให้บริการ และลกัษณะทาง
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กายภาพ โดยผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นอย่างมาก ในดา้น
ผลิตภณัฑห์รือบริการตอ้งการสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดี  ตอ้งการราคาท่ีถูกและคุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่ายไป มีความพึงพอใจกบัสถานท่ีท่ีหาไดง่้ายและสะดวกในการเดินทาง ตอ้งการให้ผูใ้ห้บริการมี
การส่งเสริมการตลาดท่ีดีมีการโฆษณาทางส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และจดัให้มีช่วงระยะการทดลองใช้
งาน ในดา้นบุคลากรใหค้วามส าคญักบับุตลากรมีความรู้ความสามารถ บุคลากรมีความพร้อมในการ
ให้ค  าปรึกษาความช่วยเหลือและควรผ่านการฝึกอบรมพนักงานในด้านการบริการลูกค้า  ด้าน
กระบวนการบริการ ให้ความส าคญักบัการขั้นตอนการขอใชบ้ริการ ท่ีง่ายสะดวก มีระยะเวลาการ
ให้บริการท่ีตรงตามก าหนด และในด้านลักษณะทางกายภาพ ให้ความส าคัญเก่ียวกับการจัด
ส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั  มีสถานท่ีจอดรถ 
ห้องน ้ า ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ ซ่ึงผูใ้ห้บริการควรให้ความส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการก าหนดเป็นกลยุทธ์หลกัให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้
เกิดความพึงพอใจสูงสุด สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดี และเป็นการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร ดงันั้น การวจิยัการวจิยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่งประเทศไทย ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการ จึงประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร
หรือพนกังานผูใ้หบ้ริการ กระบวนการใหบ้ริการ และลกัษณะทางกายภาพ 
 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 Akbar and Parvez (2009) ศึกษาเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความไวว้างใจ 
และความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจการส่ือสารของภาคเอกชนในประเทศบงัคลา
เทศ โดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(SEM) โดยคุณภาพบริการวดัใน 5 มิติ โดยวดัจาก 21 ขอ้ค าถามมีความเท่ียง (Validity) อยูร่ะหวา่ง 
0.75-0.93 ขณะท่ีความไวว้างใจของลูกคา้วดัจาก 5 ขอ้ค าถาม ซ่ึงมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 0.86 ส าหรับ
ความพึงพอใจของลูกคา้อาศยัแนวคิดของ ACSI โดยวดัจาก 3 ขอ้ค าถาม มีความเท่ียง(Validity) 
มากกวา่ 0.77  เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบจ าลองท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ 
ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.83 ค่า CFI = 0.987 ค่า NFI = 0.980 ค่า GFI = 
0.987 และค่า RMSEA = 0.076 ซ่ึงแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการซ่ึงวดัจากความเช่ือมัน่ไวว้างใจไดใ้นบริการ 
ความไวว้างใจของลูกคา้ และความพึงพอใจ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความภกัดีของลูกคา้ 
 Chou and Lu (2009) ศึกษาเร่ืองการประเมินความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพบริการ 
ตน้ทุนการเปล่ียนบริการ และความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Internet 
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Hispeed) ในประเทศใตห้วนั จากการสุ่มลูกคา้จ านวน 400 รายของร้านสะดวกซ้ือจ านวน 30 ร้าน 
แลว้น ามาวิเคราะห์โดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง จากขอ้ค าถามทั้งหมด 29 ขอ้ ค่าความเท่ียง (Reliability) เม่ือ
พิจารณาจาก Cronbach’s Alpha มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.836-0.899 โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าไคสแควร์เท่ากบั 1.29 ค่า df = 84 ค่า p = 0.038 ค่า RMSEA = 0.028 ค่า 
GFI = 0.964 และค่า CFI = 0.993 โดยโมเดลมีค่า R2 เท่ากบั 0.81 โมเดลมีความเท่ียง (Reliability) 
ผลการทดสอบสมมติฐานยืนยนัว่าตน้ทุนการเปล่ียนบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ ขณะท่ีคุณภาพบริการสามารถมีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดีของลูกคา้ ใน
กรณีท่ีมีอิทธิทางออ้มจะมีตน้ทุนการเปล่ียนบริการเป็นตวัแปรส่งผา่น 

 Chao and others (2010) ศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce)ในประเทศไตห้วนั โดยใชต้วัแบบเส้นทาง PLS ในโมเดลมี 
4 องคป์ระกอบ คือ คุณภาพบริการ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความภกัดีของลูกคา้ ผลการ
วดัคุณภาพตวัแบบและโมเดลการวดัโดยพิจารณาจากค่าความตรง ผลการศึกษาพบวา่ โมเดลการวดั
มีความตรง (Validity) อยู่ในระดบัดี มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ Loading Factor อยูร่ะหว่าง 0.70-
0.88 ค่า AVE = 0.73 ค่า Correlation Matrix ของตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.54-0.85 แสดงวา่โมเดลมี
ความตรง (Validity) และตวัแบบมีค่า R2 อยูร่ะหวา่ง 0.466-0.548 แสดงวา่ทุกเส้นทางในตวัแบบมี
นัยส าคัญ และข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ แสดงว่าโมเดลมีความเท่ียง 
(Reliability) โดยความไวว้างใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ ส่วนคุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางออ้มโดยมีความพึงพอใจ และความไวว้างใจเป็นตวัแปรส่งผา่น ขณะท่ีความพึง
พอใจมีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม ซ่ึงในกรณีท่ีมีอิทธิพลทางออ้มจะมีความไวว้างใจของลูกคา้
เป็นตวัแปรส่งผา่น 

 Islam (2011) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในประเทศบงัคลาเทศ โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดล
สมการโครงสร้าง จากขอ้ค าถามทั้งหมด 45 ขอ้ค าถาม โดยตวัแปรตามคือความภกัดีของลูกคา้ และ
ตวัแปรอิสระซ่ึงประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกคา้ ภาพลักษณ์ขององค์กร และและความ
ไวว้างใจของลูกคา้ ผลการศึกษาพบวา่ ค่า Cronbach’s Alpha มีค่าความเท่ียงของตวัแปรอิสระทั้ง
สามมีค่าเท่ากบั 0.84, 0.89 และ 0.92 ตามล าดบั โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.98 ค่า RMSEA = 0.04 ค่า GFI = 
0.95 และค่า CFI = 0.97 นอกจากนั้น ยงัพบวา่สมการถดถอยเชิงเส้นท่ีพฒันาข้ึนมีค่า Adjusted R2 
เท่ากบั 0.89 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลสมการโครงสร้างมีความเท่ียง (Reliability) โดยผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ ภาพลกัษณ์ขององค์กร และความไวว้างใจของ
ลูกคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการโดยมีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกกับความภกัดีของลูกค้าซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.82, 0.85 และ 0.93 
ตามล าดบั 

 Pavlos and Parason (2009) วิเคราะห์บทบาทและคุณลกัษณะของความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ี เ ก่ี ยวข้องกับความไว้วางใจ  และความภัก ดีของลูกค้า  กรณี ศึกษาธุรกิจบริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประเทศกรีซ พบวา่ ระหวา่งแรงกระตุน้ 4 รูปแบบ คือ แรงขบัเคล่ือนเก่ียวกบั
ประเด็นจริยธรรม แรงขบัเคล่ือนเชิงกลยุทธ์ แรงขบัเคล่ือนจากผูมี้ส่วนไดเ้สีย และจากคุณค่าหรือ
ค่านิยม ท่ีท าให้กิจการตอ้งจดัท ากิจกรรม CSR มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของ
ลูกคา้ และพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการ ซ่ึงวดัจากความตั้งใจในการอุดหนุนหรือใช้บริการซ ้ า 
และความตั้ งใจในการแนะน าหรือบอกต่อ ซ่ึงโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษค์่อนขา้งดี โดยมีค่าไค-สแควร์เท่ากบั 1,458 ค่า df = 326 ค่า p < 0.00 ค่า RMSEA = 0.065 
และค่า CFI = 0.94 
 สรุปไดว้า่ จากผลการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
พบว่า ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการท่ีไดม้าจากกลยุทธ์การตลาดท่ีดีมีความ
เหมาะสมท่ีผู ้ให้บริการน ามาปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้
ผูใ้ชบ้ริการให้มีความจงรักภกัดีซ่ึงส่งผลต่อการใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ชบ้ริการ มีการรับรู้ในส่ิงท่ีดีจึง
ท าใหมี้การบอกต่อกบัคนอ่ืนๆ และส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการมีทศันคติท่ีดีและยงัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดี
ขององคก์รอีกดว้ย ในขณะท่ีคุณภาพสินคา้หรือบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความพึง
พอใจ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ และความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ ในดา้นของโมเดล
การวดัในปัจจยัต่างๆมีความเท่ียง และโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ ์
ดงันั้น การวิจยัการวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแห่ง
ประเทศไทย โดยโมเดลของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย จึงประกอบดว้ย ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ท่ี
ดีต่อองคก์ร และยอดขายท่ีเจริญเติบโตเพิ่มข้ึน 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อส่วนประสมทาง
การตลาดและความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานการวจัิย 
 Castaldo et al. (2011) ศึกษาโมเดลความส าเร็จของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต ใน
ประเทศอิตาลี วิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลสมการโครงสร้าง 
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จากขอ้ค าถามทั้งหมด 48 ขอ้ค าถามจากค่า Cronbach’s Alpha ค่าความเท่ียงอยูร่ะหวา่ง 0.83-0.89 
ผลการศึกษาพบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์(Chi-
square) ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.96 ค่า RMSEA = 0.03 ค่า GFI = 0.95 และค่า CFI = 0.96 
นอกจากนั้น ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า 
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และความเช่ือถือหรือความไวว้างใจของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจบริการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.79, 0.74, 0.68 และ 0.67 
ตามล าดบั ในขณะท่ีกลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความส าเร็จของธุรกิจ
บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.69 ทั้งน้ีเป็นเพราะกลยทุธ์การตลาดบริการสามารถใช้
เป็นตวักระตุน้ให้ลูกคา้มีความพึงพอใจของลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และ
ความเช่ือถือหรือความไวว้างใจของลูกคา้ซ่ึงส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการ 
 Salmones and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ของลูกคา้ของการบริการในธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศสเปน ผลการศึกษาพบวา่ ค่าความ
เท่ียงขอ้ค าถามเม่ือพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha อยูร่ะหวา่ง 0.73-0.89 ขณะท่ีค่าน ้ าหนกัของ
องค์ประกอบของปัจจยัต่างๆ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.54-0.87 โดยท่ีน ้ าหนักมากท่ีสุด ได้แก่ กลยุทธ์
การตลาดบริการ รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ และโมเดลสุดทา้ยเม่ือพิจารณาความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบวา่มีค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) ต่อองศาความเป็นอิสระ
เท่ากบั 2.14 ค่า RMSEA = 0.05 ค่า GFI = 0.91 และ AGFI = 0.93 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั 0.09 และปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.65 และ 0.76 โดย
มีตวัแปรกลยทุธ์การตลาดบริการเป็นตวัแปรส่งผา่น   

 Yieh and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของ
ลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ในประเทศไตห้วนั โดยใชก้าร
วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โดยมีตวัแปรปัจจยัจิตวทิยาการรับรู้ ตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกคา้ท่ีมีต่อตวัแปรกลยุทธ์การตลาดบริการทั้ง 8 ดา้น และตวัแปรความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการท่ีวดัจากการกลบัมาใช้บริการซ ้ า การ
แนะน าบอกต่อกับบุคคลอ่ืนและภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร ความเท่ียงในการวดัตวัแปรจากข้อ
ค าถาม เม่ือพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha มีค่าอยู่ระหว่าง 0.76-0.88 และค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบของปัจจยัอยูร่ะหวา่ง 0.72-0.91 โดยท่ีน ้ าหนกัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัจิตวิทยาการรับรู้
ของลูกคา้ รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ และความสอดคลอ้งของโมเดล
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กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ มีค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.25 
ค่า GFI, AGFI, CFI, NNFI และ RMSEA เท่ากบั 0.96, 0.91, 0.96, 0.95 และ 0.04 ตามล าดบั โดยผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตวัแปรปัจจยัด้านจิตวิทยาการรับรู้ของลูกคา้โดยรวม มีอิทธิพล
ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ และตวัแปรปัจจยัด้านจิตวิทยาการรับรู้ของลูกคา้โดยรวมมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้โดยผ่านตวัแปรส่งผา่น
กลยุทธ์การตลาดบริการ ขณะท่ีตวัแปรตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของลูกคา้โดยรวมมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยทุธ์การตลาดบริการและตวัแปรตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของลูกคา้
โดยรวมมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จธุรกิจบริการโดยผ่านตวัแปรกลยุทธ์การตลาดบริการ นอกจากน้ียงัพบว่า กลยุทธ์
การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้อีกดว้ย 
 สิรินาฏ สุวรรณพงศ์ (2551) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษทัทีโอที จ ากดั (มหาชน) ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (1) ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคลดา้นอายุ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (2) ปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (3) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (4) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายได ้ ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สรุปไดว้า่ จากผลการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ
ได้แก่ ปัจจยัด้านจิตวิทยาและปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของลูกคา้ ขณะท่ีปัจจยัส่วนบุคคลไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความพึง
พอใจและความภคัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจบริการ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยาและปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของลูกคา้  และยงัพบว่ากลยุทธ์การตลาดบริการมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจบริการอีก
ดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาวิจยั เร่ืองรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยในคร้ังน้ี ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล
ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาและปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัดา้นจิตวิทยาและปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
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ทางออ้มต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และยงัพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยอีกดว้ย 
 
สรุป   
 จากสภาพการแข่งขันในธุรกิจท่ีรุนแรงและความหลากหลายของผู ้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้ช้บริการย่อมมีทางเลือกในการใช้บริการ ท าให้บริษทัท่ีท าธุรกิจ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจะตอ้งให้ความสนใจต่อผูใ้ชบ้ริการมากข้ึน และตอ้งพยายามหา
จุดเด่นในเชิงธุรกิจท่ีสามารถดึงดูดใจให้ผูใ้ช้บริการหันมาใช้บริการจากบริษทัของตน นอกจาก
สภาพการแข่งขนัท่ีรุนแรงเพิ่มข้ึนแลว้ ยงัมีปัจจยัทางดา้นสภาพเศรษฐกิจ ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
ตอ้งมีการปรับตวัเป็นอยา่งมาก และปัจจยัในดา้นการเปิดเสรีท่ีก าลงัจะเกิดข้ึน ซ่ึงจะท าให้มีผูใ้ห้
บริการรายใหม่เขา้มาในธุรกิจไดง่้ายข้ึน จากปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง ผูใ้หบ้ริการตอ้งหากลยทุธ์ทางการตลาดมาวางแผนใชเ้พื่อใหมี้ขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั   

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องจากเอกสารต าราและ
งานวิจัยต่างๆ เพื่อประกอบการวิเคราะห์หาข้อสรุปในกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  ส าหรับการน าไปเป็นกลยุทธ์หลกัในการด าเนินธุรกิจใน
อนาคต และเป็นการกระตุน้ให้ผูใ้ช้บริการไดใ้ช้บริการธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมาก
ยิง่ข้ึน และยงัตอ้งสร้างความประทบัใจในตวัสินคา้หรือบริการใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการให้เพิ่มมากข้ึน ให้มี
การใช้บริการซ ้ า มีการบอกต่อผูอ่ื้นให้เลือกใช้บริการเพิ่มมากข้ึน และยงัคงใช้บริการของผู ้
ให้บริการน้ีอีกต่อไปอย่างต่อเน่ือง ดงันั้นผูใ้ห้บริการจะตอ้งให้ความส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ท่ีใช้เป็นกลยุทธ์หลกัทางการตลาด ให้ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ทั้งในด้านความพึงพอใจ ความจงรักภกัดีของ
ผูใ้ช้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และยงัส่งผลต่อยอดขายท่ีเติบโตข้ึน ผลท่ีได้จาการวิจยั
สามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลส าหรับผูใ้ห้บริการธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทั้งผูใ้ห้บริการ
รายใหม่และผูใ้ห้บริการรายเดิม การวางแผนเชิงกลยุทธ์ท่ีดีจะเป็นแนวทางแก้ไขปัญหาและ
ปรับปรุงพฒันาการด าเนินงานให้สอดคลอ้งตามลกัษณะของธุรกิจบริการ ดา้นผูใ้ชบ้ริการสามารถ
น าผลการวิจยัไปเพื่อประโยชน์ในการเลือกใช้บริการให้ไดรั้บประโยชน์สูงสุดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีมีมาตรฐาน ทั้งภาครัฐบาลและเอกชน สามารถน าขอ้มูลไปใช้
ประโยชน์เพื่อส่งเสริมและสนบัสนุนการลงทุนให้สอดคลอ้งกบัสภาพการด าเนินธุรกิจท่ีเหมาะสม
ในปัจจุบนัและใชใ้นการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เพื่อผู ้
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ใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย สามารถน าไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์การตลาด
และวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสม และมีประสิทธิภาพสูงสุดสามารถแข่งขนัเสรีกบัผูใ้หบ้ริการจาก
ต่างประเทศไดใ้นอนาคต และใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูใ้ชบ้ริการต่อไป 

 



บทที ่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง ‚รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย‛ มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาดงัต่อไปน้ี (1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัส่วน
บุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย (3) เพื่อตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย (4) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการ
ใช้งานของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ส่งผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (5) เพื่อน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชว้ิธีการศึกษาและเก็บ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) จากผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และ 
การศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) จากรายงานผลการด าเนินงานของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง และจากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดก้  าหนดขั้นตอนของการวจิยั ดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
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1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากร   
 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวนประมาณ 2,330,200 ราย (ส านกัพฒันา
นโยบายและกฎกติกา, 2552) โดยจ าแนกประชากรออกเป็นพื้นท่ีไดด้งัน้ี 
 1.  ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนประมาณ 1,004,100 ราย  
แบ่งออกเป็นผูใ้ชบ้ริการของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) หรือ TOT จ านวนประมาณ 304,000 ราย 
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) หรือ TRUE ประมาณ 620,300 ราย และบริษทั ทริปเปิลที 
บรอดแบนด ์จ ากดั (มหาชน) หรือ 3BB ประมาณ 79,800 ราย  
 2.  ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยูใ่นภูมิภาคจ านวนประมาณ 1,326,100 ราย แบ่งออกเป็นผูใ้ชบ้ริการ
ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) จ านวนประมาณ 701,000 ราย บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
(มหาชน) ประมาณ 90,100 ราย และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากัด (มหาชน) ประมาณ 
535,000 ราย  
กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีอาศยั
อยูใ่นประเทศไทย โดยจ าแนกเป็นกลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 4 
เขตนครหลวง ไดแ้ก่ เขตนครหลวงท่ี 1 ถึง เขตนครหลวงท่ี 4  และพื้นท่ีในภูมิภาค จ านวน 5 ภาค 
ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้และภาคตะวนัออก 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 20 เท่าของจ านวนตวัแปรสังเกตได ้หรือมากกว่า 
ในรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  (สุภมาส องัศุ
โชติ และคณะ, 2551) ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีซ่ึงมีตวัแปรสังเกตไดจ้  านวน 24 ตวัแปร จึงก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของประชากร ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี คือ 
480 ตวัอยา่ง จากจ านวนประชากร 2,330,200 ราย  ประกอบดว้ยกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 207 ตวัอยา่ง จากจ านวนประชากร 1,004,100 ราย ไดแ้ก่ พื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี1 จ านวน 36 
ตวัอยา่ง  เขตนครหลวงท่ี 2 จ านวน 54 ตวัอยา่ง เขตนครหลวงท่ี 3 จ านวน 52 ตวัอยา่ง และเขตนคร
หลวงท่ี 4 จ  านวน 65 ตวัอย่าง และกลุ่มตวัอย่างในต่างจงัหวดั จ านวน 273 ตวัอย่าง จากจ านวน
ประชากร 1,326,100 ไดแ้ก่ พื้นท่ีภาคเหนือจ านวน 65 ตวัอยา่ง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 60 



 92 

ตวัอย่าง ภาคกลาง จ านวน 53 ตวัอย่าง ภาคใต ้จ านวน 56 ตวัอย่างและภาคตะวนัออก จ านวน 39 
ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.1 
ตารางท่ี 3.1  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

พื้นท่ี  ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง 

กรุงเทพมหานคร  1,004,100 207  
-  เขตนครหลวงท่ี 1      173,000   36 
-  เขตนครหลวงท่ี 2      263,900   54 
-  เขตนครหลวงท่ี 3      254,100   52 
-  เขตนครหลวงท่ี 4      313,100  65 
ต่างจังหวดั 1,326,100 273 
-  ภาคเหนือ    315,100   65 
-  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ    291,300   60 
-  ภาคกลาง    258,500   53 
-  ภาคใต ้    271,700    56 
-  ภาคตะวนัออก    189,500   39 

รวม  2.330,200 480 

 
วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) คือ มีการจดัแบ่ง
ประชากรเป็นชั้นย่อยๆ ตามแต่ละพื้นท่ีโดยจ าแนกเป็นกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดั  จากนั้นจึงค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามอตัราส่วนของประชากร ไดด้งัน้ี 
 1.  กลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 207 ตวัอยา่ง แบ่งเขตพื้นท่ี
การปกครอง จ านวน 50 เขต รวม 4 จงัหวดัปริมณฑลเขา้ดว้ยกนั(นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
และสมุทรสาครบางส่วน) โดยแบ่งออกเป็น 4 เขตนครหลวง ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างตาม
อตัราส่วนของจ านวนประชากรหรือผูใ้ช้บริการ ไดแ้ก่ เขตนครหลวงท่ี 1 จ  านวน 36 ตวัอยา่ง เขต
นครหลวงท่ี2 จ านวน 54 ตวัอย่าง เขตนครหลวงท่ี 3 จ านวน 52 ตวัอย่าง และเขตนครหลวงท่ี 4 
จ านวน 65 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.2 
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ตารางท่ี 3.2  กลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร                 ประชากร              กลุ่มตวัอยา่ง 
-  เขตนครหลวงท่ี 1     173,000          36 
-  เขตนครหลวงท่ี 2     263,900          54 
-  เขตนครหลวงท่ี 3     254,100          52 
-  เขตนครหลวงท่ี 4     313,100          65 

รวม    1,004,100                                    207 

  
 2.  กลุ่มตวัอยา่งในต่างจงัหวดั จ านวน 273 ตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 5 ภาค ไดแ้ก่ (1) 
ภาคเหนือ 18 จงัหวดั (2) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 19 จงัหวดั (3) ภาคกลาง 13 จงัหวดั (4) ภาคใต ้
14 จงัหวดั และ (5) ภาคตะวนัออก 8 จงัหวดั ค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามอตัราส่วนของจ านวน
ประชากร หรือผูใ้ช้บริการในแต่ละภาค โดยการเลือกจงัหวดัท่ีมีจ านวนประชากรหนาแน่นมาก
ท่ีสุดภาคละ 3 จังหวัดเป็นกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ภาคเหนือ(จังหวัด เชียงใหม่ เชียงราย และ
นครสวรรค์) จ  านวน 65 ตวัอย่าง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (จงัหวดัขอนแก่น นครราชสีมา และ
อุดรธานี) จ  านวน 60 ตวัอย่าง ภาคกลาง (จงัหวดันครปฐม อยุธยา และสุพรรณบุรี) จ  านวน 53 
ตวัอย่าง ภาคใต ้(จงัหวดัภูเก็ต สงขลา และสุราษฎร์ธานี) จ  านวน 56 ตวัอย่าง และภาคตะวนัออก
(จงัหวดัจนัทบุรี ชลบุรี และระยอง) จ านวน 39 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.3 
  
ตารางท่ี 3.3  กลุ่มตวัอยา่งในต่างจงัหวดั 
 

พื้นท่ีต่างจงัหวดั    ประชากร                กลุ่มตวัอยา่ง 
-  ภาคเหนือ    315,100           65 
-  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  291,300           60 
-  ภาคกลาง    258,500           53 
-  ภาคใต ้    271,700           56 
-  ภาคตะวนัออก    189,500           39 

รวม    1,326,100                           273 
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีแ่ท้จริง 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ได้ขยายเพิ่มข้ึนจาก จ านวน  207 
ตวัอยา่ง เป็นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริง 372  ตวัอยา่ง และพื้นท่ีในต่างจงัหวดั ไดข้ยายเพิ่มข้ึน
จาก จ านวน  273 ตวัอยา่ง เป็นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริง 459 ตวัอยา่ง รวมเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ี
แทจ้ริงทั้งส้ิน 831 ตวัอย่าง เน่ืองจากการกระจายกลุ่มตวัอย่างลงแต่ละศูนยบ์ริการของผูใ้ห้บริการ
บางพื้นท่ีจ  านวนตวัอยา่งไม่ถึง 30 ตวัอยา่ง จึงตอ้งขยายเพิ่มใหจ้  านวนตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 30 ทุกพื้นท่ี 
โดยขยายเพิ่มให้ครอบคลุมทั้ง 3 บริษทั (TOT, TRUE, และ 3BB) ซ่ึงจ าแนกออกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ของพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร แต่ละเขตนครหลวง ไดแ้ก่ เขตนครหลวงท่ี 1 จ  านวน 36 ตวัอยา่ง ขยาย
เพิ่มเป็น 90 ตวัอยา่ง เขตนครหลวงท่ี 2 จ านวน 54 ตวัอยา่ง ขยายเพิ่มเป็น 92 ตวัอยา่ง เขตนครหลวง
ท่ี 3 จ านวน 52 ตวัอยา่งขยายเพิ่มเป็น 90 ตวัอยา่งและเขตนครหลวงท่ี 4 จ านวน 65 ตวัอยา่ง ขยาย
เพิ่มเป็น 100 ตวัอยา่งและจ าแนกออกเป็นกลุ่มตวัอยา่งของพื้นท่ีในต่างจงัหวดั โดยการเลือกจงัหวดั
ท่ีมีจ านวนประชากรหนาแน่นมากท่ีสุดภาคละ 3 จงัหวดัเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ภาคเหนือ(จงัหวดั 
เชียงใหม่ เชียงราย และนครสวรรค์) จ านวน 65 ตวัอย่าง ขยายเพิ่มเป็น 98 ตวัอย่าง ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ (จงัหวดัขอนแก่น นครราชสีมา และอุดรธานี) จ  านวน 60 ตวัอย่าง ขยายเพิ่ม
เป็น 90 ตวัอยา่ง ภาคกลาง (จงัหวดันครปฐม อยุธยา และสุพรรณบุรี) จ  านวน 53 ตวัอยา่ง ขยายเพิ่ม
เป็น 90 ตวัอยา่ง ภาคใต ้(จงัหวดัภูเก็ต สงขลา และสุราษฎร์ธานี) จ  านวน 56 ตวัอยา่ง ขยายเพิ่มเป็น 
91 ตวัอย่างและภาคตะวนัออก (จงัหวดัจนัทบุรี ชลบุรี และระยอง) จ านวน 39 ตวัอย่าง ขยายเพิ่ม
เป็น 90 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.4 
 
ตารางท่ี 3.4  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริง 
 

พื้นท่ี   ประชากร  กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม 

กรุงเทพมหานคร  1,004,100 207 372 
-  เขตนครหลวงท่ี 1       173,000   36   90 
-  เขตนครหลวงท่ี 2       263,900   54   92 
-  เขตนครหลวงท่ี 3       254,100   52   90 
-  เขตนครหลวงท่ี 4       313,100   65 100 
ต่างจังหวดั  1,326,100 273 459 
-  ภาคเหนือ     315,100   65   98 
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ตารางท่ี 3.4  (ต่อ) 
 

พื้นท่ี   ประชากร  กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม 
-  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ     291,300   60   90 
-  ภาคกลาง     258,500   53   90 
-  ภาคใต ้     271,700    56   91 
-  ภาคตะวนัออก     189,500   39   90 

รวม  2,330,200 480 831 

 
 จากตารางท่ี 3.4  กลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 207 ตวัอยา่ง 
ขยายเพิ่มเป็น 372  ตวัอยา่ง และไดก้ระจายกลุ่มตวัอยา่งลงแต่ละศูนยบ์ริการใน เขตนครหลวงท่ี 1 
ถึงเขตนครหลวงท่ี 4 แลว้ขยายกลุ่มตวัอย่างเพิ่มในพื้นท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้ท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน
นอ้ยกวา่ 30 ตวัอยา่งขยายเป็น 30 ตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 
 1.  เขตนครหลวงท่ี 1 มี 16 เขต เลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 36 ตวัอยา่ง กระจายลง 
พื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่ (1) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT มี 8 แห่ง (เพลินจิต คลองเตย 
อโศกดินแดง อินทามระ ปทุมวนั สามเสน พหลโยธิน และสุรวงศ์) จ  านวน12 ตัวอย่าง (2) 
ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE มี 5 แห่ง (มาบุญครอง อาคารอ้ือจือเหลียง สยามสแควร์ จามจุรี 
สแควร์ และฟอร์จูนทาวน์) จ  านวน 23 ตวัอยา่ง  (3) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB มี 1 แห่ง (เซ็นทรัล
เวิลด์) จ  านวน 1 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในพื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่ 30, 
30 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 90 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.5 
ตารางท่ี 3.5  กลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 1   
 

พื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 1   ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม 

-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT   58,600  12 30  
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE 111,600 23 30 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB     2,800    1 30   

รวม  173,000 36 90 
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 2.  เขตนครหลวงท่ี 2  มี 9 เขต เลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 54 ตวัอยา่ง กระจายลง 
พื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่ (1) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT มี 7 แห่ง (มีนบุรี รามค าแหง 
หวัหมาก สมุทรปราการ บางพลี ชยัพฤกษ ์และบางนา) จ านวน 16 ตวัอยา่ง  (2) ศูนยบ์ริการลูกคา้
ของ TRUE มี 4 แห่ง (เดอะมอลลร์ามค าแหง  คาร์ฟูร์สุขาภิบาล 3  ซีคอนสแควร์  และท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ ) จ  านวน 32 ตวัอย่าง (3) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB มี 2 แห่ง (เซ็นทรัลบางนา และ 

เดอะมอลล์บางกะปิ) จ านวน 6 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในพื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการ
ลูกคา้ ไดแ้ก่  30, 32 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 92 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.6 
 
ตารางท่ี 3.6  กลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 2  
  

พื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 2   ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
    ท่ีขยายเพิ่ม 

-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT   77,100 16  30 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE 164,900 32 32 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB   21,900   6 30 

รวม  263,900 54 92 

  
 3.  เขตนครหลวงท่ี 3 มี 15 เขต เลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 52 ตวัอยา่ง กระจายลง 
พื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่ (1) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT มี 6 แห่ง (บางพลดั บางแค 
ธนบุรี หนองแขม ราษฎร์บูรณะ และเอกชยั) จ  านวน 16 ตวัอยา่ง (2) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE มี 
5 แห่ง (เซ็นทรัลป่ินเกล้า  เดอะมอลล์ท่าพระ เดอะมอลล์บางแค คาร์ฟูร์บางปะกอก และบ๊ิกซี
พระราม 2) จ านวน 30 ตวัอย่าง (3) ศูนยบ์ริการลูกค้าของ 3BB มี 4 แห่ง (เซ็นทรัลพระราม 2  
เซ็นทรัลป่ินเกลา้ เดอะมอลลบ์างแค และเดอะมอลลท์่าพระ) จ านวน 6 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีขยายเพิ่มในพื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่  30, 30 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 90 ตวัอยา่ง 
รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.7 
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ตารางท่ี 3.7  กลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 3  
 

พื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 3   ประชากร  กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม 

-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT   76,300 16 30 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE 147,600 30        30 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB   30,200   6 30  

รวม  254,100 52 90 

  
 4.  เขตนครหลวงท่ี 4 มี 10 เขต เลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 65 ตวัอยา่ง กระจายลง 
พื้นท่ีแต่ละศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่  (1) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT มี 7 แห่ง (ดอนเมือง ลาดพร้าว 
หลกัส่ี นนทบุรี บางพูน งามวงศว์าน และปทุมธานี) จ านวน 19 ตวัอย่าง (2) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 
TRUE มี 5 แห่ง (เซ็นทรัลแจง้วฒันะ เดอะมอลลง์ามวงศว์าน  คาร์ฟูร์แจง้วฒันะ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 
และวงศส์วา่งทาวน์เซ็นเตอร์)จ านวน 40 ตวัอยา่ง (3) ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB มี 2 แห่ง (เซ็นทรัล
ลาดพร้าว เซ็นทรัลรามอินทรา) จ านวน 6 ตวัอย่าง จ  านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีขยายเพิ่มในพื้นท่ีแต่ละ
ศูนยบ์ริการลูกคา้ ไดแ้ก่ 30, 40 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 100 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตาราง
ท่ี 3.8 
 
ตารางท่ี 3.8  กลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 4   
 

พื้นท่ีเขตนครหลวงท่ี 4   ประชากร  กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TOT   92,000 19   30 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ TRUE 196,200 40   40 
-  ศูนยบ์ริการลูกคา้ของ 3BB   24,900   6   30  

รวม  313,100 65 100 
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีแ่ท้จริงในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร กระจายลงแต่ละศูนย์บริการ 
 จากตารางท่ี 3.5 ถึงตารางท่ี 3.8 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งของพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีขยาย
เพิ่มข้ึนจากจ านวน 207 ตวัอยา่ง เป็นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริง 372 ตวัอยา่ง จ าแนกออกเป็น
กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการของ TOT จ านวน 113 ตวัอยา่ง ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE จ านวน 229 ตวัอยา่ง 
และผูใ้ชบ้ริการของ 3BB จ านวน 30 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.9 
 
ตารางท่ี 3.9 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร  
 

พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
     ท่ีขยายเพิ่ม 

-  ผูใ้ชบ้ริการของ TOT  304,000            63  113          
-  ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE  620,300     128  229   
-  ผูใ้ชบ้ริการของ 3BB      79,800     16    30 

รวม   1,004,100   207    372 

  
 จากตารางท่ี 3.4  กลุ่มตวัอย่างในต่างจงัหวดั จ านวน 273 ตวัอยา่ง ขยายเพิ่มเป็น 459  
ตวัอยา่ง และไดก้ระจายกลุ่มตวัอยา่งลงแต่ละจงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ในพื้นท่ีภาคเหนือ  ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้และภาคตะวนัออก แลว้ขยายกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มในจงัหวดัท่ีมี
กลุ่มตวัอยา่งจ านวนนอ้ยกวา่ 30 ใหเ้ป็น 30 ตวัอยา่ง ดงัน้ี   
 1.  ภาคเหนือมี 18 จงัหวดั เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 65 ตวัอย่าง กระจายลง 3 
จงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ได้แก่ จงัหวดัเชียงใหม่ จ  านวน 38 ตวัอย่าง เชียงราย จ านวน 14 
ตวัอยา่ง และนครสวรรค ์จ านวน 13 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในแต่ละจงัหวดั ไดแ้ก่ 
38, 30 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 98 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.10 
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ตารางท่ี 3.10  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีภาคเหนือ 
 

พื้นท่ีภาคเหนือ  ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  จงัหวดัเชียงใหม่   71,143 39 39 
-  จงัหวดัเชียงราย   26,108 14 30 
-  จงัหวดันครสวรรค ์   25,873 13 30 

รวม  123,124 65 99 

  
 2.  ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มี 19 จงัหวดั เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 60 ตวัอยา่ง 
กระจายลง 3 จังหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ได้แก่ จังหวดันครราชสีมา จ านวน 23 ตัวอย่าง 
ขอนแก่น จ านวน 21 ตวัอยา่ง และอุดรธานี จ านวน 16 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มใน
แต่ละจงัหวดัไดแ้ก่ 30,30 และ 30 ตามล าดบัรวมเป็น 90 ตวัอยา่ง  รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.11 
 
ตารางท่ี 3.11 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
 

พื้นท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  จงัหวดันครราชสีมา   39,301 23 30 
-  จงัหวดัขอนแก่น   35,585 21 30 
-  จงัหวดัอุดรธานี   27,786 16 30 

รวม  102,672 60 90 

  
 3.  ภาคกลาง มี 13 จงัหวดั เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 53 ตวัอย่าง กระจายลง 3 
จงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ได้แก่ จงัหวดัอยุธยา  จ  านวน 20 ตวัอย่าง นครปฐม จ านวน 20 
ตวัอยา่ง และสุพรรณบุรี จ  านวน 13 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในแต่ละจงัหวดั ไดแ้ก่ 
30, 30 และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 90 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.12 
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ตารางท่ี 3.12  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีภาคกลาง 
 

พื้นท่ีภาคกลาง ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  จงัหวดัอยธุยา 35,972 20 30  
-  จงัหวดันครปฐม 35,368 20 30 
-  จงัหวดัสุพรรณบุรี 23,754 13 30 

รวม  95,094 53 90 

 
 4.  ภาคใต้ มี 14 จงัหวดั เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 56 ตวัอย่าง กระจายลง 3 
จงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ไดแ้ก่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 22 ตวัอยา่ง ภูเก็ต จ  านวน 17 ตวัอยา่ง 
และสุราษฎร์ธานี จ  านวน 17 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในแต่ละจงัหวดั ไดแ้ก่  30, 30 
และ 30 ตามล าดบั รวมเป็น 90 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.13 
 
ตารางท่ี 3.13  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีภาคใต ้
 

พื้นท่ีภาคใต ้ ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  จงัหวดัสงขลา 50,173 22 30 
-  จงัหวดัภูเก็ต 40,362 17 30 
-  จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 39,100 17 30 

รวม  129,635 56 90 

 
 5.  ภาคตะวนัออก มี 8 จงัหวดั เลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 39 ตวัอยา่ง กระจายลง 3 
จงัหวดัท่ีมีประชากรหนาแน่น ไดแ้ก่ จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 23 ตวัอยา่ง ระยอง จ านวน 11 ตวัอยา่ง 
และจนัทบุรี จ  านวน 5 ตวัอยา่ง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีขยายเพิ่มในแต่ละจงัหวดั ไดแ้ก่  30, 30 และ 
30 ตามล าดบั รวมเป็น 90 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.14 
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ตารางท่ี 3.14  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีภาคตะวนัออก 
 

พื้นท่ีภาคตะวนัออก ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
  ท่ีขยายเพิ่ม  

-  จงัหวดัชลบุรี 91,045 23 30 
-  จงัหวดัระยอง 41,894  11 30 
-  จงัหวดัจนัทบุรี 19,618   5 30 

รวม  152,557 39 90 

  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีแ่ท้จริงในพืน้ทีต่่างจังหวดั กระจายลงแต่ละศูนย์บริการ 
 จากตารางท่ี 3.10 ถึงตารางท่ี 3.14 จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งของพื้นท่ีในต่างจงัหวดั ท่ีขยาย
เพิ่มข้ึนจาก จ านวน 273 ตวัอยา่ง เป็นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริง 459 ตวัอยา่ง จ าแนกออกเป็น
กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการของ TOT  จ านวน 242 ตวัอยา่ง ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE จ านวน 32 ตวัอยา่ง 
และผูใ้ชบ้ริการของ 3BB จ านวน 185 ตวัอยา่ง รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.15 
 
ตารางท่ี 3.15  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแทจ้ริงในพื้นท่ีต่างจงัหวดั 
 

พื้นท่ีต่างจงัหวดั ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง(เดิม) จ านวนตวัอยา่ง 
     ท่ีขยายเพิ่ม 
-  ผูใ้ชบ้ริการของ TOT  701,000         144 242            
-  ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE  90,100    19   32   
-  ผูใ้ชบ้ริการของ 3BB 535,000 110  185 

รวม  1,326,100 273    459 

 สรุปได้ว่า  จ  านวนกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีแทจ้ริง คือ 372 ตวัอย่าง 
โดยจ าแนกออกเป็นกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการของ TOT จ านวน 113 ตวัอยา่ง ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE 
จ านวน 229 ตวัอย่าง และผูใ้ช้บริการของ 3BB จ านวน 30 ตวัอย่าง จ  านวนกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ี
ต่างจงัหวดั คือ 459 ตวัอย่าง จ  าแนกออกเป็นกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้บริการของ TOT  จ านวน 242 
ตวัอยา่ง ผูใ้ชบ้ริการของ TRUE จ านวน 32 ตวัอยา่ง และผูใ้ชบ้ริการของ 3BB จ านวน 185 ตวัอยา่ง 
ดงันั้นจะมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูลรวมทั้งส้ิน 831 ตวัอยา่ง 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
 2.1  แบบสอบถาม (Questionnaire) ใชส้อบถามความเห็นของผูใ้ชบ้ริการในดา้นปัจจยั
ส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งาน ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย ของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและใน
ต่างจังหวดั รวมทั้งส้ิน 831 ชุด เป็นจ านวนแบบสอบถามส าหรับผูใ้ช้บริการของบริษทั TOT 
จ านวน 355 ชุด บริษทั TRUE จ  านวน 261 ชุด และบริษทั 3BB จ านวน 215 ชุด โดยจ าแนก
แบบสอบถามตามพื้นท่ีไดด้งัน้ี (แบบสอบถามแสดงไวใ้นภาคผนวก ข) 
  2.1.1  แบบสอบถามท่ีใช้ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 372 ชุด จากจ านวน
กลุ่มตวัอย่างท่ีแสดงในตารางท่ี 3.9 เป็นจ านวนแบบสอบถามส าหรับผูใ้ช้บริการของ บริษทั TOT 
จ านวน 113 ชุด บริษทั TRUE จ  านวน 229 ชุด และของบริษทั 3BB จ านวน 30 ชุด  
  2.1.2  แบบสอบถามท่ีใช้ในพื้นท่ีต่างจงัหวดั จ านวน 459 ชุด จากจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีแสดงในตารางท่ี 3.15 เป็นจ านวนแบบสอบถามส าหรับผูใ้ช้บริการของบริษทั TOT 
จ านวน 242  ชุด  บริษทั TRUE จ านวน 32 ชุด และของบริษทั 3BB จ านวน 185 ชุด  
 2.2 แบบรายงานขอ้มูลทุติยภูมิ เก่ียวกบัผลการด าเนินงานของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง ซ่ึงแสดงถึงความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ห้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในดา้นยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึน (แบบบนัทึกแสดงไวใ้นภาคผนวก ข) 
 
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนของการสร้างแบบสอบถาม มีล าดบัขั้นตอนในการสร้างดงัน้ี 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี จากเอกสาร ต ารา และผลงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวบรวม
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษา เพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ท าการสัมภาษณ์ผูมี้ประสบการณ์เก่ียวกบัธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพื่อ
เป็นแนวทางน ามาสร้างขอ้ค าถาม (Item) ของแบบสอบถามเพื่อน าขอ้มูลมาเป็นแนวทางในการ
จดัท าโครงสร้างของแบบสอบถามและค าถามโดยท าการสัมภาษณ์ผู ้มีประสบการณ์ทางด้าน
การตลาดของผูใ้ห้บริการทั้ง 3 บริษทั ไดแ้ก่ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) หรือ TOT บริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) หรือ TRUE และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) หรือ 
3BB จ านวน 3 ท่าน (ดงัแสดงในภาคผนวก ก)  
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3. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ และ
ประโยชน์ของการวิจยัโดยการจดัท าโครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ ประกอบดว้ย ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง 

4. วเิคราะห์ค าตอบจากการสัมภาษณ์น ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบบัร่าง (ดงัแสดง
ในตาราง 3.16) และผลการสัมภาษณ์ (ดงัแสดงในภาคผนวก ก) 

5. น าเสนอแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึนพร้อมแบบประเมินไปให้ผูท้รงคุณวุฒิ 
จ  านวน 5 ท่าน เป็นผูต้รวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเน้ือหา
(content validity) ความถูกต้องของส านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
วตัถุประสงค์ของการวดั โดยผูท้รงคุณวุฒิไดป้รับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามและเห็นดว้ยจ านวน 66 
ขอ้ โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค IOC (Item Objective Congruent) (ดงัแสดงในภาคผนวก ข) 

6. น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีไดผ้่านการแกไ้ขจากผูท้รงคุณวุฒิ แลว้เสนออาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน าไปปรับปรุงในส่วนท่ียงัไม่สมบูรณ์ ท าการ
ปรับปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์อีกคร้ัง 

7. น าแบบสอบถามท่ีผา่นการปรับปรุงแกไ้ขตามท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษาเสนอแนะแลว้ไป
ทดลองใช ้(try-out) กบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษาในธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จ  านวน 30 คน เพื่อเป็นการตรวจสอบความชดัเจนของค าถาม ความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม และความเช่ือมัน่(Reliability) ของแบบสอบถาม 

8. ท าการวเิคราะห์หาความเช่ือมัน่(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการค านวณหา
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดว้ยวิธี Cronbach’s Alpha coefficient ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์
บญัชา , 2551) ไดค้่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑเ์ท่ากบั 0.800 ทุกขอ้ (ดงัแสดงในภาคผนวก ข) 

9. จดัท าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ส าหรับน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัต่อไป  
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ตารางท่ี 3.16 โครงสร้างของประเด็นการสัมภาษณ์ ส าหรับสัมภาษณ์ผูมี้ประสบการณ์เก่ียวกบั
ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เพื่อน าผลสัมภาษณ์มาสร้างแบบสอบถาม 

 

 ส่วนท่ี       ขอ้ค าถาม        จ  านวนขอ้ 
 1   ข้อคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัพฤตกิรรมการใช้งานอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง    4 
 1.1 เหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน     1 
 1.2 ระยะเวลาในการใชง้าน    1 
 1.3 ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชง้าน     1 
 1.4 ความถ่ีในการใชง้าน    1 
  
 2   ข้อคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัด้านจติวทิยาของผู้ใช้บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง  15 
 2.1 ความตอ้งการ     3 
 2.2 การรับรู้     6 
 2.3 ทศันคติ     3 
   2.4 ความรู้ความเขา้ใจ    3 
 
 3  ข้อคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง   31 
 3.1 ผลิตภณัฑ ์     4 
 3.2 ราคา       4 
 3.3 สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย      4 
 3.4 การส่งเสริมการตลาด     7 
 3.5 บุคลากร      4 
 3.6 กระบวนการบริการ     4 
 3.7 ลกัษณะทางกายภาพ    4 
 
 4   ข้อคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง    11 
 4.1 ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ      4 
 4.2 ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ      3 
 4.3 ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร    4 

   รวม      61 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ส าหรับการศึกษาวจิยัไปท าการทดสอบหาค่าความ
ตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) แบบสอบถาม  ดงัน้ี 

 1.  การหาค่าความตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถาม ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน ไปตรวจสอบ
ความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ของขอ้ความในแต่ละขอ้ว่าตรงตามวตัถุประสงค์ของ
การศึกษา ดว้ยการน าไปปรึกษากบัผูท้รงคุณวุฒิ จ  านวน 5 ท่าน (ดูรายช่ือในภาคผนวก ข) เพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความชดัเจนของภาษา ถอ้ยค า และความเท่ียงตรงในเน้ือหา ความสอดคลอ้งของ
ขอ้ค าถามในแบบสอบถามกบัวตัถุประสงค ์ (Index of item Objective Congruency: IOC) โดยมี
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
   +1   หมายถึง สอดคลอ้งขอ้ค าถามสามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน  
  0   หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามจะวดัได ้ 
  -1   หมายถึง ไม่สอดคลอ้งขอ้ค าถามไม่สามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน  
 หลงัจากนั้นน ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) แบบสอบถามในแต่ละขอ้ 

โดยใชสู้ตรในการค านวณ    IOC =
N

R   

       เม่ือ  IOC หมายถึง ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
(Index of  Item Objective Congruence) 
  R   หมายถึง คะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคุณวฒิุ  
 RΣ  หมายถึง ผลรวมของคะแนนผูท้รงคุณวุฒิแต่ละคนในเน้ือหาแต่ละขอ้ค าถาม 

 N   หมายถึง จ านวนผูท้รงคุณวฒิุ 
 โดยท่ีค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ียอมรับไดต้อ้งมีค่าตั้งแต่ 0.600 ข้ึนไป ทั้งน้ีผูว้ิจยัเลือก
ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.600 ทุกขอ้มาใช้เป็นขอ้ค าถามจากผูท้รงคุณวุฒิทั้ง 5 ท่านซ่ึงได้
ตรวจสอบแบบสอบถามแล้วเห็นว่าแบบสอบถามทุกข้อท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนมีความตรงของเน้ือหา 
ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัไดค้่า IOC ระหวา่ง 0.80 – 1.00 
(ดงัแสดงในภาคผนวก ข) 

 2.  การหาความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทดสอบ (try-out) กบั
กลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษา จ านวน 30 คน ก่อนน าไปใชจ้ริงกบัผูใ้ชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เพื่อวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach‘s alpha coefficient, 1990) โดยค่าความเช่ือมัน่ (Reliability 
coefficient) จากสถิติการวิเคราะห์แบบสอบถามในภาพรวมทั้งฉบบัได้เท่ากับ 0.853 และการ
ทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่โดยจ าแยกเป็นแบบสอบถามออกเป็น ส่วนท่ี 3 ถาม
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เก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ เท่ากบั 0.841 ส่วนท่ี 4 ถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ เท่ากบั 0.867 และส่วนท่ี 5 ถามเก่ียวกบัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เท่ากบั 0.843 (ดงัแสดงในภาคผนวก ข) จากการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิ
ของความเช่ือมัน่แบบสอบถามในภาพรวมทั้งฉบบัได้เท่ากบั 0.853 ซ่ึงมากกว่า 0.800 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่สูงสามารถน าไปใชใ้นการศึกษาได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
 
แบบสอบถามส าหรับผู้ใช้บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 โครงสร้างเน้ือหาของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม จ านวนทั้งส้ิน 66 ขอ้ ดงัแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 3-17 (โครงสร้างของแบบสอบถามส าหรับผูใ้ชบ้ริการ) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ไดแ้ก่ 
เหตุผลการใช้งาน ระยะเวลาท่ีใช้งาน ช่วงเวลาท่ีใช้งาน และความถ่ีการใช้งาน ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ ความ
ตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (rating scale) 5 ระดบั จ านวน 15 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงท่ีผูใ้ชบ้ริการมีการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(rating scale) 5 ระดบั จ านวน 31 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 5  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในดา้นผูใ้ช้บริการเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (rating scale) 5 ระดบั จ านวน 11 ขอ้ (ตวัอยา่งแบบสอบถามดงัแสดงในภาคผนวก ข) 
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ตารางท่ี 3.17 โครงสร้างแบบสอบถามส าหรับผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 

 ข้อค าถาม            จ านวนข้อ                ข้อที ่

ส่วนที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลผู้ใช้บริการ                               (5)   1-5 
- เพศ         1 
- อาย ุ         1 
- ระดบัการศึกษา        1  
- อาชีพ          1 
- รายไดข้องครอบครัว       1 
ส่วนที ่2 ปัจจยัพฤตกิรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ               (4)   6-9 
- เหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน    1 
- ระยะเวลาในการใชง้าน     1 
- ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชง้าน      1 
- ความถ่ีในการใชง้าน       1 
ส่วนที ่3 ปัจจยัด้านจติวทิยาของผู้ใช้บริการ                          (15)   10-24 
- ความตอ้งการ         3 
- การรับรู้          6 
- ทศันคติ          3 
- ความรู้ความเขา้ใจ       3 
ส่วนที ่4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ                          (31)   25-55 
อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
- ผลิตภณัฑ ์          4 
- ราคา           4 
- สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย      4 
- การส่งเสริมการตลาด        7 
- บุคลากร           4 
- กระบวนการบริการ        4 
- ลกัษณะทางกายภาพ       4 
ส่วนที ่5 ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด 
บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง                                                       (11)    56-66 
- ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ      4 
- ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ       3 
- ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร      4 

รวม                                                                66 ข้อ   
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เกณฑ์การให้คะแนน   
 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย เป็น
การศึกษาระดบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี  
3-5 มีขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า(rating scale) 5 ระดบัของลิเคิร์ท (Likert)  
ไดก้ าหนดค่าคะแนนและความหมายดงัน้ี (สรชยั พิศาลบุตร, 2550)  
   ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   ระดบัคะแนน  4   หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมาก 
   ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 
   ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 
   ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนกัของ
การประเมินเป็น 5 ระดบัตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert) ไดด้งัน้ี (สรชยั พิศาลบุตร, 2550)  
 ความกวา้งของภาคชั้น   =     พิสัย / จ  านวนชั้น   
                แทนค่า   =              (5 – 1) / 5    
      =              0.80  (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด)      
 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 ผูว้จิยัไดจ้ดัระดบัคะแนนการแปรความหมายค่าระดบัความส าคญัเฉล่ียไว ้5 ระดบั คือ 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด จากนั้น
น ามาหาค่าระดบัความเห็นเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี (สรชยั  พิศาลบุตร, 2550) 
   คะแนนเฉล่ีย    1.00 – 1.80    หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยส าคญันอ้ยท่ีสุด 
   คะแนนเฉล่ีย    1.81 – 2.60    หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยส าคญันอ้ย 
   คะแนนเฉล่ีย    2.61 – 3.40    หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยส าคญัปานกลาง 
   คะแนนเฉล่ีย    3.41 – 4.20    หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยส าคญัมาก 
   คะแนนเฉล่ีย    4.21 – 5.00    หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยส าคญัมากท่ีสุด 
 
แบบบันทกึข้อมูลทุติยภูมิ   
 โครงสร้างของแบบบนัทึกขอ้มูลทุติยภูมิประกอบดว้ย ขอ้มูลเก่ียวกบัผลความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ในด้าน
ยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึน รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 3.18 
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ตารางท่ี 3.18  โครงสร้างแบบบนัทึกขอ้มูลทุติยภูมิ 
 

วตัถุประสงค ์                    ค  าถาม                                ขอ้ 
 
-  เพื่อส ารวจความส าเร็จทางการตลาด    -  ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเฉล่ียต่อไตรมาสของ    1 
   บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง              บริษทัผูใ้หบ้ริการ                  
 

 
เกณฑ์การแปลความหมายของยอดขายทีเ่ติบโต 

 ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสของผูใ้ห้บริการ โดยการใชย้อดขายไตรมาสท่ี 1 เปรียบเทียบ
กบั ไตรมาสท่ี 2 ไตรมาสท่ี 2 เปรียบเทียบกบัไตรมาสท่ี 3 และไตรมาสท่ี 3 เปรียบเทียบกบัไตรมาส
ท่ี 4  ใน ปี2554 ในแบบบนัทึกขอ้มูลทุติยภูมิ โดยยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเฉล่ียต่อไตรมาส คิดเป็นร้อยละ 
(%) ไม่ไดแ้บ่งระดบัคะแนน น าตวัเลขจริงไปค านวณทางสถิติแทน โดยการก าหนดความหมาย มี
ดงัน้ี 

- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  < 1 %    หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด   
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  1 % - 5%    หมายถึง  ระดบันอ้ย   
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  5.1 % - 10%    หมายถึง  ระดบัปานกลาง   
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  10.1 % - 15%    หมายถึง  ระดบัมาก   
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  >15 %    หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด   

  

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) เก็บข้อมูลโดยการสอบถามจากผูใ้ช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยการใช้แบบสอบถาม ไปถามความคิดเห็นผูใ้ชบ้ริการ 
ในศูนยบ์ริการลูกคา้ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) และ
บริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 372 ชุด และ
ผูใ้ชบ้ริการในพื้นท่ีต่างจงัหวดั จ านวน 459 ชุด รวมทั้งส้ิน 831 ชุด   
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 3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เก็บข้อมูลจากรายงานผลการด าเนินงาน
ประจ าเดือนในดา้นยอดขายหรือจ านวนลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึนของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ
บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที บรอด
แบนด ์จ ากดั (มหาชน) 
 
ข้ันตอนการรวบรวมข้อมูล 
 1.  การขอความร่วมมือจากบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)  บริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากดั (มหาชน) และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั (มหาชน) ในการเขา้ไปเก็บขอ้มูลใน
ศูนย์บริการลูกคา้ จากผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  โดยการน าหนังสือขออนุญาตจาก 
สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ถึงผูใ้ห้บริการทั้ง 3 บริษทั เพื่อขอความ
อนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและสนบัสนุนการวจิยั 
  2.  ใช้แบบสอบถาม ไปถามความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทั้ง
ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั โดยให้พนกังานสัมภาษณ์ไปสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงท่ีไปใชบ้ริการซ่ึงหนา้ ณ ศูนยบ์ริการลูกคา้ของผูใ้หบ้ริการทั้ง 3 บริษทั 
 3.  การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลโดยจดัหมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถาม 
ก าหนดรหสั ลงบนัทึกขอ้มูล และนบัจ านวนแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ใหค้รบ จ านวน 831 ชุด 
 4.  ท าการวเิคราะห์และประมวลผลขอ้มูลทางสถิติ  
  
การวางแผนในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปใหพ้นกังานผูท้  าหนา้ท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้พนกังาน
ใช้แบบสอบถาม ไปสอบถามความคิดเห็นผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยตรง  แล้ว
รวบรวมแบบสอบถามกลบัมาใหผู้ว้จิยั 
 2.  เร่ิมเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคม 2555  ถึง เดือน มีนาคม 2555 
  3.  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนมา ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ และแจก
แจงความถ่ีของค าตอบแต่ละข้อด้วยการลงรหัสค าตอบของแต่ละข้อ ให้ เป็นเลขประจ า
แบบสอบถามทั้งหมด เพื่อเตรียมน าไปวเิคราะห์ขอ้มูล 

    4.  น าแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการ
ประมวลผลขอ้มูล 
  5.  เม่ือประมวลผลข้อมูล และวิเคราะห์ค านวณหาค่าสถิติต่างๆ แล้วจึงน าผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลบนัทึกลงในตาราง 
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4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
  
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistic) และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (structural 
equation modeling : SEM) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงสามารถแสดง
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 4.1 การส ารวจคุณลกัษณะของปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ  
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ส่ิงท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบดว้ย การแจกแจง
ความถ่ี (frequencies distribution)  ค่าร้อยละ (percentage) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของปัจจยัส่วน
บุคคลของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (arithmetic mean) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน(standard deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่า
สัมประสิทธ์ิแห่งความแปรผนั (Coefficient of Variation: C.V.) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของปัจจยั
ด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย   
 4.2  การวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนขององคป์ระกอบของโมเดลการวดัทุกปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมา และ
การตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัของแต่ละองคป์ระกอบ หรือการประเมินผลความถูกตอ้ง
ของโมเดลทางทฤษฎี 
 4.3  การตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 4.4  การวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
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ไทย สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (path analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวจิยั 
 4.5  การน าเสนอโมเดลรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์เชิงเน้ือหาจากผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และ
ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ในขอ้ 
4.3-4.4 โดยในการวิเคราะห์และการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบของ
โมเดลการวดัทุกปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมา และการตรวจสอบความตรงของ
รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ของ
โมเดลการวดัของแต่ละองค์ประกอบหรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลทางทฤษฎี เพื่อ
ตรวจสอบว่าขอ้มูลท่ีไดต้รงกบัโครงสร้างความสัมพนัธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ ดว้ยโปรแกรมลิสเรล 
(LISREL Program) ผูว้จิยัจึงใชค้่าสถิติในการตรวจสอบ ดงัน้ี (Joreskog & Sorbom, 1993) 
  4.5.1 ค่าสถิติไค-สแควร์ (chi-square statistics) เป็นค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติทาง
สถิติวา่ฟังกช์ัน่ความสอดคลอ้งกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย ์(0) ถา้ค่าสถิติไค-สแควร์  มีค่าต ่ามาก หรือยิง่
เขา้ใกลศู้นยม์ากเท่าไร แสดงวา่ขอ้มูลโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
   4.5.2 ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (relative chi-Square) เป็นอตัราส่วนระหวา่งค่าสถิติ
ไค-สแควร์กบัจ านวนองศาอิสระ (2/df) ถา้ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์นอ้ยกวา่ 3.00 ถือวา่โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
  4.5.3 ดชันีบ่งบอกความสอดคล้องกลมกลืน (Fit Index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึง
ความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบัรูปแบบท่ีก าหนดข้ึน ได้แก่ ค่าดชันีวดัความกลมกลืน
เหมาะสม (Goodness of Fit  Index : GFI)  ดชันีวดัความกลมกลืนเหมาะสมท่ีปรับค่าแลว้ (Adjust 
Goodness of Fit Index : AGFI ) และดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit 
Index : CFI) โดยท่ีค่าดชันี GFI, AGFI, CFI มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1.00 ถา้ดชันี GFI และดชันี AGFI 
มีค่ามากกวา่ 0.90 แสดงว่าโมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และดชันี CFI มีค่า
มากกวา่ 0.95 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) 
  4.5.4 ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนปกติ (Normal Fit Index : NFI) และดชันีวดั
ค่าความกลมกลืนท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index : IFI) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1.00 แต่ถา้ดชันี 
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NFI, IFI  มีค่าสูงกวา่ 0.90 ถือวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าท่ี
เขา้ใกล ้1.00 สูง จะบ่งบอกวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลสูงข้ึนดว้ย  
    4.5.5 ค่าดชันี SRMR (Standardized root mean square residual) เป็นดชันีท่ีวดั
ค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่ง
ตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซ่ึงดัชนีจะใช้ได้ดีเม่ือตัวแปรสังเกตทั้ งหมดเป็นตัว
มาตรฐาน (Standard Variables) ดชันี Standardized RMR มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1.00 และถา้มีค่าต ่า
กวา่ 0.08 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์ โดยท่ีค่าดชันีรากก าลงั
สองเฉล่ียของเศษเหลือ (Standardized RMR) เขา้ใกลศู้นย ์(0) มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนมากกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
  4.5.6 ดชันี RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) เป็นค่ารากท่ี
สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1.00 และถา้
มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ โดยท่ีค่ารากท่ี
สองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าต ่ากวา่ 0.10 แสดง
ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งในระดบัดี (Good fit) ถา้มีค่าต ่ากว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งในระดบัดีมาก (Very good fit) ถา้มีค่าต ่ากวา่ 0.01 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งใน
ระดบัดีเยี่ยม (Outstanding fit) และถา้ค่า RMSEA มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้ง
อยา่งแทจ้ริง (Exact fit)  
  4.5.7 ค่าดชันีแสดงขนาดตวัอยา่งวิกฤต (Critical Number: CN) เป็นค่าขนาด
ตวัอยา่งท่ีใชค้่าไค-สแควร์ทดสอบขอ้มูล ค่า CN มากกวา่ 200 ของกลุ่มตวัอยา่งจะมีแนวโนม้วา่ค่า
ไค-สแควร์จะไม่มีนัยส าคญั นัน่คือ ขอ้มูลโมเดลท่ีสร้างข้ึนสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์ 
  4.5.8 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) เป็นค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรสังเกตไดก้บัองคป์ระกอบของปัจจยั ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.30 (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550) 
   4.5.9 การประเมินความสอดคลอ้งกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญั
ในรูปแบบภายหลงัจากการประเมินความกลมกลืนของโมดลในภาพรวมแลว้ ส่ิงท่ีมีความส าคญั
มากท่ีตอ้งประเมินคือ การตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่ละส่วนวา่มีความถูกตอ้งและอธิบายไดอ้ยา่ง
สมเหตุสมผล  การตรวจสอบน้ีจะท าให้ทราบว่ารูปแบบมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์อย่างแทจ้ริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ในงานวิจยัคร้ังน้ีได้
พิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่มไดแ้ก่  
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    (1) ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error: S.E.) โดยค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานควรมีขนาดเล็ก  
  (2) สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation : R2) หรือค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1.00 โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูง 
แสดงวา่แบบจ าลองมีความเท่ียงตรงสูง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แต่ถา้สถิติมีค่านอ้ย            
แสดงวา่แบบจ าลองนั้นมีความเท่ียงตรงนอ้ย ถือวา่ยงัไม่มีประสิทธิภาพ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2547) 
และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นวา่สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ตวัแปรไดต้ั้งแต่ร้อยละ 40.00 ข้ึนไป ยอ่มถือไดว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ีดีและยอมรับได ้ 
  โดยหลกัการทัว่ไป การตรวจสอบความตรงของโมเดลองคป์ระกอบท่ีเป็นสมมติฐาน
วิจยัหรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองค์ประกอบหรือการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ระหวา่งโมเดลองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้จิยัควรพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์  ค่าไค-
สแควร์สัมพทัธ์ ดชันี GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI, Standardized RMR และ RMSEA ดงัน้ี (เสรี 
ชดัแชม้, 2547) 
   (1) ค่าสถิติไค-สแควร์ ไม่มีนยัส าคญั (p > 0.05) ดชันี GFI, AGFI, NFI และ IFI มี
ค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI  มีค่ามากกวา่ 0.95 ดชันี Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และดชันี 
RMSEA มีค่าต ่ากว่า 0.06 แสดงว่า โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์
   (2) ค่าสถิติไค-สแควร์ มีนยัส าคญั (p ≤ 0.05) แต่ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์น้อยกว่า 
3.00 ดชันี GFI, AGFI, NFI และ IFI มีค่ามากกว่า 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ดชันี 
Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และดชันี RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06 ถือวา่ โมเดลทางทฤษฎีมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
             ดงันั้นผูว้จิยัจึงไดใ้ชเ้กณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหวา่งโมเดลท่ี
ผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแสดงในตารางท่ี 3.19  
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ตารางท่ี 3.19  สรุปเกณฑท่ี์ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของขอ้มูล 
 

    ดัชนี              ระดับการยอมรับ  

 2/df              < 3   
 GFI         > 0.90   
 AGFI          > 0.90    
 NFI       > 0.90   
 IFI             > 0.90   
 CFI         > 0.95   
 Standardized RMR          < 0.08   
 RMSEA          < 0.06 
 CN       > 200 

  
 เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางออ้มต่อปัจจยั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) ดงัแสดงในตารางท่ี 3.20 
 
ตารางท่ี 3.20 เกณฑท่ี์ใชต้รวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้ม

ต่อปัจจยั 
 

 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง    ระดับความมีอทิธิพล 

     0.81 – 1.00   มีอิทธิพลสูงมาก 
 0.61 – 0.80   มีอิทธิพลสูง 
 0.41 – 0.60   มีอิทธิพลปานกลาง 
 0.21 – 0.40   มีอิทธิพลต ่า 
 0.01 – 0.20   มีอิทธิพลต ่ามาก 

 
 
 
 



 116 

สรุป 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชว้ิธีการศึกษาและเก็บ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) โดยการใชแ้บบสอบถามกบัผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย และการใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) จากรายงานผลการด าเนินงานของผู ้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ประชากรท่ีใช้ ไดแ้ก่ ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทยจ านวน 2,330,200 ราย ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 1,004,100 
ราย และในต่างจงัหวดัจ านวน 1,326,100 ราย กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษามีจ านวน 831 ตวัอย่าง เป็น
ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครจ านวน 372 ตวัอยา่ง และในพื้นท่ีต่างจงัหวดั จ านวน 459 
ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั คือ แบบสอบถาม และแบบรายงานผลการด าเนินงานของผู ้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ (1) ถามขอ้มูล
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ (2) ถามเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ 
(3) ถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ (4) ถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (5) ถามเก่ียวกบัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ี (frequencies distribution) ค่าร้อยละ(percentage) เพื่อ
อธิบายคุณลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการและปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ชบ้ริการ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (arithmetic mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(standard deviation) ค่า
ความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าสัมประสิทธ์ิแห่งความแปรผนั (Coefficient of 
Variation: C.V.) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
(2) สถิติการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของขอ้มูลท่ีได้เก็บรวบรวม (3) สถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (4) สถิติการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและ
ทางออ้ม (path analysis) เพื่อการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย และการทดสอบสมมติฐานการวิจยั (5) การวิเคราะห์เชิงเน้ือหา เพื่อวิเคราะห์การ
น าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาดงัต่อไปน้ี (1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัส่วน
บุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย (2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (3) เพื่อ
ตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย (4) เพื่อวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการ
ใช้งานของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และ
อิทธิพลทางออ้มของปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (5) เพื่อน าเสนอรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้คน้หาโมเดลสมการโครงสร้างของรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของการวิจยั แบ่ง
ออกเป็น 5  ตอน ดงัน้ี 
 
ตอนที ่1 ผลการส ารวจคุณลกัษณะของปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีดงัน้ี 
 1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
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 1.2 ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ เหตุผลการใชง้าน ระยะเวลาท่ีใช้
งาน  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีในการใชง้าน   
 1.3 ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ไดแ้ก่ ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และ
ความรู้ความเขา้ใจ       
 1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ 
 1.5 ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
ได้แก่  ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และ
ยอดขายท่ีเติบโตข้ึน 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยใช้การ
วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมกบัองคป์ระกอบของปัจจยัต่างๆตามทฤษฎี 
 
ตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  
 โดยใชก้ารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) 
เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยต่างๆ และผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
 เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 
(path analysis) ดงัน้ี 
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 4.1 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 4.2 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ  ท่ีส่งผล
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และอิทธิพลทางอ้อมท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   4.3 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 4.4 วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
 
ตอนที่ 5 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย 
 เป็นการวิเคราะห์เพื่อน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยใชก้ารวิเคราะห์เชิงเน้ือหาท่ีไดจ้ากผลการตรวจสอบความตรงของ
รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์และผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย 
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  เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการท าความเข้าใจเก่ียวกับผลการ
วเิคราะห์มีความสะดวกมากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงก าหนดสัญลกัษณ์ และความหมายท่ีใชแ้ทนค่าสถิติและ
ตวัแปรในการน าเสนอดงัน้ี 
 
 X   หมายถึง  ค่าเฉล่ียเลขคณิต (arithmetic mean) 
 SD  หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
 Sk  หมายถึง  ค่าความเบ ้(Skewness) 
 Ku  หมายถึง  ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
 C.V. หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (Coefficient of Variation) 
 n    หมายถึง  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
 R2  หมายถึง  ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation) 
 

2   หมายถึง  ดชันีตรวจสอบความกลมกลืน หรือความสอดคลอ้งประเภท 
       ค่าสถิติไค-สแควร์ 
 p    หมายถึง  ระดบัความน่าจะเป็น (Probability) 
 GFI  หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน หรือความสอดคลอ้งเหมาะสม  
       (Goodness of  Fit Index) 
 AGFI หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืนเหมาะสมท่ีปรับค่าแล้วของแบบจ าลอง 
       (Adjusted Goodness of  Fit Index) 
 NFI  หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืนปกติ (Normal of Fit Index) 
  IFI   หมายถึง  ดชันีวดัค่าความกลมกลืนท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental of Fit Index) 
 CFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative of Fit 
       Index) 
 RMR  หมายถึง  ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือ (Root Mean Square  
       Residual) 
 RMSEA หมายถึง  ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการ
       ประมาณค่า (Root Mean Square error of Approximation) 
 S.E.  หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
 df   หมายถึง  ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
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ตอนที่ 1 ผลการส ารวจคุณลักษณะของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 ในการศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัต่างๆในรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  โดยใช้สถิติพรรณนาได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 
(frequencies distribution) ค่าร้อยละ (percentage) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการและปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการ และค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัดา้น
จิตวิทยา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์มีดงัน้ี 
  
 1.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน วิเคราะห์ดว้ยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ ผลการวิเคราะห์แสดง
ในตาราง ท่ี 4.1 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ   

อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (n = 831) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล     จ านวน (คน)   ร้อยละ 

1. เพศ 
 หญิง       520    62.58 
  ชาย       311    37.42 

รวม        831    100.00 

2.  อายุ 
 ต ่ากวา่ 20 ปี    223    26.82  
 20 - 30 ปี     248    29.85 
 31 - 40 ปี     159    19.15 
 41 - 50 ปี     134    16.14 
 51 - 60 ปี       39      4.65 
 สูงกวา่ 60 ปี      28      3.39 

รวม        831    100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล     จ านวน (คน)   ร้อยละ 

3.  ระดับการศึกษา 
 ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย  211    25.40 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  148    17.81 
 อนุปริญญา / ปวส. หรือเทียบเท่า            136      16.37 
 ปริญญาตรี      295    35.49 
 ปริญญาโท      31      3.73 
 ปริญญาเอก      10      1.20 

รวม        831    100.00 

4.  อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา    361    43.44 
 รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ   194    23.35 
 พนกังานบริษทั / ลูกจา้ง   141    16.97 
 เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั    58      6.98 
 รับจา้งทัว่ไป                51      6.14 
 แม่บา้น / เกษียณอาย ุ     26      3.12 

รวม         831    100.00 

5. รายได้ของครอบครัวเฉลีย่ต่อเดือน  
 ต ่ากวา่ 10,000 บาท      13      1.56 
 10,001 – 20,000 บาท     59      7.10 
 20,001 – 30,000 บาท   135    16.25 

30,001 – 40,000 บาท   284    34.18 
40,001 – 50,000 บาท   219    26.35 

 สูงกวา่ 50,000 บาท   121    14.56 

รวม         831    100.00 

 จากตารางท่ี 4.1  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62.58  ท่ี
เหลือเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 37.42    
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 เม่ือจ าแนกตามช่วงอายุส่วนใหญ่ มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.85  รองลงมา อยู่
ในช่วงอายุต  ่ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.82 และระหว่างอายุ 31–40 ปี คิดเป็นร้อยละ19.15 ท่ี
เหลืออยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 41–50 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.14  อายุ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.65 และ
อายสูุงกวา่ 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.39 ตามล าดบั 

 เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
35.49 รองลงมา การศึกษาระดบัต ่ากวา่มธัยมปลาย คิดเป็นร้อยละ 25.40 และระดบัมธัยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 17.81 ท่ีเหลือกระจายอยูใ่นระดบัระดบัอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า 
คิดเป็นร้อยละ 16.37 ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 3.73 และระดบัปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ1.20 
ตามล าดบั 
 เม่ือจ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีอาชีพเป็น นักเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 43.44
รองลงมา เป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 23.35 และพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง คิด
เป็นร้อยละ 16.97 ท่ีเหลือเพียงจ านวนนอ้ย เป็นเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 6.98  
เป็นอาชีพรับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 6.14 และเป็นแม่บ้าน/เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 3.12  
ตามล าดบั 

 เม่ือจ าแนกตามรายได้ของครอบครัว พบว่า ครอบครัวส่วนใหญ่ มีรายไดอ้ยูใ่นระดบั 
30,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.18 รองลงมามีรายได ้ 40,001–50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
26.35 และมีรายได ้ 20,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.25 ท่ีเหลือมีรายไดสู้งกวา่ 50,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 14.56 รายได ้ 10,001–20,000บาท คิดเป็นร้อยละ 7.10 และรายได้ ต ่ากว่า 10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 1.56  ตามล าดบั 
 
 1.2  ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ เหตุผลในการใชง้าน ระยะเวลา
ท่ีใชง้าน  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีในการใชง้าน วิเคราะห์ดว้ยการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ 
ผลการวเิคราะห์แสดงในตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (n = 831) 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

1.  เหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใช้งานส่วนมาก  
 คน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป  ความรู้  การศึกษา)  320   38.51 
 รับ-ส่ง e-mail (ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น  สนทนา) 205   24.67 
 เพื่อความบนัเทิง (ดูหนงั  ฟังเพลง เล่นเกมส์)  190   22.86 
 ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง การเมือง กีฬา    49     5.90 
การศึกษา) 
 Download / Upload Fileขอ้มูล โปรแกรมต่างๆ   39     4.69 
 บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต    28     3.37 

รวม          831   100.00 

2.  ระยะเวลาในการใช้งานโดยปกติเฉลีย่ต่อสัปดาห์  
 มากกวา่ 15 ชัว่โมง                                         280   33.69 
 10 – 15 ชัว่โมง                                       173   20.82 
 5 - 10 ชัว่โมง     121   14.56 
 3 - 5 ชัว่โมง       101   12.15 
 1 - 3 ชัว่โมง       87   10.47 
 ไม่เกิน 1 ชัว่โมง       69     8.31 

รวม          831   100.00 

3.  ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้งาน 
 เวลา 08.01–12.00 น.(เชา้ถึงเท่ียง)   135   16.25 
 เวลา 12.01–16.00 น.(บ่าย)    119   14.32 
 เวลา 16.01–20.00 น.(เยน็ถึงหวัค ่า)   314   37.79 
 เวลา 20.01–24.00 น.(หวัค ่าถึงดึก)   235   28.28 
 เวลา 00.01–04.00 น.(ดึก)                                        9     1.07 
 เวลา 04.01–08.00 น.(เชา้ตรู่)     19     2.29  

รวม       831   100.00  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ                จ านวน (คน)  ร้อยละ 

4.  ความถี่ในการใช้งาน     
 มากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์    248   29.84 
 9-10 คร้ังต่อสัปดาห์                                            167   20.10 
 7-8 คร้ังต่อสัปดาห์     141   16.97 
 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์     119   14.32 
 2-4 คร้ังต่อสัปดาห์     103   12.39 
 ไม่เกิน 2 คร้ังต่อสัปดาห์      53     6.38 

รวม         831   100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีเหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เพื่อการคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป 
ความรู้ การศึกษา) คิดเป็นร้อยละ 38.51 รองลงมาใชรั้บ-ส่ง e-mail (ติดต่อกบัผูอ่ื้น สนทนา) คิดเป็น
ร้อยละ 24.67 และใชเ้พื่อความบนัเทิง (ดูหนงั  ฟังเพลง เล่นเกมส์) คิดเป็นร้อยละ 22.86  ท่ีเหลือใช้
ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง การเมือง กีฬา คิดเป็นร้อยละ 5.90 ใชใ้นการ Download/Upload File 
ขอ้มูล โปรแกรมต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 4.69 และนอ้ยท่ีสุด คือ ใช้บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 3.37   
  ระยะเวลาท่ีใชง้านโดยปกติเฉล่ียต่อสัปดาห์ พบวา่ ใชเ้วลามากกวา่ 15 ชัว่โมง คิดเป็น
ร้อยละ 33.69 รองลงมา 10–15 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 20.82 และใชเ้วลา 5-10 ชัว่โมงคิดเป็นร้อยละ 
14.56 ท่ีเหลือใชง้านนอ้ยลง ใช้เวลา 3-5 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 12.15 ใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมง คิดเป็น
ร้อยละ 10.47 และใชเ้วลานอ้ยท่ีสุดไม่เกิน 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 8.31   
 ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้งาน พบว่า ใช้งานมากท่ีสุด คือ เวลา16.01–20.00 น. (เย็นถึง
หวัค ่า) คิดเป็นร้อยละ 37.79  รองลงมา เวลา 20.01–24.00 น. (หวัค ่าถึงดึก) คิดเป็นร้อยละ 28.28 
และเวลา 08.01–12.00 น. (เชา้ถึงเท่ียง) คิดเป็นร้อยละ 16.25 ท่ีเหลือใชง้านในช่วงเวลา 12.01–16.00 
น. (บ่าย) คิดเป็นร้อยละ 14.32  เวลา 04.01–08.00 น. (เชา้ตรู่) คิดเป็นร้อยละ 2.29 และช่วงท่ีมี
ผูใ้ชง้านนอ้ยท่ีสุด คือเวลา 00.01–04.00 น. (ดึก) คิดเป็นร้อยละ 1.07 
 ความถ่ีในการใชง้าน พบวา่ ส่วนใหญ่ใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
29.84 รองลงมา ใชง้าน 9-10 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 20.10  และใชง้าน 7-8 คร้ังต่อสัปดาห์ 
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คิดเป็นร้อยละ 16.97  ท่ีเหลือใชง้านนอ้ย 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 14.32 ใชง้าน 2-4 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 12.39 และใชง้านนอ้ยท่ีสุดไม่เกิน 2 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 6.38 
           1.3  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และ
ความรู้ความเขา้ใจ วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้
(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ผลการวเิคราะห์แสดงในตารางท่ี 
4.3 ถึงตารางท่ี 4.6 
   
ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 

และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัด้านจิตวิทยาในด้านความ
ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

1. ความต้องการ   X   แปล      SD          Sk          Ku       C.V.(%)
    ผล 
 ตอ้งการท่ีจะไดรั้บการ 4.98 มากท่ีสุด  0.14  -0.39        0.22   2.81 
ใหบ้ริการท่ีดี 
 ตอ้งการใชโ้ครงข่ายท่ี 4.95 มากท่ีสุด  0.21  -0.62   0.28   4.24 
ใชเ้ทคโนโลยทีนัสมยั       
 ตอ้งการกบัความเร็วในการ 4.94 มากท่ีสุด  0.23  -0.62   0.32    4.65 
รับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี   

รวม 4.96 มากทีสุ่ด 0.16 -0.56   0.29    3.23 

   
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการในดา้นความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X
= 4.96) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ตอ้งการไดรั้บการให้บริการท่ีดี  
ตอ้งการในโครงข่ายท่ีใช้เทคโนโลยีทนัสมยั และตอ้งการความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ( X = 
4.98, 4.95 และ 4.94 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.16 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.56 ค่า
ความโด่งเท่ากบั 0.29 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยูร่ะหวา่ง 2.81-4.65 แสดงวา่ ระดบั
ความคิดเห็นในดา้นความตอ้งการ มีการกระจายของขอ้มูลน้อย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะ
ความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัสูงกวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่ม
ตวัอยา่งเก่ียวกบัตอ้งการกบัความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัดา้นจิตวิทยาในดา้นการรับรู้ของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

2.  การรับรู้    X   แปล     SD          Sk           Ku      C.V.(%)
    ผล 

 ไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการ 4.18 มาก    0.80 -0.67 0.04 19.13 
จากส่ือวทิย ุ
 ไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการ 3.94 มาก    0.87 -0.60 0.06 22.08 
จากส่ือโทรทศัน์ 
 ไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการ 3.72 มาก    0.88 -0.78 0.26 23.65 
จากส่ือหนงัสือพิมพ ์
 ไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการ 3.68 มาก    0.93 -0.53 0.28 25.27 
จากแผน่พบั 
 ไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการ 3.59 มาก    0.99 -0.31 0.36 27.57 
จากป้ายโฆษณา 
 ไดรั้บค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด 3.53 มาก    0.97 -0.59 0.24 27.47 
 เพื่อนฝงู หรือเพื่อนร่วมงาน 

รวม    3.79 มาก    0.68 -0.70 0.14 17.94 

  
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการในด้านการรับรู้ของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 
3.79) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากส่ือวิทย ุ
ได้รับข่าวสารการให้บริการจากส่ือโทรทศัน์ ได้รับข่าวสารการให้บริการจากส่ือหนังสือพิมพ ์
ไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากแผน่พบั ไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากป้ายโฆษณา และไดรั้บ
ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ดเพื่อนฝงูหรือเพื่อนร่วมงาน ( X = 4.18, 3.94, 3.72, 3.68, 3.59 และ 3.53 
ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.68 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.70 ค่าความโด่งเท่ากบั 
0.14 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยูร่ะหวา่ง 19.13-27.57 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็น
ในดา้นการรับรู้ของผูใ้ช้บริการมีการกระจายของขอ้มูลเล็กน้อย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะ
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ความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่ม
ตวัอยา่งเก่ียวกบัการไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการจากป้ายโฆษณา มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 

และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการใน
ดา้นทศันคติของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  

 

3.  ทศันคติ    X     แปล      SD         Sk          Ku       C.V.(%)
          ผล 

 มีความรู้สึกเช่ือถือการใหบ้ริการ 4.07  มาก  0.68  0.12   -0.31 16.70 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัน้ี 
 มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือ 4.02  มาก 0.73 0.45   -1.00  18.15 
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัน้ี   
 มีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทัน้ี 3.99  มาก  0.79 0.16   -0.71 19.79 

รวม    4.03  มาก 0.59 0.24  -0.67 14.64 

   
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการในด้านทัศนคติของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 
4.03) และตัวแปรทุกตัวมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากได้แก่  มีความรู้สึกเช่ือถือการให้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัน้ี  มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษทัน้ี และมีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทัน้ี ( X = 4.07, 4.02 และ 3.99 
ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.59 ค่าความเบเ้ท่ากบั 0.24 ค่าความโด่งเท่ากบั -
0.67 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายอยูร่ะหวา่ง 16.70 – 19.79 แสดงวา่ ระดบัความคิดเห็นใน
ดา้นทศันคติของผูใ้ชบ้ริการ การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางบวกเล็กนอ้ย มีค่า
ความโด่งอยู่ในระดบัต ่ากว่าปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัการมีทศันคติท่ีดีต่อ
ช่ือเสียงของบริษทัน้ี มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (Coefficient of Variation: C.V.) ของปัจจยัดา้น
จิตวิทยาในดา้นความรู้ความเขา้ใจของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย 

 

4.  ความรู้ความเข้าใจ        X     แปล      SD          Sk           Ku         C.V.(%)
          ผล 

 ความรู้เก่ียวกบัการใชง้านโปรแกรม 3.92 มาก  0.77  0.14   -1.15 19.64 
คอมพิวเตอร์(Software) 
 ความเขา้ใจในบริการ 3.62 มาก  0.87  0.98   -0.41 24.03 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 ความรู้ในการติดตั้งโมเด็มใชง้าน 3.28 ปานกลาง  0.99  0.60   -0.80  30.18 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบัเคร่ือง 
คอมพิวเตอร์ 

รวม    3.60 มาก  0.66  0.69   -0.78 18.33 

  
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการในด้านความรู้ความเขา้ใจ
ของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 
3.60) และตวัแปรเกือบทุกตัวมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ได้แก่  มีความรู้การใช้งานโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ (Software) และมีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ( X = 3.92 และ 3.62 ) 
ส่วนตวัแปร การมีความรู้ในการติดตั้งโมเด็มใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง ( X = 3.28) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.66 ค่าความเบ้
เท่ากบั 0.69 ค่าความโด่งเท่ากบั -0.78 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยู่ระหว่าง 19.64-
30.18 แสดงวา่ ระดบัความคิดเห็นในดา้นความรู้ความเขา้ใจของผูใ้ชบ้ริการมีการกระจายของขอ้มูล
ปานกลาง การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางบวกเล็กน้อย มีค่าความโด่งอยู่ใน
ระดบัต ่ากว่าปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัความรู้ในการติดตั้งโมเด็มใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
 
 1.4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่  ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี การ
ส่งเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ วเิคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ียเลขคณิต (
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X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และค่าสัมประสิทธ์ิของการ
กระจาย (C.V.) ผลการวเิคราะห์แสดงในตารางท่ี 4.7-4.13 
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 

และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ในดา้นผลิตภณัฑข์องผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

1. ผลติภัณฑ์    X     แปล      SD          Sk         Ku       C.V.(%)
          ผล 

 ไดรั้บความเร็วในการรับ-ส่ง 4.30 มากท่ีสุด 0.67 -0.45   0.37   15.58  
ขอ้มูลคงท่ี 
 ไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีดีและใชเ้ทคโนโลย ี 4.19 มาก 0.78 -0.42  0.26   18.61 
ท่ีทนัสมยั 
 ไดรั้บอุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพ 4.14 มาก 0.68 -0.52  0.29   16.42   
ในการใชง้าน 
 ไดรั้บความสะดวกในการเช่ือมต่อ 3.55 มาก 0.97 -0.52  0.29   27.32  
อินเตอร์เน็ต 

รวม     4.05 มาก 0.56 -0.49  0.30   13.82 

  
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นผลิตภณัฑ์ของผู ้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 
4.05) ตวัแปรมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดหน่ึงตวั ไดแ้ก่ การไดรั้บความเร็วในการรับ-ส่ง ขอ้มูล
คงท่ี ( X = 4.30) และตวัแปรมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากสามตวั ได้แก่ ได้ใช้โครงข่ายท่ีดีและเป็น
เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ไดรั้บอุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพในการใช้งาน และไดรั้บความสะดวกใน
การเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต ( X = 4.19, 4.14 และ 3.55 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 
0.56 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.49 ค่าความโด่งเท่ากบั 0.30 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยู่
ระหว่าง 15.58 -27.32 แสดงว่า ระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภณัฑ์ มีการกระจายของข้อมูล
เล็กน้อย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย  มีค่าความโด่งอยู่ใน
ระดบัสูงกว่าปกติเล็กน้อย โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัไดรั้บความสะดวกในการ
เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในดา้นราคาของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

2.  ราคา         X       แปล  SD          Sk          Ku       C.V.(%)
                  ผล 

 ราคาค่าใชบ้ริการถูก 4.03  มาก 0.71 -0.18  -0.41 17.61 
 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการ 3.97  มาก 0.69 -0.07  -0.50 17.38 
ใหบ้ริการ 
 มีใหเ้ลือกหลายราคา 3.93  มาก 0.79 -0.25  -0.47 20.10 
 เลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริม 3.46  มาก 1.05 -0.25  -0.47 30.34 
การตลาด 

รวม     3.97  มาก 0.63  0.09  -0.49 15.86 

  
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในดา้นราคาของบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.97) และตวั
แปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ราคาค่าใช้บริการถูก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการ
ใหบ้ริการ มีใหเ้ลือกไดห้ลายราคา  และเลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด ( X = 4.03, 3.97, 
3.93 และ 3.46 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.63 ค่าความเบเ้ท่ากบั 0.09 ค่าความ
โด่งเท่ากบั -0.49 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยูร่ะหวา่ง 17.38 - 30.34 แสดงวา่ ระดบั
ความคิดเห็นในดา้นราคา มีการกระจายของขอ้มูลปานกลาง การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความ
โคง้เบไ้ปทางบวกเล็กนอ้ย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง
เก่ียวกบัเลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ในดา้นสถานท่ีของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

3.  สถานทีห่รือช่องทางการจัดจ าหน่าย    X     แปล      SD          Sk         Ku       C.V.(%)
          ผล 

 สถานท่ีผูใ้หบ้ริการหาง่าย 3.95  มาก  0.84  -0.27  -0.47 21.26 
 เดินทางสะดวก  
 ความสะดวกในการติดต่อ 3.87  มาก  0.83  -0.25  -0.21 21.44 
กบัพนกังานบริการ 
 สามารถขอใชบ้ริการทาง 3.77  มาก 1.00  -0.63  -0.02 26.52 
โทรศพัทห์รือทางอินเทอร์เน็ตได ้
 สามารถขอใชบ้ริการไดท่ี้ 3.48  มาก 1.04  -0.63  -0.02 27.08 
ศูนยบ์ริการฯตามหา้งสรรพสินคา้ 

รวม     3.86  มาก 0.78  -0.39  -0.44  20.20 

  
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านสถานท่ีหรือ
ช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.86) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ สถานท่ีผูใ้ห้บริการ
หาง่าย เดินทางสะดวก  ความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ สามารถขอใช้บริการทาง
โทรศพัทห์รืออินเทอร์เน็ตได้  และขอใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการลูกคา้ตามห้างสรรพสินคา้ ( X = 3.95, 
3.87, 3.77 และ 3.48 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.78 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.39 ค่า
ความโด่งเท่ากบั -0.44 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยูร่ะหวา่ง 21.26 -27.08 แสดงว่า 
ระดบัความคิดเห็นในดา้นสถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย มีการกระจายของขอ้มูลปานกลาง 
การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย  มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากว่า
ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัสามารถขอใช้บริการไดท่ี้ศูนยบ์ริการลูกคา้ตาม
หา้งสรรพสินคา้ มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในด้านการส่งเสริมการตลาดของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย 

 

4.  การส่งเสริมการตลาด    X      แปล   SD          Sk          Ku       C.V.(%)
           ผล 

 รับรู้การโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ 4.10  มาก 0.85 -0.73  -0.11 20.73 
 รับรู้การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 4.02  มาก 0.88 -0.59  -0.42 21.89 
 รับรู้การโฆษณาทางเวบ็ไซต ์ 3.79  มาก 0.94 -0.60  -0.20 24.80 
 รับรู้การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ  3.77  มาก 0.98 -0.50  -0.38 25.99 
 รับรู้จากเวบ็ไซตใ์หค้  าแนะน า 3.67  มาก 0.99 -0.39  -0.50 26.97 
วธีิการเลือกใชบ้ริการ 
 รับรู้การจดันิทรรศการ ออกบูธ๊  3.66  มาก 0.96 -0.43  -0.54 26.22 
ส่งเสริมการตลาด 
 รับรู้การจดักิจกรรมพบปะ 3.66  มาก 0.92 -0.60  -0.22 25.13 
 แนะน าแก่ลูกคา้ 

รวม     3.81  มาก 0.75 -0.55  -0.31 19.68 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านการส่งเสริม
การตลาดของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 3.81) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รับรู้การโฆษณาทางส่ือ
โทรทศัน์  รับรู้การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์  รับรู้การโฆษณาทางเวบ็ไซต์ รับรู้การโฆษณาทางส่ือ
วิทยุ รับรู้จากเวบ็ไซตใ์ห้ค  าแนะน าวิธีการเลือกใชบ้ริการ รับรู้การจดันิทรรศการ ออกบู๊ธส่งเสริม
การขาย  และ รับรู้การจดักิจกรรมพบปะแนะน าแก่ลูกคา้ ( X = 4.10, 4.02, 3.79, 3.77, 3.67, 3.66 
และ 3.66 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.75 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.55 ค่าความโด่ง
เท่ากบั -0.31 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยูร่ะหวา่ง 20.73 -26.97 แสดงวา่ ระดบัความ
คิดเห็นในดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการกระจายของขอ้มูลปานกลาง การแจกแจงของขอ้มูลมี
ลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กนอ้ย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัรับรู้จากเวบ็ไซต์ให้ค  าแนะน าวิธีการเลือกใชบ้ริการ มีการกระจายของขอ้มูล
มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในดา้นบุคลากรของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

5.  บุคลากร    X      แปล   SD          Sk          Ku        C.V.(%)
           ผล 

 บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ  3.85  มาก  0.74 -0.49  -0.10 19.22 
น่าเช่ือถือ 
 บุคลากรมีความพร้อมในการ 3.79  มาก 0.66 -0.54   -0.04 17.41 
ใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจและ 
ใหค้  าปรึกษานะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 
 บุคลากรมีความเป็นกนัเอง 3.76  มาก 0.74 -0.46  -0.14 19.68
สุภาพเรียบร้อย 
 บุคลากรมีความสามารถส่ือสาร 3.71  มาก 0.78 -0.44   -0.32 21.02 
กบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆไดดี้ 

รวม     3.78  มาก  0.57 -0.48  -0.14 15.07 

  
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นบุคลากรของผู ้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 
3.78) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ บุคลากรมีความรู้ ความสามารถน่าเช่ือถือ 
บุคลากรมีความพร้อมในการให้บริการด้วยความเต็มใจ และให้ค  าปรึกษาแนะน าได้เป็นอย่างดี  
บุคลากรมีความเป็นกนัเอง สุภาพเรียบร้อย และบุคลากรมีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และ
แกปั้ญหาต่างๆไดดี้ ( X = 3.85, 3.79, 3.76 และ 3.71 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 
0.57 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.48 ค่าความโด่งเท่ากบั -0.14 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยู่
ระหวา่ง 17.41-21.02 แสดงวา่ ระดบัความคิดเห็นในดา้นบุคลากร มีการกระจายของขอ้มูลเล็กนอ้ย 
การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย  มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากว่า
ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบับุคลากรมีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และ
แกปั้ญหาต่างๆไดดี้ มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในดา้นกระบวนการของการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

6.  กระบวนการบริการ    X     แปล      SD          Sk          Ku         C.V.(%)
          ผล 

 มีรายงานความคืบหนา้ในการ 3.99  มาก 0.76 -0.41  -0.42   19.04   
ใหบ้ริการ 
 มีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว 3.96  มาก 0.80 -0.30  -0.27   20.20   
ทนัก าหนดเวลา 
  มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่าย  3.81  มาก 0.81 -0.34  -0.38   21.25   
และสะดวก  
 มีการใหบ้ริการแบบเบด็เสร็จ 3.74  มาก 0.97 -0.62  -0.06   25.93   
ณ จุดเดียว 

รวม     3.92  มาก 0.65 -0.37  -0.28   16.58  

   
 จากตารางท่ี 4.12  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นกระบวนการ
ของการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (
X = 3.92) และตัวแปรทุกตัวมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีรายงานความคืบหน้าในการ
ให้บริการ มีการให้บริการท่ีรวดเร็วทนัก าหนดเวลา มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่ายและสะดวก 
และมีการให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว  ( X = 3.99, 3.96 , 3.81 และ 3.74 ตามล าดบั) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.65 ค่าความเบ้เท่ากบั -0.37 ค่าความโด่งเท่ากับ -0.28 และค่า
สัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยู่ระหว่าง 19.04 -25.93 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นในด้าน
กระบวนการของการให้บริการ มีการกระจายของขอ้มูลเล็กนอ้ย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะ
ความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่ม
ตวัอยา่งเก่ียวกบัมีการใหบ้ริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในด้านลักษณะทางกายภาพของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย 

 

7.  ลกัษณะทางกายภาพ    X   แปล  SD       Sk   Ku         C.V.(%)
     ผล 

 มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายใน 4.10  มาก  0.77 -0.43  -0.19  18.78 
ศูนยบ์ริการใหส้ะอาด อากาศถ่ายเทได ้
สะดวกมีความปลอดภยั  
 มีสถานท่ีจอดรถ หอ้งน ้า ท่ีพกัรอ 3.98  มาก 0.82 -0.19  -0.77 20.60 
การใหบ้ริการอยา่งเพียงพอ 
 พนกังานตอ้นรับมีการแต่งกายดี 3.80  มาก 0.97 -.026  -0.68 25.52 
 มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ 
 ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ี 3.76  มาก  0.97 -0.45  -0.41 25.79 
ทนัสมยัและสวยงาม 

รวม     3.96  มาก 0.75 -0.43  -0.43 18.93 

  
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นลกัษณะทาง
กายภาพของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 3.96 ) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีการจดัส่ิงแวดล้อมภายใน
ศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั มีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้ า ท่ีพกัรอการ
ให้บริการอย่างเพียงพอ พนักงานต้อนรับมีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ช้บริการ และ
ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ีทนัสมยัและสวยงาม ( X = 4.10, 3.98 , 3.80 และ 3.76 ตามล าดบั) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.75 ค่าความเบ้เท่ากับ -0.43 ค่าความโด่งเท่ากับ -0.43 และค่า
สัมประสิทธ์ิของการกระจายมีค่าอยู่ระหว่าง 18.78 -25.79 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นในด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ มีการกระจายของขอ้มูลเล็กนอ้ย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบ้
ไปทางลบเล็กนอ้ย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบั
ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ีทนัสมยัและสวยงาม มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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 1.5  ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไดแ้ก่  
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และยอดขายท่ี
เติบโต วเิคราะห์โดยใชค้่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความ
โด่ง (Ku) และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ผลการวเิคราะห์แสดงในตารางท่ี 4.14-4.17 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 

และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของความส าเร็จทางการตลาดบริการ ใน
ดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

1. ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ     X       แปล      SD          Sk           Ku    C.V.(%)
            ผล 

 ไดรั้บการใหบ้ริการท่ีสะดวก  4.45  มากท่ีสุด  0.60  -0.82    -0.37   13.48      
และรวดเร็ว  
 ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการ 4.25  มากท่ีสุด  0.83  -0.49    -0.52   19.52      
ติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและให้ 
บริการ 24 ชัว่โมง 
 ไดรั้บการตรวจแกเ้หตุเสียคืนดี 4.23  มากท่ีสุด  0.70  -0.78    -0.35   16.54     
ไดร้วดเร็วทนัก าหนดเวลา 
 สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบั 4.19 มาก  0.91  -0.76       -0.49   21.71      
การใชบ้ริการทาง Contact Center 

รวม     4.28 มากทีสุ่ด  0.61  -0.78   -0.44    14.25 

     
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในดา้นความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  โดย
ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.28) และตวัแปรเกือบทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด ไดแ้ก่  ไดรั้บการใหบ้ริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว  ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนย์
รับแจ้งเหตุเสียและให้บริการ 24 ชั่วโมง และได้รับการตรวจแก้เหตุเสียคืนดีได้รวดเร็วทัน
ก าหนดเวลา ( X = 4.45, 4.25 และ 4.23 ตามล าดบั)  ส่วนตวัแปร สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบั
การใชบ้ริการทาง Contact Center  มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.19) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมี
ค่าเท่ากับ 0.61 ค่าความเบ้เท่ากับ -0.78 ค่าความโด่งเท่ากับ -0.44 และค่าสัมประสิทธ์ิของการ
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กระจายมีค่าอยู่ระหว่าง 13.48 -21.71 แสดงว่า ระดับความคิดเห็นในด้านความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ มีการกระจายของขอ้มูลเล็กนอ้ย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบ
เล็กนอ้ย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัสามารถ
สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัการใชบ้ริการทาง Contact Center มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku)  

และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของของความส าเร็จทางการตลาดบริการ 
ในดา้นความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

2.  ความภักดีของผู้ใช้บริการ    X     แปล      SD          Sk          Ku         C.V.(%)
          ผล 

 จะพดูในส่ิงท่ีดีของบริษทักบั 4.07 มาก 0.77 -0.24  -0.23  18.91 
 คนใกลชิ้ด เพื่อนและผูร่้วมงาน  
 จะแนะน าบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนๆ 4.00 มาก 0.72 -0.18  -0.17  18.00 
มาใชบ้ริการของบริษทัน้ี 
 จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าท่ี 3.92 มาก 0.68 -0.37  -0.55  17.34 
บริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป 

รวม     4.00 มาก 0.63 -0.41  -0.42  15.75 

  
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในดา้นความภกัดีของผูใ้ช้บริการ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.00) 
และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ จะพูดในส่ิงท่ีดีของบริษทักบัคนใกลชิ้ด เพื่อน
และผูร่้วมงาน จะแนะน าบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนๆมาใชบ้ริการของบริษทัน้ี และจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า
ท่ีบริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป ( X = 4.07, 4.00 และ 3.92 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า
เท่ากบั 0.63 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.41 ค่าความโด่งเท่ากบั -0.42 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมี
ค่าอยู่ระหว่าง 17.34 -18.91 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นในดา้นความภกัดีของผูใ้ช้บริการ มีการ
กระจายของขอ้มูลเล็กน้อย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย  มีค่า
ความโด่งอยู่ในระดบัต ่ากว่าปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัจะพูดในส่ิงท่ีดีของ
บริษทักบัคนใกลชิ้ด เพื่อนและผูร่้วมงาน มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของความส าเร็จทางการตลาดบริการ ใน
ดา้นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

3.  ภาพลกัษณ์ทีด่ีต่อองค์กร    X     แปล      SD          Sk          Ku        C.V.(%)
          ผล 

 บริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ  3.95 มาก  0.87 -0.54  -0.29  22.02 
เป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป  
 บริษทัมีการท ากิจกรรม 3.78 มาก  1.05 -0.67  -0.34 27.77 
เพื่อตอบแทนสังคม 
 บริษทัมีระบบการบริหารคุณภาพ 3.74 มาก  1.02 -0.69  -0.18 27.27 
ท่ีไดม้ารฐาน มีการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง  
 บริษทัมีการแจง้ยอดค่าใชบ้ริการ 3.73 มาก  1.11 -0.65  -0.48 29.75 
ท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้

รวม     3.80  มาก  0.91 -0.73   -0.43 23.94 

  
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในดา้นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รของผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก
( X = 3.80) และตวัแปรทุกตวัมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ บริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือเป็น
ท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป บริษทัมีการท ากิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม บริษทัมีระบบการบริหาร
คุณภาพท่ีได้มารฐาน มีการพฒันาอย่างต่อเน่ือง และบริษทัมีการแจง้ยอดค่าใช้บริการท่ีถูกตอ้ง
สามารถตรวจสอบได้ ( X = 3.95, 3.78, 3.74 และ 3.73 ตามล าดบั) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า
เท่ากบั 0.91 ค่าความเบเ้ท่ากบั -0.73 ค่าความโด่งเท่ากบั -0.43 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายมี
ค่าอยู่ระหว่าง 22.02 -29.75 แสดงว่า ระดบัความคิดเห็นในด้านภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร มีการ
กระจายของขอ้มูลเล็กน้อย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ปทางลบเล็กน้อย  มีค่า
ความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบับริษทัมีการแจง้ยอดค่า
ใชบ้ริการท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้(Sk) ค่าความโด่ง (Ku) 
และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจาย (C.V.) ของความส าเร็จทางการตลาดบริการใน
ดา้นยอดขายท่ีเติบโตของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 

4.  ยอดขายที่เติบโต    X   แปล       SD         Sk          Ku     C.V.(%)
       ผล 

  
ยอดขายเพิ่มข้ึนเฉล่ียของบริษทั 3BB   13.05    มาก 3.26 0.01 -0.08 24.98  
ยอดขายเพิ่มเฉล่ียของบริษทั TRUE     11.65    มาก 2.05 0.02 -0.08 17.60   

 ยอดขายเพิ่มข้ึนเฉล่ียของบริษทั TOT     8.01   ปานกลาง 2.45 0.01 -0.08 30.58 
 

รวม     10.90 มาก  2.13 0.23 -0.55  19.54 

  
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในดา้นยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนเฉล่ียต่อไตรมาสของบริษทัผูใ้ห้บริการ โดยภาพรวมมี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 10.90) และมียอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนอยูใ่นระดบัมากเกือบทุกบริษทั 
ไดแ้ก่ บริษทั 3BB และบริษทั TRUE (ร้อยละ 13.05 และ 11.65) ส่วนยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ บริษทั TOT (ร้อยละ 8.01) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 2.13 ค่าความ
เบเ้ท่ากบั 0.23 ค่าความโด่งเท่ากบั -0.55 และค่าสัมประสิทธ์ิของการกระจายเท่ากบั 19.54 แสดงวา่ 
ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนมีการกระจายของขอ้มูลเล็กนอ้ย การแจกแจงของขอ้มูลมีลกัษณะความโคง้เบไ้ป
ทางบวกเล็กนอ้ย มีค่าความโด่งอยูใ่นระดบัต ่ากวา่ปกติ โดยยอดขายเพิ่มข้ึนเฉล่ียของบริษทั TOT   
มีการกระจายของขอ้มูลมากท่ีสุด      
 
สรุป  
 ตอนท่ี 1 ผลการส ารวจคุณลกัษณะของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีดงัน้ี 
 1. คุณลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวม ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 62.58  มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.85 การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 35.49  มีอาชีพเป็น นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 43.44 มีรายไดข้องครอบครัวเฉล่ียอยู่
ในระดบั 30,001– 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.18 
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   2. ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวมมีวตัถุประสงคห์รือเหตุผล
ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ การคน้ควา้ขอ้มูล (ความรู้ทัว่ไป การศึกษา) คิดเป็นร้อย
ละ 38.51ระยะเวลาท่ีใช้งานโดยปกติต่อสัปดาห์ ใช้เวลามากกวา่ 15 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 33.69 
รองลงมา 10–15 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 20.82  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน มากท่ีสุด คือ เวลา 16.01–20.00 น. 
(เยน็ถึงหวัค ่า) คิดเป็นร้อยละ 37.79 รองลงมา เวลา 20.01–24.00 น. (หวัค ่าถึงดึก) คิดเป็นร้อยละ 
28.28  และมีความถ่ีในการใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 29.84 รองลงมาใชง้าน 
9-10 คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 20.10   
   3. ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (1) ดา้น
ความตอ้งการหรือความคาดหวงั มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.96) (2) ดา้นการรับรู้ มี
คะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก( X = 3.79) (3) ดา้นทศันคติ มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.03) 
และ (4) ดา้นความรู้ความเขา้ใจ มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก( X = 3.60) 
   4. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
ไดแ้ก่ (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ของผูใ้ห้บริการมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.21) (2) ดา้นราคา
ของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.97) (3) ดา้น
สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.86) (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.81) (5) ดา้นบุคลากรของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.78) (6) ด้านกระบวนการของการ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.92) และ (7) 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 3.96) 
   5. ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดย
ภาพรวม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (1) ดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.28) (2) ด้านความภกัดีของผูใ้ช้บริการ มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X = 4.00) (3) ด้านภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรของบริษทัผูใ้ช้บริการ มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.80) และ (4)  ด้านยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนเฉล่ียต่อไตรมาสของ
บริษทัผูใ้หบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X = 10.90) 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยที่เกีย่วข้องกบัรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ใช้การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบของปัจจยั
ต่างๆ กบัขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมา โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป LISREL Version 8.72 ไดก้ าหนด
สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ดงัน้ี 

 2.1  การก าหนดสัญลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวเิคราะห์โมเดลลิสเรล 
 

   แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
                            แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable) 

แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยตวัแปรท่ีปลายลูกศรก่อใหเ้กิดความ
เปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร 

แทน ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนร่วมของตวัแปรท่ีไม่ทราบ   
ทิศทางความเป็นสาเหตุและผล 

2.2  การก าหนดสัญลกัษณ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวเิคราะห์โมเดลลิสเลล  
 

สัญลกัษณ์ ประเภทตวัแปร   ความหมาย   

Personal   ตัวแปรแฝง แทน ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
sex    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน เพศ 
age    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน อาย ุ
edu    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ระดบัการศึกษา 
occu    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน อาชีพ 
salary    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน รายได ้

Behavior   ตัวแปรแฝง แทน ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งาน 
object     ตวัแปรสังเกตได ้ แทน เหตุผลการใชง้าน     
period     ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ระยะเวลาท่ีใชง้าน   
time    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน 
frequen   ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ความถ่ีในการใชง้าน  
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สัญลกัษณ์ ประเภทตวัแปร   ความหมาย   

Psycho     ตัวแปรแฝง แทน ปัจจัยด้านจิตวทิยาของผู้ใช้บริการ          
needs    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ความตอ้งการ  
percept   ตวัแปรสังเกตได ้ แทน การรับรู้ 
atti    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ทศันคติ 
know    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ความรู้ความเขา้ใจ 

 
Mix    ตัวแปรแฝง แทน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
product    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ผลิตภณัฑ ์        
price    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ราคา 
place    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน สถานท่ี 
promote   ตวัแปรสังเกตได ้ แทน การส่งเสริมการขาย   
people    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน บุคลากร 
process    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน กระบวนการ 
physic    ตวัแปรสังเกตได ้ แทน ลกัษณะทางกายภาพ 
 

 Success    ตัวแปรแฝง   แทน  ความส าเร็จทางการตลาดบริการ 
           อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

satisfy    ตวัแปรสังเกตได ้  แทน  ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ     
loyalty    ตวัแปรสังเกตได ้  แทน  ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
image    ตวัแปรสังเกตได ้  แทน  ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร 
sale    ตวัแปรสังเกตได ้  แทน  ยอดขายท่ีเติบโต 

  
 จากกรอบแนวคิดในการวจิยั การวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป LISREL Version 
8.72  ตวัแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ ดว้ยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ควรตอ้งมีระดบัการวดัของตวัแปรอิสระ
และตวัแปรตามวา่อยูใ่นระดบัช่วง (Interval Scale) ข้ึนไป ซ่ึงในกรณีตวัแปรอิสระอยู่ในระดบั
นามบญัญตัิ (Nominal Scale) และอนัดบัมาตรา (Ordinal Scale) ตอ้งแปลงเป็นตวัแปรหุ่น 
(Dummy Variable) เสียก่อนแล้วน าไปวิเคราะห์ โดยผูว้ิจยัมีการแบ่งกลุ่มของตวัแปรออกเป็น  2
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กลุ่ม จะใชห้ลกัการของความเหมือนหรือความคลา้ยกนัของตวัแปร และหลกัของการสมเหตุสมผล
ในค่าของตวัแปร ซ่ึงผลการแปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy Variable) มีดงัน้ี 

ตัวแปร 
(Variable) 

ตัวแปรหุ่น 
 (Dummy Variable) 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)  
1.  เพศ (Nominal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     -  ชาย     1 
     -  หญิง 0 

 
2.  อายุ (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     - อายมุาก (31 ปีข้ึนไป) 1 
     - อายนุอ้ย (ไม่เกิน 30 ปี) 0 

 
3.  ระดับการศึกษา (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
    - การศึกษาสูง (ปริญญาตรีข้ึนไป) 1 
    - การศึกษาต ่า (อนุปริญญา / ปวส. /เทียบเท่าหรือต ่ากวา่)                        0 

 
4.  อาชีพ (Nominal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     - ผูท้  างาน (พนกังานบริษทั / ลูกจา้ง/รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ/  
     เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั / รับจา้งทัว่ไป          

1 

     - ผูไ้ม่ท  างาน (นกัเรียน / นกัศึกษา แม่บา้น/ เกษียณอาย)ุ 0 
 

5.  รายได้ของครอบครัวเฉลีย่ต่อเดือน (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     - รายไดม้าก (40,001 บาทข้ึนไป) 1 
     - รายไดน้อ้ย (ไม่เกิน 40,000 บาท)  0 

 
6.  เหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใช้งาน (Nominal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 

- แสวงหาขอ้มูลข่าวสาร คือ เพื่อคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้  
การศึกษา),  ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง การเมือง กีฬา),  Download / 
Upload File ขอ้มูลและโปรแกรมต่างๆ) 

1 
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         ตัวแปร 
(Variable) 

ตัวแปรหุ่น 
 (Dummy Variable) 

 
6.  เหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใช้งาน (Nominal Scale) (ต่อ) 

    
 - แปลงตวัแปรหุ่น 

     -  แสวงหาความบนัเทิง  คือ เพื่อความบนัเทิง (ดูหนงั ฟังเพลง เล่น
เกมส์ ), รับ-ส่ง e-mail (ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น), บริการซ้ือสินคา้หรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต     
 

0 

7.  ระยะเวลาในการใช้งานโดยเฉลีย่ต่อสัปดาห์ (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     - ใชง้านมาก  (มากกวา่ 5  ชัว่โมง) 1 
     - ใชง้านนอ้ย  (ไม่เกิน 5 ชัว่โมง) 0 

 
8.  ช่วงเวลาทีใ่ช้งาน (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 
     - นอกเวลาท างาน (เวลา 16.01–8.00 น.(เยน็ถึงเชา้ตรู่) 1 
     - ในเวลาท างาน (เวลา 08.01–16.00 น.(เชา้ถึงบ่าย) 0 

 
9.  ความถี่ในการใช้งานโดยเฉลีย่ (Ordinal Scale)     - แปลงตวัแปรหุ่น 

         -  ความถ่ีมาก (มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์) 1 
     -  ความถ่ีนอ้ย (ไม่เกิน 6 คร้ังต่อสัปดาห์) 0 
  

 
                 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

146 

 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโมเดลรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย เพื่อตรวจสอบความตรงของโมเดลการวดัในแต่ละองค์ประกอบว่ามีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มี
รายละเอียด ดงัน้ี 

 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
โมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ดงัแสดงในภาพท่ี 4.1 ถึงภาพท่ี 4.5 ตามล าดบั และ
ผลการวเิคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.19, 4.21, 4.23, 
4.25 และ 4.27 ตามล าดบั ดงัน้ี 

 
ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยัน ของโมเดลการวดัปัจจัยส่วนบุคคล (personal) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

โมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal)   
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 ค่าสถิติ 2  = 0.36, df = 1, p = 0.55, 2/df = 0.36, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, NFI = 
1.00, IFI = 1.00, CFI = 1.00, Standardized RMR = 0.00, RMSEA = 0.00   

 จากภาพท่ี 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) เม่ือน ามาพิจารณาความสอดคลอ้ง
ของโมเดลในภาพรวมจากค่าสถิติต่างๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณ  พบวา่ การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-
square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p = 0.55; ≥ 0.05) ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้และ
เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90  พบวา่ ดชันีทุกตวัมีค่ามากกวา่ 0.90 ไดแ้ก่ 
GFI = 1.00, AGFI = 1.00, NFI = 1.00 และ IFI = 1.00 ผา่นเกณฑ ์และดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั
มากกวา่ 0.95 พบวา่ดชันีท่ีมีค่ามากกวา่ 0.95 ไดแ้ก่ CFI = 1.00 ผา่นเกณฑ์ ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดบันอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.004 และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 
0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA = 0.00 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั นอกจากน้ีค่า 2 /df ( ค่ า ไ ค -
สแควร์สัมพทัธ์) มีค่าเท่ากบั 0.36 ซ่ึงต ่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดหรือมีค่าน้อยกว่า 3.00 ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.18 

 
ตารางท่ี 4.18 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดการ

วดัปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ (personal)   
  

ดัชนี                            เกณฑ์การยอมรับ               ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 
p   ≥ 0.05   0.55  ผา่นเกณฑ ์
2/df (2 = 0.36, df = 1)  < 3    0.36  ผา่นเกณฑ ์
GFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
NFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
IFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
CFI  > 0.95    1.00  ผา่นเกณฑ ์
Standardized RMR < 0.08    0.00  ผา่นเกณฑ ์
RMSEA  < 0.06    0.00  ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผา่นเกณฑ์   

 จากตารางท่ี 4.18 สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ (personal) ท่ีได้
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ผลการวเิคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจัยส่วนบุคคล (personal) 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) พบว่า ค่า

น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของตวัช้ีวดัทั้ง 5 มีค่าเป็นบวก 
โดยตวัช้ีวดัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(salary) ของผูใ้ชบ้ริการมีความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้ าหนกั
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.95 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) ร้อยละ 
90.0 รองลงมาได้แก่ ตวัช้ีวดัด้านอายุ (age) ของผูใ้ช้บริการมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน
เท่ากบั 0.78 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) ร้อยละ 60.0  ตวัช้ีวดัดา้นอาชีพ 
(occu) ของผูใ้ช้บริการ มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.73 มีความผนัแปรร่วมกนักบั
ปัจจยัส่วนบุคคล (personal) ร้อยละ 54.0 ตัวช้ีวดัด้านเพศ (sex) ของผูใ้ช้บริการมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.60 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) ร้อยละ 
36.0 และตวัช้ีวดัดา้นระดบัการศึกษา (edu) ของผูใ้ช้บริการมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน
เท่ากบั 0.51 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) ร้อยละ 26.0 ตามล าดบั ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.19 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ

(personal) 
 

 
Factor Loading 

 

personal 
b S.E. Beta R2 

sex 1.00        0.60 0.36 
age 2.88 0.32 0.78* 0.60 
edu 1.89 0.24 0.51* 0.26 
occu 2.72 0.31 0.73* 0.54 

salary 4.09 0.47 0.95* 0.90 
*p<0.05 
 จากตารางท่ี 4.19  สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ช้บริการ (personal) มี
ความตรง เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: 
Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (น าชยั  ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550) 
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ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยัน ของโมเดลการวดัปัจจัยด้านจิตวทิยาผู้ใช้บริการ (psycho) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ 
โมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ (psycho) 

 ค่าสถิติ  2   = 2.25, df = 1, p = 0.13, 2/df  = 2.25, GFI = 1.00, AGFI = 0.99, NFI = 
0.99, IFI = 0.99, CFI = 0.99, Standardized RMR = 0.02, RMSEA = 0.04 
 จากภาพท่ี 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis : CFA) ของโมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ชบ้ริการ (psycho) เม่ือน ามาพิจารณาความ
สอดคล้องของโมเดลในภาพรวมจากค่าสถิติต่างๆ ท่ีได้จากการค านวณ พบว่า การทดสอบไค-
สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p = 0.13; ≥ 0.05) ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้และเม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตวัมีค่า
มากกวา่ 0.90 ไดแ้ก่ GFI =1.00, AGFI = 0.99, NFI =0.99 และ IFI = 0.99 ผา่นเกณฑ์ และดชันีกลุ่ม
ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.95  พบว่า ดชันีท่ีมีค่ามากกว่า 0.95 ไดแ้ก่ CFI = 0.99 ผ่านเกณฑ ์
ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.015 และดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดับน้อยกว่า 0.06 พบว่า RMSEA = 0.04 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกัน 
นอกจากน้ีค่า 2/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) มีค่าเท่ากบั 2.25 ซ่ึงต ่ากวา่เกณฑ์หรือมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.20 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล
การวดัปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ (psycho) 

 

ดัชนี                            เกณฑ์การยอมรับ                ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 

p   ≥ 0.05   0.13  ผา่นเกณฑ ์
2/df (2 = 2.25, df = 1)  < 3    2.25  ผา่นเกณฑ ์
GFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
NFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
IFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
CFI  > 0.95    0.99  ผา่นเกณฑ ์
Standardized RMR < 0.08    0.02  ผา่นเกณฑ ์
RMSEA  < 0.06    0.04  ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผา่นเกณฑ์   

 
 จากตารางท่ี 4.20  สรุปไดว้่า โมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ (psycho) ท่ี
ไดมี้ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 
ผลการวเิคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจัยด้านจิตวทิยาผู้ใช้บริการ(psycho) 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัปัจจยัด้านจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ(psycho) 
พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของตวัช้ีวดัทั้ง 4 มี
ค่าเป็นบวก โดยตัวช้ีว ัดความรู้ความเข้าใจ (know) มีความส าคัญมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.79 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ชบ้ริการ 
ร้อยละ 62.0 รองลงมาได้แก่ ตวัช้ีวดัความตอ้งการ (needs) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
เท่ากบั 0.62 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ร้อยละ 38.0 ตวัช้ีวดั
ทศันคติ (atti) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.40 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดั
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ร้อยละ 16.0 และตวัช้ีวดัการรับรู้ (percept) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
มาตรฐานเท่ากบั 0.33 มีความผนัแปรร่วมกนัการวดัปัจจยัด้านจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ร้อยละ 11.0 
ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ 
(psycho) 

 

 
Factor Loading 

 

psycho 
b S.E. Beta R2 

needs 1.00        0.62 0.38 
   percept 2.71 0.72 0.33* 0.11 

                     atti 2.49 0.69 0.40* 0.16 
know 9.01 3.61 0.79* 0.62 

*p<0.05 
 จากตารางท่ี 4.21 สรุปไดว้่า โมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ (psycho) มี
ความตรง เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: 
Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ  (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550)       

 
ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันของโมเดลการวดัปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ 
(behavior)   

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis:CFA) ของโมเดล 
การวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ (behavior)   
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 ค่าสถิติ  2   = 1.90, df = 1, p = 0.17, 2/df  = 1.90, GFI = 1.00, AGFI = 0.99, NFI = 
1.00, IFI = 1.00, CFI = 1.00, Standardized RMR = 0.01, RMSEA = 0.03 

 จากภาพท่ี 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ (behavior) เม่ือน ามา
พิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดล ในภาพรวมจากค่าสถิติต่างๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณ พบว่า การ
ทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.17; ≥ 0.05) ซ่ึงเป็น
หลกัเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้และเม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันีทุก
ตวัมีค่ามากกวา่ 0.90 ไดแ้ก่ GFI = 1.00, AGFI = 0.99,  NFI = 1.00 และ IFI = 1.00 ผา่นเกณฑ์ และ
ดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95 พบวา่ ดชันีท่ีมีค่ามากกวา่ 0.95 ไดแ้ก่ CFI = 1.00 ผา่น
เกณฑ์  ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.01 และ
ดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.06 พบว่า ดชันี RMSEA = 0.03 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้
เช่นเดียวกนั นอกจากน้ีค่า 2/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) มีค่าเท่ากบั 1.90 ซ่ึงต ่ากวา่เกณฑ์หรือนอ้ย
กวา่ 3.00 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.22 

 
ตารางท่ี 4.22 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล

การวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ (behavior)   
 

ดัชนี                            เกณฑ์การยอมรับ                ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 
p   ≥  0.05   0.17  ผา่นเกณฑ ์
2/df (2 = 1.90, df = 1)  < 3    1.90  ผา่นเกณฑ ์
GFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
NFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
IFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
CFI  > 0.95    1.00  ผา่นเกณฑ ์
Standardized RMR < 0.08    0.01  ผา่นเกณฑ ์
RMSEA  < 0.06    0.03  ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผา่นเกณฑ์   

 จากตารางท่ี 4.22 สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ 
(behavior) ท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  
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ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวัดปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการ 
(behavior)   
 ผลการวเิคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ 
(behavior) พบว่า ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของ
ตวัช้ีวดัทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัความถ่ีในการใช้งาน (frequen) มีความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.88 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้าน
ของผูใ้ช้บริการ ร้อยละ 78.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้งาน (period) มีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบ มาตรฐานเท่ากบั 0.65 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้าน
ของผูใ้ช้บริการ ร้อยละ 42.0  ตวัช้ีวดัระยะเวลาในการใช้งานโดยปกติ (time) มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.60 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ชบ้ริการ ร้อยละ 36.0 และตวัช้ีวดัเหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน (object) มีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.35 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ชบ้ริการ ร้อยละ 12.0 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวเิคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้าน

ของผูใ้ชบ้ริการ (behavior)   
 

 
Factor Loading 

 

behavior 
b S.E. Beta R2 

object 1.00        0.35 0.12 
period 1.86 0.21 0.65* 0.42 

                     time 1.72 0.22 0.60* 0.36 
 frequen 2.53 0.29 0.88* 0.78 

*p<0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช้บริการ 

(behavior) มีความตรง เหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
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ในประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: 
Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ  (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550) 

 
ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยัน โมเดลการวดัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix)   

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ 
 โมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix)   

 ค่าสถิติ 2 = 14.31, df = 9, p = 0.11, 2/df  = 1.59, GFI = 1.00, AGFI = 0.98, NFI = 
0.99, IFI = 1.00, CFI = 1.00, Standardized RMR = 0.02, RMSEA = 0.03 

 จากภาพท่ี 4.4 พบวา่ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) เม่ือน ามาพิจารณา
ความสอดคลอ้งของโมเดลในภาพรวมจากค่าสถิติต่างๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณ พบวา่ การทดสอบไค-
สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.11; ≥ 0.05) ซ่ึงเป็นหลกัเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้และเม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตวัมีค่า
มากกวา่ 0.90 ไดแ้ก่ GFI = 1.00, AGFI = 0.98, NFI = 0.99 และ IFI = 1.00 ผา่นเกณฑ์ และดชันี
กลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95  พบวา่ดชันีท่ีมีค่ามากกวา่ 0.95 ไดแ้ก่ CFI = 1.00 ผา่นเกณฑ ์
ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.02 และดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA = 0.03 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 
นอกจากน้ีค่า 2/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) มีค่าเท่ากบั 1.59 ซ่ึงต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีก าหนดหรือมีค่านอ้ย
กวา่ 3.00  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.24 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องโมเดล
การวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix)   

 

ดัชนี                            เกณฑ์การยอมรับ               ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 

p   ≥  0.05   0.11  ผา่นเกณฑ ์
2/df (2 = 14.31, df = 9)   < 3    1.59  ผา่นเกณฑ ์
GFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90    0.98  ผา่นเกณฑ ์
NFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
IFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
CFI  > 0.95    1.00  ผา่นเกณฑ ์
Standardized RMR < 0.08    0.02  ผา่นเกณฑ ์
RMSEA  < 0.06    0.03  ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผา่นเกณฑ์   

  
  จากตารางท่ี 4.24 สรุปได้ว่า โมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

(Mix) ท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Mix)   

 ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Mix) พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของตวัช้ีวดั
ทั้ง 7 มีค่าเป็นบวก โดยตัวช้ีวดัด้านราคา (price) มีความส าคัญมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.78 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Mix) ร้อยละ 61.0 รองลงมาไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัดา้นการส่งเสริมการขาย (promote) มีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.75 มีความผนัแปรร่วมกันกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Mix) ร้อยละ 56.0 ตวัช้ีวดัดา้นบุคลากร (people) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 
0.73 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) ร้อยละ 53.0 ตวัช้ีวดั
ดา้นกระบวนการ (process) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.67 มีความผนัแปรร่วมกนั
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) ร้อยละ 45.0 ตวัช้ีวดัดา้นผลิตภณัฑ์ (product) มีค่า
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น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.58 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (Mix) ร้อยละ 34.0 ตวัช้ีวดัดา้นสถานท่ี (place) ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน
เท่ากบั 0.51 มีความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) ร้อยละ 26.0 
และตวัช้ีวดัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (physi) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.47 มี
ความผนัแปรร่วมกนักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) ร้อยละ 22.0 ตามล าดบั ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.25 

 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (Mix)                
 

 
Factor Loading 

 

Mix 
b S.E. Beta R2 

    product 1.00        0.58 0.34 
                     price 2.75 0.28 0.78* 0.61 

place 1.78 0.20 0.51* 0.26 
     promote 3.73 0.44 0.75* 0.56 

   people 3.90 0.41 0.73* 0.53 
    process 0.12 0.10       0.67 0.45 

physi 0.13 0.10       0.47 0.22 
*p<0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 สรุปได้ว่า โมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ มี
ความตรง เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: 
Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ  (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550)   
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง (success)   

 
 

 
 
 

  
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ

โมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success)   
 ค่าสถิติ 2  = 1.68, df = 1, p = 0.19, 2/df  = 1.68, GFI = 1.00, AGFI = 0.99, NFI = 

1.00, IFI = 1.00, CFI = 1.00, Standardized RMR = 0.01, RMSEA = 0.03 
 จากภาพท่ี 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) ของโมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success) เม่ือน ามา
พิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลในภาพรวมจากค่าสถิติต่างๆ ท่ีไดจ้ากการค านวณ พบว่า การ
ทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.19; ≥ 0.05) ซ่ึงเป็น
หลกัเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้และเม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันีทุก
ตวัมีค่ามากกวา่ 0.90 ไดแ้ก่ GFI = 1.00, AGFI = 0.99, NFI = 1.00 และ IFI = 1.00  ผา่นเกณฑ์ และ
ดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95  พบวา่ ดชันีท่ีมีค่ามากกวา่ 0.95 ไดแ้ก่ CFI = 1.00 ผา่นเกณฑ ์
ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.08 พบว่า ดชันี Standardized RMR = 0.01 และดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA = 0.03 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 
นอกจากน้ีค่า 2/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) มีค่าเท่ากบั 1.68 ซ่ึงต ่ากวา่เกณฑ์หรือมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.26 
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ตารางท่ี 4.26 ค่าสถิติในการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
ของโมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success) 

   

ดัชนี                            เกณฑ์การยอมรับ               ค่าสถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 

p   ≥  0.05   0.19  ผา่นเกณฑ ์
2/df (2 = 1.68, df = 1)  < 3    1.68  ผา่นเกณฑ ์
GFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90    0.99  ผา่นเกณฑ ์
NFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
IFI  > 0.90    1.00  ผา่นเกณฑ ์
CFI  > 0.95    1.00  ผา่นเกณฑ ์
Standardized RMR < 0.08    0.01  ผา่นเกณฑ ์
RMSEA  < 0.06    0.03  ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผา่นเกณฑ์    

  
จากตารางท่ี 4.26 สรุปไดว้า่ โมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success)  

ท่ีไดมี้ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวัดปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
(success)  
   ผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัความส าเร็จทางการตลาดบริการ(success) 
พบวา่ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของตวัช้ีวดัทั้ง 4 มี
ค่าเป็นบวก โดยตวัช้ีวดัภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร (image) มีความส าคญัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.71 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดัความส าเร็จทางการตลาด
บริการ(success) ร้อยละ 50.0 รองลงมาได้แก่  ตัวช้ีว ัดยอดขายท่ี เติบโต(sale) มี ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ0.59 มีความผนัแปรร่วมกนักับการวดัความส าเร็จทางการตลาด
บริการ(success) ร้อยละ 35.0 ตวัช้ีวดัความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ (loyalty) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานเท่ากบั 0.56 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดัความส าเร็จทางการตลาดบริการ(success) 
ร้อยละ 31.0 และตัวช้ีวดัความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ (satisfy) มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 
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มาตรฐานเท่ากบั 0.41 มีความผนัแปรร่วมกนักบัการวดัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success) 
ร้อยละ17.0 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.27 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์ความตรง (Validity) ของโมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด

บริการ (success) 
 

 
Factor Loading 

 

success 
b S.E. Beta R2 

satisfy 1.00  0.41 0.17 
loyalty 0.76 0.13   0.56* 0.31 

                    image 4.88 1.33   0.71* 0.50 
                    sale 2.86 0.48   0.59* 0.35 

*p<0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 สรุปได้ว่า โมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ 

(success) มีความตรง เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย ทั้งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: 
Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ  (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550)               
  
สรุป  
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบของโมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
พฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย พบว่า การทดสอบ
ไค-สแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) สัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์ / 
ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df ) ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 เป็นไปตามหลกัเกณฑท่ี์ก าหนดไวทุ้กปัจจยั 
เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันี GFI, AGFI, NFI และ IFI ผา่น
เกณฑ์ทุกปัจจยั ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.95 พบว่าดชันี CFI ผ่านเกณฑ์ทุกปัจจยั 
ดชันี Standardized RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR ผา่น
เกณฑ์ทุกปัจจยั และดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA ผา่น
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เกณฑท่ี์ก าหนดไวทุ้กปัจจยัเช่นเดียวกนั ส่วนผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัของปัจจยั 
พบวา่ ทุกปัจจยัมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 
0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1. โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 2. โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความตรง (Validity) เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
  

ตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ 
อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
 การตรวจสอบความตรง (Validity) ของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย เป็นการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความตรง (Validity) ใน
ภาพรวมของโมเดลการวดัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จากกรอบแนวคิดใน
การประเมินดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป LISREL Version 8.72 ดงัแสดงในภาพท่ี 4.6 
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ภาพท่ี 4.6 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต

ความเร็วสูงในประเทศไทย 
 ค่าสถิติ 2  = 542.90, df = 201, p = 0.00, 2/df  = 2.70, GFI = 0.91, AGFI = 0.90, 
NFI = 0.93, IFI = 0.96, CFI = 0.96, Standardized RMR = 0.07, RMSEA = 0.06 และ CN = 206.16  
 การตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยการตรวจความสอดคลอ้งของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยในคร้ังน้ี ค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ระหวา่งโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษซ่ึ์งมีค่ามาตรฐานไดแ้ก่ ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p = 0.00 ; < 0.05) ค่าสัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
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(2/df ) หรือค่า Chi-square/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) เท่ากบั 2.70 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 เป็นไป
ตามหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้(Joreskog & Sorbom, 1993) เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั
มากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันี GFI = 0.91, AGFI = 0.90, NFI = 0.93 และ IFI = 0.96 ส่วนดชันีท่ีก าหนด
ไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95 พบวา่ ดชันี CFI = 0.96  ผา่นเกณฑ ์ดชันี Standardized RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.07 ดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่า
นอ้ยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA = 0.06 และค่า CN = 206.16 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.28  
 
ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติประเมินความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
  

ดัชนี    เกณฑ์การยอมรับ สถิติทีไ่ด้จากการวเิคราะห์   ผลสรุป 

p     < 0.05  0.00   ผา่นเกณฑ์ 
2/df (2 = 542.90, df = 201)  < 3   2.70   ผา่นเกณฑ์ 
GFI     > 0.90  0.91   ผา่นเกณฑ์ 
AGFI     > 0.90   0.90   ผา่นเกณฑ์ 
NFI     > 0.90   0.93   ผา่นเกณฑ์ 
IFI     > 0.90  0.96   ผา่นเกณฑ ์
CFI     > 0.95   0.96   ผา่นเกณฑ์ 
Standardized RMR < 0.08  0.07   ผา่นเกณฑ ์
RMSEA    < 0.06  0.06   ผา่นเกณฑ ์
CN     > 200   206.16   ผา่นเกณฑ ์

ผลสรุป ผ่านเกณฑ์  

  
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ซ่ึงมีค่ามาตรฐานไดแ้ก่ 2 = 
542.90, df = 201, p = 0.00, 2/df  = 2.70, GFI = 0.91, AGFI = 0.90, NFI = 0.93, IFI = 0.96, CFI = 
0.96, Standardized RMR = 0.07, RMSEA = 0.06 และ CN = 206.16  
 สรุปไดว้า่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยท่ีได ้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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ผลการวิเคราะห์ความตรง (Validity) ของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  

 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตได้กบัตวัแปรแฝงของปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย เป็นการวเิคราะห์เพื่อตรวจสอบความตรง (Validity) ของโมเดลรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จากกรอบแนวคิดในการ
วจิยั มีดงัน้ี 

 3.1 การประเมินปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ พบวา่ ตวัแปรสังเกตได ้ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดข้องครอบครัว ต่างมีสัมพนัธ์กบัการประเมินปัจจยัส่วน
บุคคลของผู ้ใช้บริการ ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝง ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย 
(Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
(p<0.05)) ทุกค่า โดยมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) 
เท่ากบั 0.64, 0.41, 0.83, 0.99 และ 0.62 ตามล าดบั และแต่ละปัจจยัสามารถอธิบายความผนัแปรของ
การประเมินปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการไดร้้อยละ 41, 17, 70, 98 และ 38 ตามล าดบั 

 3.2 การประเมินปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ พบวา่ ตวัแปรสังเกตได ้
ประกอบดว้ย เหตุผลการใชง้าน ระยะเวลาท่ีใชง้าน ช่วงเวลาท่ีใชง้าน และความถ่ีการใชง้าน ต่างมี
ความสัมพนัธ์กบัการประเมินปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ซ่ึงมีค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึน
ไป (ค่าสัมบูรณ์)และมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ทุกค่า โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) เท่ากบั 0.57, 0.94, 0.31 และ 0.88 ตามล าดบั และ
แต่ละปัจจยัสามารถอธิบายความผนัแปรของการประเมินปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการไดร้้อยละ 
32, 88, 9 และ 77 ตามล าดบั 

 3.3การประเมินปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการ  พบว่า  ตัวแปรสัง เกตได ้
ประกอบดว้ย ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ ต่างมีความสัมพนัธ์กบัการ
ประเมินปัจจัยด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝง ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 
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Loading: Beta) เท่ากบั 0.74, 0.50, 0.61 และ 0.64 ตามล าดบั และแต่ละปัจจยัสามารถอธิบายความ
ผนัแปรของการประเมินปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการไดร้้อยละ 55, 25, 37 และ 41 ตามล าดบั 
 3.4  การประเมินปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่ 
ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร  
กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ต่างมีความสัมพนัธ์กับการประเมินปัจจยัส่วนประสม
การตลาดของธุรกิจบริการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั 
(Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
(p<0.05) ทุกค่า โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) 
เท่ากบั 0.69, 0.68, 0.64, 0.54, 0.69, 0.65 และ 0.57 ตามล าดบั และแต่ละปัจจยัสามารถอธิบายความ
ผนัแปรของการประเมินปัจจยัส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการไดร้้อยละ 48, 46, 41, 29, 47, 
42 และ 32 ตามล าดบั 

 3.5 การประเมินปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย  พบวา่ ตวัแปรสังเกตได ้ประกอบดว้ย ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ  ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร และยอดขายท่ีเติบโตข้ึน ต่างมีความสัมพนัธ์กบัการประเมิน
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝง ซ่ึงมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่า
สัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ทุกค่า โดยมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading: Beta) เท่ากบั 0.82, 0.74, 0.62 และ 0.50 ตามล าดบั และแต่ละปัจจยั
สามารถอธิบายความผนัแปรของการประเมินความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงไดร้้อยละ 68, 55, 38  และ 25 ตามล าดบั ซ่ึงผลการประเมินของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย ดงัแสดงในตารางท่ี 4.29 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย จากกรอบแนวคิดในการวจิยั  

 

  ค่าน า้หนักปัจจัย (Factor Loading)   

ตัวแปร
แฝง 

 ตัวแปรสังเกต
ได้ 

b S.E. B t R2 

Personal      sex   1.00       0.64  0.41 
      age   9.76 3.33 0.41* 2.93 0.17 
      edu 19.69 6.74 0.83* 2.92 0.70 
      occu 23.75 8.11 0.99* 2.93 0.98 
      salary 14.68 5.01 0.62* 2.93 0.38 

Behavior      object 1.00  0.57  0.32 
      period 3.52 0.62 0.94* 5.70 0.88 
      time 1.15 0.26 0.31* 4.38 0.09 
      frequen 3.30 0.58 0.88* 5.72 0.77 

Psycho      needs   1.00       0.74  0.55 
      percept 13.73 5.01 0.50* 2.74 0.25 
      atti 16.57 6.05 0.61* 2.74 0.37 
      know 17.52 6.37 0.64* 2.75 0.41 

Mix      product 1.00  0.69  0.48 
      price 1.06 0.09 0.68* 12.47 0.46 
      place 1.05 0.08 0.64* 12.44 0.41 
      promote 0.84 0.08 0.54* 10.13 0.29 
      people 1.07 0.09 0.69* 12.56 0.47 
      process 1.02 0.07 0.65* 13.59 0.42 
      physi 0.88 0.08 0.57* 10.58 0.32 

Success      satisfy 1.00  0.82  0.68 
      loyalty 1.12 0.08 0.74*  4.85 0.55 
      image 0.30 0.07 0.62*   4.47 0.38 
      sale 0.50 0.25 0.50*   2.01 0.25 
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 จากตารางท่ี 4.29 สรุปได้ว่า รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยมีความตรง (Validity) และเหมาะสมท่ีจะน าไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยได้ ทั้ งน้ีเน่ืองจาก มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ของปัจจยัตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมี
นยัส าคญัทางสถิติ  (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550)               
 
สรุป   
 ตอนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความตรงโมเดลรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 
 1. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยท่ี
ได ้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 2. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  มี
ความตรง (Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor 
Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติทุกค่า (น าชยั ศุภฤกษ์
ชยัสกุล, 2550) โดยมีค่าสถิติที (t- value) > 1.96 ทุกค่าท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 3. โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  ประกอบดว้ย ตวัแปรเหตุ 
(ตวัแปรอิสระ) ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ และ
ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ตวัแปรส่งผา่น ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และตวัแปรผล (ตวัแปรตาม) ไดแ้ก่ ปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย และผลการทดสอบ
สมมติฐาน 
 การวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (path analysis) การวิจยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานเพื่อศึกษาปัจจยัเชิง
สาเหตุ และผลส าเร็จของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย โดยค่าสัมประสิทธ์ิของผล (Effect  Coefficient) ซ่ึงประกอบดว้ยอิทธิพลทางตรง  
อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม มีดงัน้ี 
 4.1  อิทธิพลทางตรง (Direct Effect : DE) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในตวัแปรหน่ึงท่ี
ส่งผลกระทบถึงตวัแปรอีกตวัหน่ึงโดยตรง 
       4.2  อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect : IE) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในตวัแปรหน่ึงท่ี
ส่งผลกระทบถึงตวัแปรอีกตวัหน่ึงโดยผ่านตวัแปรคัน่กลาง (Intervening Variable) หรือตวัแปร
ส่งผา่น  
       4.3  อิทธิพลรวม (Total Effect : TE) หมายถึง ผลบวกของอิทธิพลทางตรงกบัอิทธิพล
ทางออ้ม  
 การพิจารณาจากผลการวิเคราะห์โมเดลการประเมินของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ในเชิงสาเหตุและผล ดว้ยการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM)  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.30 
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จากกรอบแนวความคิดในการวจิยั  

*p<0.05  
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการวเิคราะห์รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ในเชิงสาเหตุและผลไดด้งัน้ี 

 1.  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่  

   1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยมีอิทธิพลทางบวกซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.05 ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ มีค่าอยูใ่นระดบัความท่ีต ่ามาก (ระดบัต ่ามากมี
ค่า 0.01 – 0.20)  
 นัน่คือ ไม่ว่าผูใ้ชบ้ริการจะมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นอยา่งไรก็ตาม ก็จะส่งผลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั 

           ตัวแปรเหตุ (B/S.E.) 

ตัวแปรผล อทิธิพล Personal Behavior Psycho Mix 

Mix DE 0.05 
(1.08) 

0.11* 
(0.12) 

0.97* 
(6.22) 

- 

 IE - - - - 
 TE 0.05 

(1.08) 
0.11* 
(0.12) 

0.97* 
(6.22) 

- 

 R2 0.95 - 
Success DE 0.22* 

(0.09) 
0.11* 
(0.10) 

0.18* 
(0.15) 

0.66* 
(0.25) 

 IE 0.04* 
(0.24) 

0.07* 
(0.07) 

0.64* 
(4.94) 

- 

 TE 0.25* 
(0.22) 

0.18* 
(3.07) 

0.82* 
(5.97) 

0.66* 
(0.25) 

 R2                                    0.77 
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   1.2 ปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวก
ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.11 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก (ระดบัต ่ามาก
มีค่า 0.01 – 0.20)  
 นัน่คือ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร คือ คน้ควา้ขอ้มูล (ความรู้
ทัว่ไป การศึกษา) ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง การเมือง กีฬา) Download / Upload File ขอ้มูลและ
โปรแกรมต่างๆ มีระยะเวลาในการใชง้านมาก (มากกวา่ 5 ชัว่โมง) มีการใชง้านช่วงนอกเวลาท างาน 
เวลา 16.01–08.00 น. (เยน็ถึงเชา้ตรู่) และมีความถ่ีในการใชง้านมาก (มากกวา่ 6 คร้ังต่อสัปดาห์) จะ
รับรู้ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อยกว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมี
พฤติกรรมแสวงหาความบนัเทิง คือ ใชง้านเพื่อความบนัเทิง (ดูหนงั ฟังเพลง เล่นเกมส์ สนทนา) ใช้
รับ-ส่ง e-mail (ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น) ใชบ้ริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต มีระยะเวลา
ในการใชง้านนอ้ย (ไม่เกิน 5 ชัว่โมง) มีการใชง้านช่วงในเวลาท างาน เวลา 08.01–16.00 น. (เชา้ถึง
บ่าย) มีความถ่ีในการใชง้านนอ้ย (ไม่เกิน 6 คร้ังต่อสัปดาห์) 

   1.3 ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวก
ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.97 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีสูงมาก (ระดบัสูงมาก
มีค่า 0.81 – 1.00) 
 นั่นคือ ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ประกอบด้วย ความต้องการ การรับรู้ 
ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ มีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัท่ีสูงมาก ซ่ึงแสดงว่า ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีความส าคญัมากต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทยสูงมากดว้ย 

 2.  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลท่ีอิทธิพลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่  

   2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวก
ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.22 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่า (ระดบัต ่ามีค่า 
0.21 – 0.40) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวกซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.04 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก (ระดบัต ่ามากมีค่า 0.01 – 0.20)  
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 นั่นคือ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีต ่ามาก ซ่ึงแสดงวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมี
ความส าคญัต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยนอ้ยมาก  

   2.2 ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพล
ทางบวกซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.11 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก 
(ระดบัต ่ามากมีค่า 0.01– 0.20) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวกซ่ึงให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.07 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก (ระดบัต ่ามากมีค่า 
0.01 – 0.20)  
 นัน่คือ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก ซ่ึงแสดงวา่ ปัจจยัพฤติกรรมการ
ใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ มีความส าคญัต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทยนอ้ยมาก  

   2.3 ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวก
ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.18 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีต ่ามาก (ระดบัต ่า
มากมีค่า 0.01 – 0.20) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวกซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(Path Coefficient) เท่ากบั 0.64 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีสูง (ระดบัสูงมีค่า 0.61 – 0.80)  
 นัน่คือ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีสูง ซ่ึงแสดงว่า ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมี
ความส าคญัต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยมาก  
 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีความส าคญัและส่งผลต่อความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยมากกว่าปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการและปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช้บริการ ถา้ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทยให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการในทุกดา้นเป็นอยา่งดีจะส่งผล
ต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย 

 3.  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
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ความเร็วสูงในประเทศไทย มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพลทางบวกซ่ึงให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.66 มีค่าอยูใ่นระดบัท่ีสูง (ระดบัสูงมีค่า 0.61 – 
0.80) 
 นัน่คือ หากธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีการจดัการต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเป็นอยา่งดีในทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร  กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ก็จะส่งผลต่อความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย 
  สรุปได้ว่า  ถา้ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสม จะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย  
 จากตารางท่ี 4.30 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความเท่ียง (Reliability) (Joreskog & 
Sorbom, 1993) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ เท่ากบั 0.95 หรือคิดเป็นร้อยละ 95.00 และความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย เท่ากบั 0.77 หรือคิดเป็นร้อยละ 77.00 ซ่ึงค่า R2 ทั้งของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย มีค่าเขา้ใกล ้1.00 และเม่ือ R2 มีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40.00 ข้ึนไป ยอ่มถือไดว้า่โมเดลท่ีไดน้ี้
ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยไดดี้ และยอมรับ
ได ้(Saris & Strenkhorst. 1984)   
 นอกจากน้ีผลการวิเคราะห์รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ยงัสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : 
SEM) ไดด้งัน้ี 
 สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) มีดงัน้ี 
                    (1)  mix (R2) =  0.05 personal + 0.11*behavior + 0.97*psycho  
   R2    =  0.95 
    (2)  success (R2)  =  0.22*personal + 0.11*behavior + 0.18*psycho + 0.66*mix  
     R2   =  0.77 
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ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย    
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  สามารถแสดงเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ
ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัดา้น
จิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ดงัแสดงในภาพท่ี 4.7 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.7 เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและปจัจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง 

      แทน  อิทธิพลทางตรง 
      แทน  อิทธิพลทางออ้ม 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ผูใ้ชบ้ริการ 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
ผูใ้ชบ้ริการ 

ปัจจยัพฤติกรรม 
การใชง้าน 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด

บริการ 

ปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาด

บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง 0.18 

0.11 

0.22 

0.11 
0.66 

0.97

 
 0.07 

0.07 

0.64 

0.04 

0.05 
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 จากภาพท่ี 4.7 สรุปไดว้า่ โมเดลเชิงสาเหตุของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรม
การใช้งานของผูใ้ช้บริการและปัจจยัด้านจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ มีความส าคญัต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย หมายถึง ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการ
ใช้งานของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยัจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ มีความส าคญัและส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และยงัพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
อิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
หมายถึง หากธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสมจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทยดีข้ึนดว้ย 
 
สรุป 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของของปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีมี
อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีดงัน้ี 
  1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการและ
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและมี
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย    
 2. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการและ
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและมีความส าคญัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ 



 

 

174 

 

 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ถา้ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสมจะส่งผลต่อความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย 
 4. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีความเท่ียง 
(Reliability) สามารถส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยไดดี้ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานข้อที ่1 (H1)  
 1.1 H0a: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  
         H1a: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  
 1.2 H0b: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
         H1b: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  

 1.3 H0c: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

       H1c: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  

 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่1 (H1) ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่า  
 1.1 ยอมรับ H0a ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (P≥0.05) ซ่ึงไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.05 ซ่ึงยอมรับ H1a 
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 นัน่คือ ไม่วา่ผูใ้ชบ้ริการจะมีลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นเช่นไรก็ตาม ก็ให้การรับรู้ต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั 
 สรุปได้ว่า  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 1.2 ยอมรับ H1b: ปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีอิทธิพล
ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.22  
 นัน่คือ กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการเพศชาย มีอายุมาก (31 
ปีข้ึนไป) มีการศึกษาสูง (ปริญญาตรีข้ึนไป) เป็นผูท่ี้มีงานท าแล้ว (พนักงานบริษทั/ลูกจ้าง/รับ
ราชการ /รัฐวสิาหกิจ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้งทัว่ไป) และมีรายไดม้าก (40,001 บาทข้ึน
ไป)  จะมีอิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อยกว่า 
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการเพศหญิงท่ีมีอายนุอ้ย (ไม่เกิน 30 ปี) มีการศึกษาต ่า(อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าหรือ
ต ่ากวา่) เป็นผูท่ี้ไม่มีงานท า (นกัเรียน / นกัศึกษา แม่บา้น/ เกษียณอาย)ุ และรายมีไดน้อ้ยกวา่ (ไม่เกิน 
40,000 บาท)     
 สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน  
 1.3 ยอมรับ H1c: ปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) ยอมรับ H0 โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(Path Coefficient) เท่ากบั 0.04  
 นัน่คือ กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการเพศชาย มีอายุมาก (31 
ปีข้ึนไป)  มีการศึกษาสูง (ปริญญาตรีข้ึนไป) เป็นผูท่ี้มีงานท าแล้ว (พนักงานบริษทั/ลูกจ้าง/รับ
ราชการ /รัฐวสิาหกิจ/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้งทัว่ไป) และมีรายไดม้าก (40,001 บาทข้ึน
ไป)  จะมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อยกว่า 
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการเพศหญิงท่ีมีอายนุอ้ย (ไม่เกิน 30 ปี) มีการศึกษาต ่า(อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าหรือ
ต ่ากวา่) เป็นผูท่ี้ไม่มีงานท า (นกัเรียน / นกัศึกษา แม่บา้น/ เกษียณอาย)ุ และรายมีไดน้อ้ยกวา่ (ไม่เกิน 
40,000 บาท)     
 สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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การทดสอบสมมติฐานข้อที ่2 (H2) 
 2.1 H0a: ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ  
   H1a: ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ 

 2.2 H0b: ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  

   H1b: ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
  2.3 H0c: ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ  
   H1c: ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ  
 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่2 (H2) ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่า  

 2.1 ยอมรับ H1a: ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(Path Coefficient) เท่ากบั 0.11  
 นัน่คือ (1) กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน คือ
แสวงหาขอ้มูลข่าวสาร คน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้ การศึกษา), ติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง 
การเมือง กีฬา) (2) กบักลุ่มท่ีระยะเวลาในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใชง้านมาก (มากกวา่ 
5  ชัว่โมง) (3) กบักลุ่มช่วงเวลาท่ีใช้งาน คือ ในช่วงนอกเวลาท างาน เวลา 16.01–8.00 น.(เยน็ถึง
เช้าตรู่) และ (4) กลุ่มความถ่ีในการใช้งานโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ความถ่ีใช้งานมาก (มากกว่า 6 
คร้ังต่อสัปดาห์) จะมีอิทธิพลทางตรงต่อส่วนประสมการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อย
กว่า  กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในเร่ืองเก่ียวกับ (1) กลุ่มผู ้ใช้บริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือ
วตัถุประสงค์ในการใช้งาน คือ เพื่อความบนัเทิง (ดูหนัง ฟังเพลง เล่นเกมส์) รับ-ส่ง e-mail 
(ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น) บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (2) กบักลุ่มระยะเวลาในการ
ใช้งานโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใช้งานน้อย (ไม่เกิน 5 ชัว่โมง) (3) กบักลุ่มช่วงเวลาท่ีใช้งาน คือ 
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ในช่วงท างาน และ (4) กลุ่มความถ่ีในการใชง้านโดยเฉล่ีย คือ ความถ่ีใชง้านนอ้ย (ไม่เกิน 6 คร้ังต่อ
สัปดาห์) 
 สรุปได้ว่า ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 2.2 ยอมรับ H1b: ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.11  
 นัน่คือ (1) กลุ่มผูใ้ช้บริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
แสวงหาข้อมูลข่าวสาร คือ เพื่อค้นควา้ข้อมูล (ทัว่ไป ความรู้ การศึกษา) ติดตามข่าวสารต่างๆ 
(บนัเทิง การเมือง กีฬา) Download / Upload File ขอ้มูลและโปรแกรมต่างๆ  (2) กลุ่มท่ีมีระยะเวลา
ในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใชง้านมาก (มากกวา่ 5  ชัว่โมง) (3) กลุ่มท่ีมีช่วงเวลาท่ีใช้
งาน คือ ใชง้านในช่วงนอกเวลาท างาน เวลา 16.01–8.00 น.(เยน็ถึงเช้าตรู่) และ(4) กลุ่มความถ่ีใน
การใช้งานโดยเฉล่ีย คือ ความถ่ีใช้งานมาก (มากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์) จะมีอิทธิทางตรงต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อยกว่า กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในเร่ือง
เก่ียวกบั (1) กลุ่มผูใ้ช้บริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใชง้าน เก่ียวกบัการ
แสวงหาความบนัเทิง คือ เพื่อความบนัเทิง (ดูหนงั ฟังเพลง เล่นเกมส์ ) รับ-ส่งe-mail (ติดต่อส่ือสาร
กบัผูอ่ื้น), บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (2) กบักลุ่มท่ีมีระยะเวลาในการใชง้านโดย
เฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใชง้านนอ้ย (ไม่เกิน 5 ชัว่โมง) (3) กบักลุ่มช่วงเวลาท่ีใชง้าน คือ ในช่วงเวลา
ท างาน เวลา 08.01–16.00 น. (เชา้ถึงบ่าย) และ (4) กลุ่มความถ่ีในการใชง้านโดยเฉล่ีย คือ ความถ่ีใช้
งานนอ้ย (ไม่เกิน 6 คร้ังต่อสัปดาห์) 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 2.3 ยอมรับ H1c: ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.07  
 นัน่คือ (1) กลุ่มผูใ้ช้บริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใช้งาน 
แสวงหาขอ้มูลข่าวสาร คือ เพื่อคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้ การศึกษา) ติดตามข่าวสารต่างๆ 
(บนัเทิง การเมือง กีฬา) Download / Upload File ขอ้มูลและโปรแกรมต่างๆ  (2) กลุ่มท่ีมีระยะเวลา
ในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใชง้านมาก (มากกวา่ 5  ชัว่โมง) (3) กลุ่มท่ีมีช่วงเวลาท่ีใช้
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งาน คือ ใชง้านในช่วงนอกเวลาท างาน เวลา 16.01–8.00 น.(เยน็ถึงเช้าตรู่) และ(4) กลุ่มความถ่ีใน
การใช้งานโดยเฉล่ีย คือ ความถ่ีใช้งานมาก (มากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์) จะมีอิทธิทางอ้อมต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงน้อยกว่า กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในเร่ือง
เก่ียวกบั (1) กลุ่มผูใ้ช้บริการท่ีมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือวตัถุประสงค์ในการใชง้าน เก่ียวกบัการ
แสวงหาความบันเทิง คือ เพื่อความบันเทิง (ดูหนัง ฟังเพลง เล่นเกมส์ ) รับ-ส่ง e-mail 
(ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น) บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (2) กบักลุ่มท่ีมีระยะเวลาใน
การใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ คือ ท่ีใช้งานน้อย (ไม่เกิน 5 ชัว่โมง) (3) กบักลุ่มช่วงเวลาท่ีใชง้าน 
คือ ในช่วงเวลาท างาน เวลา 08.01–16.00 น. (เช้าถึงบ่าย) และ(4) ) กลุ่มความถ่ีในการใช้งานโดย
เฉล่ีย คือ ความถ่ีใชง้านนอ้ย (ไม่เกิน 6 คร้ังต่อสัปดาห์) 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
  
การทดสอบสมมติฐานข้อที ่3 (H3) 

  3.1 H0a: ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 

      H1a: ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 
 3.2 H0b: ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
     H1b: ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
 3.3 H0c: ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการไม่มีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  
      H1c: ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่3 (H3) ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่า  
 3.1 ยอมรับ H1a: ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.97  
 นัน่คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจสูงข้ึน
จะส่งผลทางตรงต่อการเรียนรู้ การด าเนินกลยุทธ์การตลาดของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการของธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย 
 สรุปได้ว่า  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาด  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

    3.2 ยอมรับ H1b: ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีอิทธิพล
ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.18  
 นั่นคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความต้องการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเข้าใจ จะ
ส่งผลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในระดบัท่ีต ่ามาก  
 สรุปได้ว่า ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

 3.3 ยอมรับ H1c: ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.64  
 นัน่คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจมากข้ึน 
จะส่งผลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย
สูงข้ึนดว้ย 
 สรุปได้ว่า ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
การทดสอบสมมติฐานข้อที ่4 (H4) 
 H0a: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
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   H1a: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่4 (H4) ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่า  

 ยอมรับ H1a: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.66  
 นั่นคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญและส่งผลต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยอยูใ่นระดบัท่ีสูง 

 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย เพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา ผูว้ิจยั
ไดส้รุปผลการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.31 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั 
 

สมมติฐานการวจัิย ค่าอทิธิพลเชิง  ผลการทดสอบ 
 สาเหตุและผล  สมมติฐาน  
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 (H1)  
1.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรง  0.05 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (H1a) 
2.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรง  0.22 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความ 
เร็วสูงในประเทศไทย  (H1b) 
3.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้ม  0.04 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความ 
เร็วสูงในประเทศไทย  (H1c) 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 (H2)   
1.  ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรง  0.11 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (H2a) 
2.  ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรง  0.11 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
ความเร็วสูงในประเทศไทย (H2b) 
3.  ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้ม  0.07 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความ 
เร็วสูงในประเทศไทย  โดยส่งผา่นปัจจยัส่วน 
ประสมทางการตลาดบริการ (H2c) 
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ตารางท่ี 4.31 (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย ค่าอทิธิพลเชิง  ผลการทดสอบ 
 สาเหตุและผล  สมมติฐาน  
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 (H3)   
1.  ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรง  0.97 ยอมรับ H1 
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ(H3a) 
2. ปัจจยัจิตดา้นวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทาง  0.18 ยอมรับ H1 
ตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
ความเร็วสูงในประเทศไทย (H3b)  
3. ปัจจยัจิตดา้นวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทาง  0.64 ยอมรับ H1 
ออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
ความเร็วสูงในประเทศไทย (H3c) 
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 4 (H4) 
-  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทาง  0.66 ยอมรับ H1 
ตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
ความเร็วสูงในประเทศไทย (H4a) 

  
 สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ
และปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ มีความส าคญัและส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการและส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ซ่ึงรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีได้จากการวิจยั จึงประกอบด้วย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซ่ึงเป็น
โมเดลท่ีมีความเหมาะสมและสามารถน ากลยุทธ์การตลาดบริการท่ีไดจ้ากการวิจยัมาประยุกต์ใช้
งานจริงในธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยได ้
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ตอนที่ 5 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย 
 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ในส่วนน้ีจะเป็นการแสดงผลขนาดเส้นทางความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรแฝงเรียง
ตามล าดับน ้ าหนักความส าคัญ และการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีไดจ้ากค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading: Beta) ดงัต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4.8  รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีได้

จากค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta)   
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 จากภาพท่ี 4.8 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย สามารถแสดงโดยค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัโมเดลของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เรียงตามล าดบัน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของ
ปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) ไดด้งัน้ี 
  5.1 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนกัความส าคญั พบว่า อาชีพ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.99 รองลงมาคือ การศึกษา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.84 เพศ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน
ของปัจจยัเท่ากบั 0.64 รายได ้มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั
เท่ากบั 0.62 และอายุ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัน้อย
ท่ีสุดเท่ากบั 0.42  
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของปัจจัย ท่ี มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบว่า อาชีพ มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
การศึกษา เพศ รายได ้และอาย ุมีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 5.2 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนกัความส าคญั พบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.94 รองลงมาคือ ความถ่ีการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานของปัจจัย เท่ากับ 0.88 เหตุผลการใช้งาน มีความสัมพันธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และช่วงเวลาท่ีใช้งาน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.31  
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ความถ่ีการใชง้าน เหตุผลการใชง้าน และช่วงเวลาท่ีใชง้าน มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 5.3 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัด้านจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคัญ พบว่า ความต้องการ มี
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ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.74 รองลงมาคือ ความรู้ความเขา้ใจ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.61 และการรับรู้ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.50  
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบวา่ ความตอ้งการ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 5.4 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ผลิตภณัฑ์ และ
บุคลากร มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized 
Factor Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.69 รองลงมาคือ ราคา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.68 กระบวนการ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.65 สถานท่ี มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.54  
 สรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบวา่ บุคลากร มีน ้าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ สถานท่ี 
ราคา กระบวนการ ผลิตภณัฑ ์ลกัษณะทางกายภาพ และการส่งเสริมการตลาด มีน ้าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด 
 5.5 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เรียงตามน ้ าหนกัความส าคญั พบว่า ความพึงพอใจ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.74 ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.62 และยอดขายท่ี
เติบโต มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.50 
 สรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่ ความพึงพอใจ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
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ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร และยอดขายท่ีเติบโต มีน ้ าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด 
 
สรุป 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยัในบทน้ี ไดน้ าเสนอขอ้มูลผลการวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 
5 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ผลการส ารวจคุณลกัษณะของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ประกอบดว้ยขอ้มูล ดงัน้ี (1) ปัจจยัส่วน
บุคคลของผูใ้ชบ้ริการ (2) ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ (3) ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ชบ้ริการ (4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (5) ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ตอนท่ี 3 ผลการ
ตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และตอนท่ี 5 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยัต่างๆ พบว่า โมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการท่ีไดมี้ความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  พบว่า รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัส่วนบุคคลผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
พฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
มีความตรง (Validity) และรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ส่งผล
ต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยไดดี้ ผลการวิเคราะห์
อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของทุกปัจจยั และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย เป็นไปตาม
สมมติฐาน และยงัพบว่า หากธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสมจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
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อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยดีข้ึนดว้ย และยงัพบอีกวา่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีไดจ้ากการวิจยั ประกอบดว้ย ตวัแปรเหตุ ไดแ้ก่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยา
ของผูใ้ชบ้ริการ ตวัแปรส่งผา่น ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และตวัแปรผล ไดแ้ก่ 
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยมากท่ีสุด ได้แก่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นบุคลากร ซ่ึงเป็นกลยุทธ์
การตลาดบริการท่ีมีความเหมาะสม สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปประยุกตใ์ชง้านจริงในธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยได ้
  
 
 



บทที ่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย ” มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัต่อไปน้ี (1) เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของปัจจยัส่วน
บุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย (2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย (3) เพื่อตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย (4) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
พฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย และอิทธิพลทางออ้มของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งาน
ของผูใ้ช้บริการ และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ผา่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (5) เพื่อ
น าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชว้ิธีการศึกษาและเก็บ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) จากผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และ
การเก็บรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) จากรายงานผลการด าเนินงานของผูใ้ห้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และจากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง   
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีอาศยัอยู่
ในประเทศไทย จ านวนประมาณ 2,330,200 ราย โดยจ าแนกประชากรออกเป็น (1) ผูใ้ชบ้ริการท่ีอยู่
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนประมาณ 1,004,100 ราย แบ่งออกเป็นผูใ้ช้บริการของ
บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)หรือ TOT จ านวนประมาณ 304,000 ราย บริษทั ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากดั (มหาชน) หรือ TRUE ประมาณ 620,300 ราย และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ จ  ากดั 
(มหาชน) หรือ 3BB ประมาณ 79,800 ราย (2) ผูใ้ช้บริการท่ีอยู่ในต่างจงัหวดัประมาณ 1,326,100 
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ราย แบ่งออกเป็นผูใ้ช้บริการของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) จ านวนประมาณ 701,000 ราย 
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) ประมาณ 90,100 ราย และบริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด ์
จ ากดั (มหาชน) ประมาณ 535,000 ราย   
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีอาศยัอยูใ่น
ประเทศไทย เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่างได้จ  านวน 831 ตวัอย่าง โดยจ าแนกเป็นกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 4 เขตนครหลวง ไดแ้ก่ เขตนครหลวงท่ี1 ถึง เขตนครหลวง
ท่ี  4  จ านวน 372 ตัวอย่ า ง  และพื้ น ท่ี ในภู มิภ าคจ านวน  5  ภาค  ได้แ ก่  ภาค เหนือ  ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ้ และภาคตะวนัออก จ านวน 459 ตวัอยา่ง  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  ได้แก่ (1) แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้สอบถาม
ความเห็นของผูใ้ช้บริการในดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ช้บริการปัจจัยด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (2) แบบรายงานผลการ
ด าเนินงานและความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผู ้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในด้านยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึน การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ
แบบสอบถามใชว้ิธีการทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Vadility) โดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน 
ตรวจสอบตามเทคนิค Item Objective Congruent (IOC) ไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งท่ี 0.961 และหา
ค่าความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีหา Alpha Coefficientของ Cronbach ไดค้่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 
0.853 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 
ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ี (frequencies distribution) ค่าร้อยละ(percentage) เพื่ออธิบาย
คุณลกัษณะของปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการและปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ชบ้ริการ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (arithmetic mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(standard deviation) ค่า
ความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าสัมประสิทธ์ิแห่งความแปรผนั (Coefficient of 
Variation: C.V.) เพื่ออธิบายปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 
และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (2) การวิเคราะห์
องคป์ระกอบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพื่อทดสอบ
ความสอดคลอ้งของขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวม (3) การตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความ
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สอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(4) การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและ
ทางออ้ม (path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั (5) การน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ การ
วเิคราะห์เชิงเน้ือหาท่ีไดจ้ากผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง
และทางออ้มของปัจจยั ท่ีส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 

1. สรุปผลการวจิัย 
  
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัประกอบดว้ยกนั 5 ตอน ได้แก่  ตอนท่ี 1 ผลการส ารวจคุณลกัษณะของ
ปัจจยัต่างๆ  ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบของปัจจยั ตอนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความตรง
ของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ตอนท่ี 4 ผล
การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของปัจจยัต่างๆและผลการทดสอบสมมติฐาน ตอนท่ี 5 
ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  มี
ดงัน้ี 
 
ตอนที่ 1 ผลการส ารวจคุณลักษณะของปัจจัย ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยั
พฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู ้ใช้บริการ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
ผลการวจิยั พบวา่ 
 1.1  คุณลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ โดยภาพรวม ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 20–30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็น นกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดอ้ยูใ่น
ระดบั 30,001– 40,000 บาท  
 1.2  ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ โดยภาพรวมมีวตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใช้
งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ การคน้ควา้ขอ้มูล (ความรู้ทัว่ไป การศึกษา) ระยะเวลาท่ีใชง้านโดย



 191 

ปกติต่อสัปดาห์ ใชเ้วลามากกวา่ 15 ชัว่โมง รองลงมา 10–15 ชัว่โมง ช่วงเวลาท่ีใชง้าน มากท่ีสุด คือ 
เวลา 16.01–20.00 น. (เยน็ถึงหวัค ่า) รองลงมา เวลา 20.01–24.00 น. (หวัค ่าถึงดึก) และมีความถ่ีใน
การใชง้านมากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์ รองลงมาใชง้าน 9-10 คร้ังต่อสัปดาห์  
 1.3  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ในดา้น
ความต้องการหรือความคาดหวงั มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยผูใ้ช้บริการมีความ
คาดหวงัวา่จะไดรั้บการใหบ้ริการท่ีดี รองลงมามีความคาดหวงักบัความเร็วการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ใน
ดา้นการรับรู้ มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากส่ือวิทย ุ
รองลงมาไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากส่ือโทรทศัน์ ในดา้นทศันคติ มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มาก โดยผูใ้ชบ้ริการมีความรู้สึกเช่ือถือการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัผูใ้ห้บริการ 
รองลงมามีเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทับริษทัผูใ้ห้บริการ 
ในด้านความรู้ความเข้าใจ มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากผูใ้ช้บริการมีความรู้ในการใช้งาน
โปรแกรมคอมพิวเตอร์(Software) และรองลงมามีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  
 1.4  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
ในดา้นผลิตภณัฑ์ของผูใ้ห้บริการมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการไดรั้บความเร็วใน
การรับ-ส่ง ขอ้มูลคงท่ี รองลงมาไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีดีและเป็นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั  
 ดา้นราคาของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 
โดยผูใ้ชบ้ริการเลือกราคาค่าใชบ้ริการถูก รองลงมาเลือกราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการใหบ้ริการ  
 ด้านสถานท่ีหรือช่องทางจัดจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก โดยผูใ้ช้บริการเลือกสถานท่ีให้บริการหาง่าย เดินทาง
สะดวก รองลงมาเลือกความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ช้บริการเลือกมีการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ รองลงมา เลือกมีการ
โฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 
 ดา้นบุคลากรของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการเลือกบุคลากรมีความรู้ ความสามารถน่าเช่ือถือ รองลงมาเลือกบุคลากรมี
ความพร้อมในการใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจและใหค้  าปรึกษาแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี  
 ดา้นกระบวนการของการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการเลือกมีรายงานความคืบหนา้ในการให้บริการ รองลงมาเลือกมีการ
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็วทนัก าหนดเวลา  
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 ดา้นลกัษณะทางกายภาพของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  มี
ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก โดยผูใ้ช้บริการเลือกมีการจดัส่ิงแวดล้อมภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด 
อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภัย รองลงมาเลือกมีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้ า ท่ีพักรอการ
ใหบ้ริการอยา่งเพียงพอ  
 1.5  ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ในดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยผูใ้ชบ้ริการเลือกไดรั้บการใหบ้ริการท่ีสะดวก
และรวดเร็ว รองลงมา เลือกได้รับความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนย์รับแจ้งเหตุเสียและ
ใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง  
 ดา้นความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการเลือกจะพูดใน
ส่ิงท่ีดีของบริษทักบัคนใกลชิ้ด เพื่อนและผูร่้วมงาน รองลงมาเลือกจะแนะน าบอกต่อให้บุคคลอ่ืนๆ
มาใชบ้ริการของบริษทัน้ี  
 ดา้นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รของผูใ้ชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการ
เลือกบริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือเป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป รองลงมาเลือกบริษทัมีการท า
กิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม  
 ดา้นยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนของผูใ้ห้บริการ เป็นยอดขายในภาพรวม
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก โดยยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ บริษทั 3BB และ
บริษทั TRUE ส่วนยอดขายท่ีเติบโตเพิ่มข้ึนอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ บริษทั TOT  
 
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบของปัจจัย 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของโมเดลการวดัของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
จิตวิทยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย พบวา่ การทดสอบ
ไค-สแควร์ (Chi-square)ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) สัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ 
ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df ) ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 เป็นไปตามหลกัเกณฑท่ี์ก าหนดไวทุ้กปัจจยั 
เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันี GFI, AGFI, NFI และ IFI ผา่น
เกณฑ์ทุกปัจจยั ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.95 พบว่าดชันี CFI ผ่านเกณฑ์ทุกปัจจยั 
ดชันี Standardized RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR ผา่น
เกณฑ์ทุกปัจจยั และดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA ผา่น
เกณฑท่ี์ก าหนดไวทุ้กปัจจยัเช่นเดียวกนั ส่วนผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการวดัของปัจจยั 



 193 

พบวา่ ทุกปัจจยัมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 
0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1. โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 2. โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความตรง (Validity) เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
  
ตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  
 การตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยการตรวจความสอดคลอ้งของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยในคร้ังน้ี ค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ระหวา่งโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษซ่ึ์งมีค่ามาตรฐานไดแ้ก่ ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p = 0.00 ; < 0.05) ค่าสัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df ) หรือค่า Chi-square/df (ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์) เท่ากบั 2.70 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 เป็นไป
ตามหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้(Joreskog & Sorbom, 1993) เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั
มากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันี GFI = 0.91, AGFI = 0.90, NFI = 0.93 และ IFI = 0.96 ส่วนดชันีท่ีก าหนด
ไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95 พบวา่ ดชันี CFI = 0.96  ผา่นเกณฑ์ ดชันี Standardized RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized RMR = 0.07 ดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่า
นอ้ยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA = 0.06 และค่า CN = 206.16 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 
 สรุปไดว้า่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยท่ีได ้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ทุกปัจจัยมีน ้ าหนัก
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องคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่า
สัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) ทุกค่า ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 1. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา
ของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
 2. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  มี
ความตรง (Validity) ทั้งน้ีเน่ืองจากน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor 
Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติทุกค่า (น าชยั ศุภฤกษ์
ชยัสกุล, 2550) โดยมีค่าสถิติที (t- value) > 1.96 ทุกค่าท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตอนที ่4  ผลการวเิคราะห์อทิธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย และผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้มของของปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ 
ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการและปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีมีอิทธิพล
ทางตรง และอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สรุปไดด้งัน้ี 
  1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการและ
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและมี
ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงจะส่งผลต่อปัจจัยความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย    
 2. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการและ
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและมีความส าคัญท่ีส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ 
 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ถา้ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสมจะส่งผลต่อความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยสูงข้ึนดว้ย 
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 4. รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีความเท่ียง  
(Reliability) สามารถส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยไดดี้ 
  
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่1 (H1)  
 4.1  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล พบวา่  
  4.1.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (P≥0.05) ซ่ึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีอิทธิพลทางบวก
ใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.05  
   4.1.2  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.22  
     4.1.3  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากบั 0.04 
 สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่2 (H2)   
 4.2  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล พบวา่  
     4.2.1  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากบั 0.11 
     4.2.2 ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเ ร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient)เท่ากบั 0.11 
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    4.2.3 ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.07   
 สรุปได้ว่า  ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่3 (H3)  
 4.3  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล พบวา่ 

    4.3.1  ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) 
เท่ากบั 0.97      
     4.3.2  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.18 

  4.3.3  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.64  
 สรุปได้ว่า  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่4 (H4)   
 4.4  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผล พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
อิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
(P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 0.66 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตอนที่ 5 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย 
 ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโมเดล
รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ย 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เรียงตามล าดบัน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized 
Factor Loading: Beta) สรุปไดด้งัน้ี 
 5.1 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า อาชีพ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.99 รองลงมาคือ การศึกษา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.84 เพศ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน
ของปัจจยัเท่ากบั 0.64 รายได ้มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั
เท่ากบั 0.62 และอายุ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัน้อย
ท่ีสุดเท่ากับ 0.42 และพบว่า อาชีพ มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ การศึกษา เพศ 
รายได ้และอาย ุมีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 5.2 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัพฤติกรรมการใช้
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคัญ พบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.94 รองลงมาคือ ความถ่ีการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.88 เหตุผลการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ี
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ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และช่วงเวลาท่ีใช้งาน มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.31 และพบวา่ ระยะเวลาท่ี
ใช้งาน มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความถ่ีการใช้งาน เหตุผลการใช้งาน และ
ช่วงเวลาท่ีใชง้าน มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 5.3 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัด้านจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคัญ พบว่า ความต้องการ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.74 รองลงมาคือ ความรู้ ความเขา้ใจ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.61 และการรับรู้ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัยน้อยท่ีสุดเท่ากับ 0.50 และพบว่า ความต้องการ มีน ้ าหนัก
ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ มีน ้ าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด 
 5.4 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ผลิตภณัฑ์ และ
บุคลากร มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized 
Factor Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.69 รองลงมาคือ ราคา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.68 กระบวนการ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.65 สถานท่ี  มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.54 และพบวา่ ผลิตภณัฑ์
และบุคลากร มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา กระบวนการ สถานท่ี ลกัษณะทาง
กายภาพ และการส่งเสริมการตลาด มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด  
   5.5 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ความพึงพอใจ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.74 ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.62 และยอดขายท่ี
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เติบโต มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.50 
และพบว่า ความพึงพอใจ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร และยอดขายท่ีเติบโต มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

2. อภิปรายผล 
 การอภิปรายผล ผูว้ิจยัจะน าผลการศึกษาดงัไดส้รุปในหวัขอ้ท่ีผา่นมาอภิปรายผล โดย
การใชแ้นวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดร้วบรวมจากการทบทวนวรรณกรรม โดยก าหนด
ประเด็นการอภิปรายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัคร้ังน้ีซ่ึงประกอบดว้ย 
 
 2.1. คุณลักษณะของปัจจัย ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา
ของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจัย
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย   
   2.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็น นกัเรียนและ
นักศึกษา ซ่ึงกล่าวได้ว่าเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีความกระตือรือร้นท่ีจะเรียนรู้ส่ิงใหม่และก้าวทัน
เทคโนโลยีสมัยใหม่ จึงมีความรู้ความเข้าใจในการใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเพื่อใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารและท ากิจกรรมต่างๆบนอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง รองลงมามีอาชีพขา้ราชการหรือ
พนกังานรัฐวิสาหกิจ และครอบครัวของผูใ้ชบ้ริการมีรายไดเ้ฉล่ียอยูใ่นระดบั 30,001– 40,000 บาท 
รองลงมา 40,001-50,000 บาท ซ่ึงเป็นรายได้เฉล่ียท่ีสูงส าหรับบุคคลในระดบัชั้นกลางทัว่ไปของ
ประเทศไทย จึงไม่มีปัญหาในเร่ืองค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และเป็นเพราะว่า
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวนัต่อนักเรียนนักศึกษา ขา้ราชการ และ
ประชาชนทั่วไป ซ่ึงสอดคล้องกับ ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
(NECTEC) ปี2552 ได้ศึกษาและส ารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยูใ่นช่วง 20-29 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีอาชีพธุรกิจเอกชน รองลงมามีอาชีพขา้ราชการ ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท 
รองลงมา 30,0001-50,000 บาท  และสอดคลอ้งกบั นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์ (2551) ท่ีพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีอาชีพเป็นนกัศึกษาซ่ึงเป็นผูใ้ชบ้ริการท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงเป็นส่วนมากเช่นเดียวกนั  
    2.1.2 ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยรวม มีดงัน้ี  
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 วตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใชง้าน ผูใ้ชบ้ริการมีวตัถุประสงคห์รือเหตุผลในการใช้
งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ เพื่อใชใ้นการคน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้ การศึกษา) เป็นเพราะวา่
การใชง้านอินเทอร์เน็ตจะมีเวบ็ไซตต่์าง ๆ ท่ีสามารถช่วยในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ไดโ้ดยง่าย ไม่
ตอ้งเดินทางไปหอ้งสมุด นอกจากนั้นการรับ-ส่ง E-mail เป็นท่ีนิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลาย สามารถท่ี
จะส่งขอ้มูลต่างๆ ไดโ้ดยสะดวก และเหตุผลท่ีใชม้ากรองลงมา ใชเ้พื่อติดตามข่าวสารต่างๆ (บนัเทิง 
การเมือง กีฬา) ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน นกัศึกษาท่ีตอ้งติดตามข่าวสาร
ต่างๆ ให้ทนัต่อเหตุการณ์ทั้งดา้นข่าวสารทัว่ไป การเมือง และดา้นบนัเทิง ซ่ึงปัจจุบนัอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงมีใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง จึงสามารถเลือกใชบ้ริการไดอ้ยา่งสะดวกทุกท่ี และติดต่อรับส่ง
ข่าวสารถึงกนัไดโ้ดยง่าย ท าให้ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตมีทางเลือกเพิ่มข้ึนในการติดตามข่าวสาร
ต่างๆ ท่ีรวดเร็ว และเป็นข่าวสารท่ีทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ ซ่ึงสอดคล้องกบั กุลชญา ผิวอ่อน 
(2554) พบวา่ พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั  ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ของ
ผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หรือเหตุผลในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง คือ การคน้ควา้ขอ้มูล ดา้นความรู้ทัว่ไปและเพื่อการศึกษา และรองลงมา 
คือ ติดตามข่าวสารต่างๆ ในดา้นความบนัเทิง การเมือง กีฬาและทัว่ไป 
 ระยะเวลาท่ีผูใ้ชบ้ริการใช้งานโดยปกติต่อสัปดาห์ ใช้เวลามากกว่า 15 ชัว่โมง เป็น
เพราะวา่บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ค่าบริการคิดเป็นแบบเหมาจ่ายรายเดือนไม่
ตอ้งเสียค่าเช่ือมต่อโทรศพัท ์และสามารถใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงและใชง้านโทรศพัทไ์ดใ้นเวลา
เดียวกนั ท าใหส้ามารถจะเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา มีความสะดวกในการใชง้านเป็นอยา่ง
มาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั จีรนนัท์ มูลรัตน์ (2551) พบว่า พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการใช้อินเทอร์เน็ตวนัละคร้ัง 
คร้ังละ 2 ชัว่โมง ถึง 3 ชัว่โมงและมากวา่15ชัว่โมงต่อสัปดาห์ และยงัสอดคลอ้งกบั กุลชญา ผิวอ่อน 
(2554) ท่ีพบวา่ พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ มีระยะเวลาท่ีใชง้านต่อ
สัปดาห์ โดยใชเ้วลามากกวา่ 5-10 ชัว่โมง รองลงมาใชเ้วลามากกวา่ 3-5 ชัว่โมง   
 ช่วงเวลาท่ีใช้งาน มากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 16.01–20.00 น. ช่วงตอนเย็นถึงหัวค ่ า  
รองลงมา เป็นช่วงเวลา 20.01–24.00 น. ช่วงตอนหัวค ่าถึงดึก เป็นเพราะวา่ผูใ้ช้บริการมีเวลาว่าง
หลงัจากเลิกท างาน หรือหลงัเลิกเรียนหนังสือ และอาจตอ้งใช้เวลาเดินทางกลบับา้นเป็นชัว่โมง 
อาจจะเป็นเน่ืองจากสภาพการจราจรค่อนขา้งติด หรืออาจจะสะดวกในช่วงท่ีเป็นเวลาผกัผอ่น หรือ
ช่วงเวลาท่ีท าการบ้าน และจะสะดวกในการใช้งานส่วนใหญ่เป็นในช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกนั คือ
ช่วงเวลาตอนเยน็ถึงหวัค ่า และตอนหวัค ่าถึงดึก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั มะลิวรรณ หงษท์อง (2551) ท่ี
พบวา่ นกัศึกษาเรียนรู้อินเทอร์เน็ตดว้ยตนเอง และเหตุผลในการใชง้านส่วนใหญ่ ใชใ้นการศึกษา
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เพื่อใชสื้บคน้ขอ้มูลมากท่ีสุด  ระยะเวลาท่ีใชท้  ารายงาน 8.6 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ เพื่อเพิ่มพูนความรู้ 
1.83 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ เวลา 20.01-23.00 น. ใชง้านประมาณ 3 ชัว่โมง 
และยงัสอดคลอ้งกบั กุลชญา ผิวอ่อน (2554) ท่ีพบว่า ช่วงเวลาท่ีท่ีผูใ้ช้บริการใช้งานมากท่ีสุด คือ 
เวลา 20.01–24.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาช่วงหวัค ่าถึงดึก รองลงมาเวลา 16.01–20.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาตอน
เยน็ถึงหวัค ่า 
 ความถ่ีในการใช้งานของผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใช้งานมากกว่า 10 คร้ังต่อสัปดาห์ 
รองลงมาใชง้าน 9-10 คร้ังต่อสัปดาห์ อาจเป็นเพราะวา่ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีความจ าเป็นต่อ
ชีวติประจ าวนัของคนไทยทั้งประเทศ โดยเฉพาะผูท่ี้มีบา้นพกัอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร หรือใน
เมืองใหญ่ ซ่ึงปัจจุบนัตามชนบทก็มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใชก้นัทัว่ถึงทุกต าบล จึงมีความเจริญทั้ง
ในดา้นการศึกษาและเทคโนโลยี  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทิพากร ศรีอุดมศิลป์ (2553) พบวา่ สัดส่วนการ
ใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีศูนยค์อมพิวเตอร์ในมหาวิทยาลยั ร้อยละ 46.38 ใชง้านท่ีบา้นร้อยละ 37.66 ท่ีบา้น
เพื่อน/ญาติร้อยละ 11.02 สถานบริการร้อยละ 4.93 สัดส่วนของเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ตใน 1 วนั 
นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 13.14 ใชง้าน 1-2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 42.95 ใชง้าน 3-4 ชัว่โมง 
คิดเป็นร้อยละ 30.45 ใช้งานมากกว่า 4 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 13.46 ความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์มากท่ีสุด คือ ใชง้าน 3-4 วนั คิดเป็น ร้อยละ 42.31 การใชง้านอินเทอร์เน็ต
เพื่อใชจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และใชก้ารสืบคน้ขอ้มูล ผลจากการศึกษา พบวา่ฐานะเศรษฐกิจของ
ครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารทาง
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์ สูงถึงร้อยละ 96.15 
แสดงให้เห็นวา่ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีความจ าเป็นต่อการศึกษาและชีวิตประจ าวนัของคนไทย 
และยงัสอดคลอ้งกบั กุลชญา ผิวอ่อน (2554) ท่ีพบว่าผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีความถ่ี
ในการใชง้าน มากกวา่ 7-8 คร้ังต่อสัปดาห์ รองลงมาใชง้าน 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ แสดงวา่ ผูใ้ชบ้ริการ
ใหค้วามส าคญัต่อการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและจะใชง้านเป็นประจ า ซ่ึงถือวา่อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงมีความจ าเป็นเป็นอยา่งมากต่อนกัเรียน นกัศึกษา ขา้ราชการ และประชาชนทัว่ไป และ
ยงัสอดคลอ้งกบั ผลการส ารวจของพาณิชยการพระนคร (2552) ท่ีพบวา่ ความถ่ีในการใชง้านของ
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ มากกวา่ 7-8  คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 46.53 
   2.1.3  ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ โดยรวมผูใ้ชบ้ริการมีความคาดหวงัต่อ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงเป็นความคาดหวงัท่ีไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจ และปัจจัย
ภายนอกซ่ึงเกิดจากสภาพแวดลอ้ม เศรษฐกิจและสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการ 
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ซ่ึงจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย อัน
เน่ืองมาจากปัจจยัจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  
 ดา้นความตอ้งการ โดยผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ความตอ้งการไดรั้บ
การให้บริการท่ีดี มีความตอ้งการความเร็วการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ีของการใช้งานงานอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง และตอ้งการใชโ้ครงข่ายท่ีใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ซ่ึงเป็นความตอ้งการโดยปกติของ
ผูใ้ชบ้ริการทัว่ไปท่ีคาดหวงัในส่ิงท่ีตนเองตอ้งการไดรั้บให้มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีความ
ตอ้งการของ Abraham Masslow ท่ีมหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2552) อา้งในเอกสารชุดการ
สอนวิชา 70101 General psychology ไดก้ล่าวไวว้่า มนุษยย์่อมมีความตอ้งการของร่างกาย ความ
มัน่คงและความปลอดภยั ทั้งน้ีไม่เฉพาะแต่ความปลอดภยัดา้นร่างกายเท่านั้น แต่รวมไปถึงความ
มัน่คงทางดา้นจิตใจ ความเป็นระเบียบแบบแผน และความแน่นอนในการด าเนินชีวิตด้วย เม่ือมี
ความตอ้งการเกิดข้ึนยอ่มมีการเลือกซ้ือสินคา้หรือเลือกใชบ้ริการ เช่น บริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงเพื่อสนองความต้องการของตนเองทั้ งในด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซ่ึงแต่ละคนจะมี
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการท่ีแตกต่างกนัไปก็จะส่งผลกระทบต่อความส าเร็จในการด าเนินงาน
ของผูใ้หบ้ริการ สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการต่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในคุณภาพ
ของความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ไดรั้บความเร็วอินเทอร์เน็ต(speed) ตามท่ีขอใชบ้ริการ มีการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเสถียร และได้รับการบริการท่ีดี มีความสะดวก ถูกต้อง และ
รวดเร็ว  
 ดา้นการรับรู้ ผูใ้ช้บริการมีการรับรู้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในระดบัมาก โดย
ผูใ้ชบ้ริการจะไดรั้บข่าวสารการให้บริการจากส่ือโทรทศัน์ ซ่ึงในปัจจุบนัส่ือโทรทศัน์จะมีอิทธิพล
มากกวา่ส่ืออ่ืนๆและไดรั้บข่าวสารการใหบ้ริการจากส่ือวทิย ุท่ีผูใ้ชบ้ริการนิยมฟังข่าวสารต่างๆและ
จะได้รับข่าวสารจากการโฆษณา ตามมาด้วยได้รับข่าวสารการให้บริการจากหนังสือพิมพ์ต่างๆ 
และจากส่ืออ่ืนๆ ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการไดรั้บข่าวสารตามสภาพแวดลอ้มของแต่ละคนท่ีไดส้ัมผสัซ่ึงเป็น
ส่ิงเร้าหรือกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการมากหรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บัความเช่ือ ประสบการณ์ของแต่ละคน
และในสถานการณ์ขณะนั้น และจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ และความ
ภักดี ต่อผู ้ให้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ แนวคิดของ Garrison and Magoon ท่ี
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2552) อา้งในเอกสารชุดการสอนวิชา 70101 General psychology 
ไดก้ล่าวไวว้า่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการจดัรูปแบบ ตีความ และให้ความหมายต่อส่ิงเร้าท่ีเขา้
มากระทบประสามสัมผสัของผูบ้ริโภค การรับรู้ไม่เพียงแต่ข้ึนอยู่กับส่ิงเร้าเท่านั้น แต่ข้ึนอยู่กับ
ความสัมพนัธ์ของส่ิงเร้ากบัสภาพแวดลอ้มของบุคคลนั้นดว้ย เม่ือบุคคลท่ีไดรั้บการกระตุน้พร้อมท่ี
จะเกิดพฤติกรรม ซ่ึงพฤติกรรมนั้นจะไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ในสถานการณ์นั้น เช่น คน 2 คนท่ี
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ไดรั้บการกระตุน้อยา่งเดียวกนัในสถานการณ์อยา่งเดียวกนัอาจจะแสดงพฤติกรรมต่างกนั เพราะวา่ 
เขารับรู้สถานการณ์แตกต่างกนั การท่ีเราจะรับรู้ส่ิงเร้าท่ีมาสัมผสัไดน้ั้น จะตอ้งอาศยัประสบการณ์
ของเราเป็นเคร่ืองมือช่วยในการตีความหมายหรือแปลความหมาย สรุปไดว้า่ ส่ือต่างๆมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ในข่าวสารและกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี และสอดคลอ้งกบั 
ภาวสุ สิริสิงห์ (2555) ท่ีพบวา่ การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการอินเทอร์เน็ตใน
ดา้นการตอบสนองอยา่งรวดเร็วและความมัน่ใจไดต้  ่ากว่าความคาดหวงัแสดงวา่ผูใ้ช้บริการไม่พึง
พอใจ ส่วนดา้นลกัษณะทางกายภาพ ความเช่ือถือได ้ความเอาใจใส่ สูงกว่าความคาดหวงัแสดงว่า
ผูใ้ชบ้ริการมีความประทบัใจ ผูใ้ชบ้ริการมีแนวโนม้การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าอยูใ่นระดบัมาใชบ้ริการ
อีกแน่นอนและแนวโน้มการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการอินเทอร์เน็ตห้องสมุดอยู่ในระดบั
บอกต่อแน่นอน  และยงัสอดคลอ้งกบั อรณิชา ชยัชาญ (2551) ท่ีพบวา่กลุ่มผูใ้ชบ้ริการ รับทราบ
ขอ้มูลจากส่ือหนงัสือพิมพเ์ป็นล าดบัแรก มีความรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G ในระดบัปานกลาง และ
เคยไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยี 3G ไดแ้ก่ บริการส่งขอ้มูลทั้งภาพ (วีดีโอ) และเสียงดว้ย
ความเร็วสูง และบริการวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) เป็นล าดบัแรกและมีความสนใจ
เก่ียวกบัเทคโนโลยใีนระดบัสนใจมากท่ีสุด ส่วนของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการทัว่ไปจ านวนมากท่ีสุดมีความ
สนใจและติดตามเทคโนโลยีของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยูเ่สมอในระดบัสนใจปานกลาง และรับทราบ
ขอ้มูลจากส่ือโทรทศัน์เป็นล าดบัแรก แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการมีความส าคญัและมี
ผลกระทบต่อธุรกิจบริการ หากผูใ้ชบ้ริการไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็นผลดีก็จะเกิดประโยชน์ต่อผู ้
ให้บริการ หากผูใ้ช้บริการได้รับขอ้มูลท่ีผิดพลาดหรือขอ้มูลไปในทางท่ีไม่ดีก็จะเกิดผลเสียต่อผู ้
ใหบ้ริการดว้ย 
 ดา้นทศันคติ โดยผูใ้ชบ้ริการมีทศันคติในทางท่ีดีต่อบริษทัผูใ้ห้บริการในระดบัมาก คือ 
มีความรู้สึกเช่ือถือการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัผูใ้ห้บริการ  ให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินค้าหรือบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษทับริษทัผูใ้ห้บริการมีคุณภาพดี ซ่ึงทศันคติของผูใ้ช้บริการจะเป็นส่ิงบ่งบอก
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของผูใ้ช้บริการ เป็นความรู้สึกด้านอารมณ์ท่ีจะเกิดความเช่ือมัน่
หรือไม่ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือไม่เลือกซ้ือของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ Shiffman and Kanuk (2007) ท่ีกล่าวไวว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีบุคคล
เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด
โดยทศันคติของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองท่ีเขามีต่อส่ิงแวดล้อมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคน ส่ิงของ 
สถานการณ์ หรือสถาบนั สรุปไดว้า่ การรับรู้หรือการเรียนรู้ของผูใ้ชบ้ริการท่ีไดรั้บแลว้มีความรู้สึก
ท่ีดี สามารถเปล่ียนความรู้สึกเป็นความเช่ือมัน่ และมีความรู้สึกพึงพอใจในส่ิงท่ีไดพ้บเห็นหรือ
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ไดรั้บการบริการท่ีดีก็จะส่งผลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานของผูใ้ห้บริการ และสอดคลอ้งกบั 
นพพร กิตติโสภิตวงศ ์(2553) พบวา่ ทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7ps) โดยภาพรวมอยูใ่นเกณฑ์ดีมาก ซ่ึงสามารถแยกยอ่ยไดเ้ป็น ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจาหน่าย พนกังาน กระบวนการให้บริการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ อยูใ่นเกณฑ์ดีมาก 
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นเกณฑ์ดี ปัจจยัท่ีมีผลกบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อภาพลกัษณ์
ของบริษทัฯ มีทศันคติต่อภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัดีมาก และยงัสอดคลอ้งกบั อรณิชา ชยัชาญ (2551) 
ท่ีพบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการทั่วไปให้ความส าคัญ และมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยประสมทาง
การตลาดบริการอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก แสดงให้เห็นว่า ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัต่อปัจจยั
ประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัผูใ้ห้บริการซ่ึงเป็นกลยุทธ์หลกัท่ีใช้
ในการวางแผนการตลาดท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ด้านความรู้ความเข้าใจ โดยผูใ้ช้บริการมีความรู้ความเขา้ใจต่อบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในระดบัมาก คือ มีความรู้ในการใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Software) และมีความ
เขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นเพราะว่าในปัจจุบนัผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นคนรุ่น
ใหม่ท่ีมีความรู้ความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สามารถติดตั้งโปรแกรมขอ้มูลต่างๆ 
และติดตั้งอุปกรณ์ของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเขา้กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของผูใ้ชบ้ริการ
และสามารถใช้งานได้ดี ซ่ึงเป็นความรู้ความสามารถของผูใ้ช้บริการท่ีเคยได้เรียนรู้มาก่อน ซ่ึง
สามารถช่วยใหเ้กิดความสะดวกในการติดตั้งอุปกรณ์ใชง้านไดร้วดเร็วยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปทิต
ตา ภิญโญวศิาล (2553) พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีความรู้ ความสนใจในเทคโนโลยีในระดบัปาน
กลาง โดยมีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับริการจากส่ือโทรทศัน์ วิทยุ และส่ืออ่ืนๆ และยงัพบว่า 
ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบับริการในระดบัปานกลาง และมีความสนใจใน
ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบับริการในระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบั แนวคิดของ (Bloom and others, 
2006) ให้ความหมายไวว้่า ความรู้ความเข้าใจเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงความสามารถจดจ าเน้ือหา
ความรู้ต่างๆและสามารถน ามาใช้ไดเ้ม่ือตอ้งการ ซ่ึงเป็นความสามารถในการใชค้วามคิดเพื่อศึกษา
เน้ือหาสาระต่างๆ ท่ีเคยเรียนมาโดยสามารถอธิบายดว้ยค าพูดของตนเองหรืออาจจะสามารถแปล
ความหมาย และสามารถสรุปความและอา้งอิงต่อไดใ้นส่ิงท่ีศึกษามา สรุปไดว้า่ การท่ีผูใ้ชบ้ริการมี
ความรู้ความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและสามารถติดตั้งอุปกรณ์ของผูใ้ห้บริการเขา้
กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของผูใ้ช้บริการได้ ย่อมส่งผลดีต่อทั้งผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ เป็นการ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ  
   2.1.4  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการซ่ึงเป็นกลยุทธ์การตลาดหลกัท่ีใชใ้นการ
กระตุน้และจูงใจผูใ้ชบ้ริการ โดยภาพรวมแลว้ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดของผู ้
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ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะว่า ผูใ้ช้บริการได้รับการ
ตอบสนองความตอ้งการและไดรั้บการดูแลเอาใจใส่ท่ีดีจนผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจในทุกดา้น 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั พกัตร์วิมล กลสรร (2551) พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ในภาพรวมและรายดา้น 
อยูใ่นระดบัมากและยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler & Keller (2006) กล่าววา่ ส่วนผสมทาง
การตลาดบริการ(Service Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ซ่ึง
แนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดบริการน้ี มีบทบาทส าคญัทางการตลาด เพราะเป็นการ
รวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อน ามาใชใ้นการด าเนินงานเพื่อให้ธุรกิจบริการสอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  แล้วเรียกส่วนผสมทางการตลาดบริการน้ีว่า 7 P’s ซ่ึง
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร กระบวนการบริการ และลกัษณะทางกายภาพ สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการสามารถใชเ้ป็นกลยุทธ์หลกัท่ีมีความส าคญัและส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 ดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยผูใ้ช้บริการ
ให้ความส าคัญในเร่ืองของคุณภาพในด้านความเร็วในการรับ-ส่งข้อมูลคงท่ีของการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต มีอุปกรณ์ท่ีมีเสถียรภาพในการใช้งาน มีโครงข่ายท่ีดีและใช้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั  
รวมถึงการบริการท่ีดี สะดวกและรวดเร็ว ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ ของ
ผูใ้ห้บริการท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา (Always-on access) เป็นไปอยา่งต่อเน่ือง 
ไม่สะดุดและไดรั้บความสะดวกในการใชบ้ริการ รวมไปถึงมีความหลากหลายของอตัราความเร็ว
ของอินเทอร์เน็ตในการรับ-ส่งขอ้มูล (speed) ท่ีมีความเสถียร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เอกนรินทร์ วิญญา
รัตน์ (2551) ท่ีพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญักับความเร็วในการรับ-ส่ง
ขอ้มูล อุปกรณ์ท่ีมีความทนัสมยัเทคโนโลยีสูง และความรวดเร็ว สะดวกในการติดตั้งใช้งาน สรุป
ไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในคุณภาพของความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ไดรั้บความเร็ว
อินเทอร์เน็ต (speed) ตามท่ีขอใชบ้ริการ มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีเสเถียร และไดรั้บ
การบริการท่ีดีสะดวกและรวดเร็ว  
 ดา้นราคาของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากโดยผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัในเร่ืองของราคาค่าใช้บริการท่ีถูก สามารถเลือกราคาไดต้าม
ความเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการมีความหลากหลายราคาตามความเร็วในการใช้งาน ซ่ึง
ราคาค่าใชบ้ริการถูกจะเป็นการจูงใจผูใ้ชบ้ริการไดดี้กวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด Lovelock and 
Wirtz (2007)  ท่ีกล่าววา่ ในการตั้งราคา สินคา้ทางสังคมนั้น ตอ้งตั้งอยูบ่นพื้นฐานท่ีจะตอ้งมีการ
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วิเคราะห์ถึงการลงทุนโดยเปรียบเทียบถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บการวางแผนการตั้งราคาจะตอ้ง
ค านึงถึงการท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายต้องลงทุนในทุกๆด้านให้น้อยท่ีสุดจึงจะเป็นการจูงใจให้
กลุ่มเป้าหมายมาใชบ้ริการ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคณะ (2552) ท่ี
กล่าววา่ ราคา (Price) เป็นคุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงินราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าสินคา้หรือบริการกบัราคาของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้น และยงัสอดคลอ้ง
กบัราคาเป็นตวับ่งช้ีคุณค่าของการให้บริการ สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการก าหนด
ราคาค่าบริการให้ถูกลงเม่ือเปรียบเทียบกบัความเร็วอินเทอร์เน็ต (speed) และมีให้เลือกหลากหลาย
ราคาตามความเหมาะสม ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถใชใ้นกระตุน้และจูงใจผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ดา้นสถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย ผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดย
ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญัในเร่ืองของความสะดวกในการใชบ้ริการ สถานท่ีหาง่าย เดินทางสะดวก
ง่ายต่อการเขา้ถึง และมีความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ ซ่ึงมีการให้บริการท่ีดี เป็นไป
อยา่งสะดวกและรวดเร็ว ไม่ตอ้งรอนาน อีกทั้งยงัสามารถประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายในการติดต่อ
ขอใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต และยงัมีความครบถว้นของขอ้มูลในดา้นต่าง ๆ จดัเตรียม
ไวค้อยให้บริการอยา่งมีมาตรฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Association Resource Center Inc. 
(2004) ท่ีกล่าววา่ การเลือกใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย ทั้งน้ีตอ้งให้ลูกคา้สามารถหาซ้ือสินคา้หรือบริการไดโ้ดยง่ายไม่ตอ้งเสียเวลาในการ
เดินทาง ซ่ึงหมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและ
กิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัที่น า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด คือ สถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน
การกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ย  การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้ 
ส าหรับบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้ห้บริการจะมีศูนยบ์ริการลูกคา้เป็นสถานท่ีส าหรับลูกคา้
หรือผูใ้ช้บริการมาใช้บริการไดส้ะดวก และสถานท่ีบริการหาง่าย เช่น การเปิดศูนยบ์ริการลูกคา้
ใหบ้ริการตามห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจกบัสถานท่ีให้บริการ
ท่ีหาง่าย มีขอ้มูลบริการท่ีครบถว้น และสะดวกในการเดินทางส าหรับการติดต่อใชบ้ริการ  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการ
ให้ความส าคญัเก่ียวการรับรู้ข่าวสารไดรั้บรู้การส่งเสริมการตลาดจากการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ 
ส่ือวิทยุ จากการโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ และส่ืออ่ืนๆ มีการจดัการส่งเสริมการขายดา้นต่างๆ ให้
เหมาะสมกบัลูกคา้ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ  การใชพ้นกังานขาย แจกของ
สมนาคุณ มีการจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้ มีการจดันิทรรศการ และการออกบูธ เพราะวา่
การไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่พิเศษใหม่ๆ พร้อมการจดัให้มีช่วงระยะการทดลองใชง้านก่อน



 207 

ใชง้านจริง เป็นการสร้างแรงจูงใจในทางออ้มให้เกิดข้ึน เพื่อเป็นการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการใน
ตวัผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Schultz & Wang (2004) ท่ีกล่าวว่า 
แนวคิดการส่งเสริมการตลาดแบบผสมผสาน ในเร่ืองของการเลือกใชส่ื้อในแต่ละประเภท ส่ือแต่ละ
ชนิด มีจุดเด่นในตวัเอง หากเลือกใช้ส่ือแต่ละประเภทไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงผูรั้บข่าว
เป้าหมายแต่ละรายดว้ยส่ือหน่ึง ๆ แล้วก็ไม่จ  าเป็นตอ้งใช้ส่ืออย่างครบวงจร ซ่ึงประเภทของ
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีอยูห่ลายแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การจดัแสดงสินคา้ 
การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือการจดัทีมงานขาย ส่ือเคล่ือนท่ี และการจดัสัมมนาในเร่ืองต่างๆ  และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Marriner-Torney (2005) ท่ีกล่าวไวว้า่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดเป็นการส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ และผูข้ายหรือผูอ่ื้นในช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อท่ีจะ
เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมผูซ้ื้อ การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการให้ขอ้มูลผูบ้ริโภคถึง
ผลิตภณัฑห์รือผลิตผลบริการท่ีมีอยู ่และสามารถหาไดแ้ละจูงใจผูบ้ริโภคให้เห็นถึงประโยชน์ต่างๆ 
ของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นการส่งเสริมการตลาดน าไปสู่การสร้างความตระหนกั ความเขา้ใจ 
ความสนใจและการตดัสินใจซ้ือเพื่อการไดรั้บประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ เกิดเป็นความพึงพอใจและ
กลบัมาซ้ือประโยชน์นั้นอีกพร้อมกบัให้ค  าแนะน าเพิ่มเติมในผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีไดรั้บ การ
ส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใจผูซ้ื้อและการติดต่อส่ือสารอาจใช้
พนกังานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น โดยการโฆษณาในส่ือต่างๆ เช่น วิทย ุ
ใบปลิว หนงัสือพิมพ ์และนิตยสารเป็นตน้ สรุปไดว้่า ผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจในการโฆษณา
ตามส่ือต่างๆ มีการจดักิจกรรมเยี่ยมลูกคา้พร้อมการแจง้ข่าวการออกโปรโมชัน่พิเศษใหม่ให้ทราบ 
และท่ีส าคญัหากมีการใหผู้ใ้ชบ้ริการไดท้ดลองใชง้านก่อนใชง้านจริงไดก้็จะเป็นการดียิง่ข้ึน 
 ด้านบุคลากรหรือพนักงานบริการผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดย
ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญักบัพนกังานท่ีมีความรู้ ความสามารถน่าเช่ือถือ มีความพร้อมในการ
ใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจและใหค้  าปรึกษาแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี ผา่นการฝึกอบรมพนกังานในดา้น
การใหบ้ริการลูกคา้ มีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆไดดี้ และท่ีส าคญัพนกังานมี
ขอ้มูลในการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งและชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and  Andreasen 
(2003) ท่ีกล่าวว่า บุคลากรขององคก์รท าหนา้ท่ีเสมือนพนกังานขายขององคก์ร ตอ้งอาศยัความ
เช่ียวชาญเฉพาะนบัตั้งแต่องคก์รตอ้งเลือกบุคลากรท่ีถูกตอ้ง มีศกัยภาพ มีความสามารถ จากนั้นตอ้ง
มีการพฒันา ฝึกอบรมใหบุ้คลากรมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการขององคก์รเป็นอยา่งดี สามารถ



 208 

ตอบค าถามของผูใ้ชบ้ริการได ้ทั้งตวัสินคา้และบริการดงันั้น บุคลากรท่ีท าหนา้ท่ีให้บริการในสถาน
ประกอบการจึงจ าเป็นจะตอ้งมีความส าคญัมากต่อธุรกิจ การคดัเลือกบุคลากร การส่ือสาร การ
บริหารจดัการ การฝึกอบรม และการสร้างแรงจูงใจให้บุคลากรภายในองคก์ารให้การบริการแก่
ลูกคา้ให้ดีท่ีสุด บุคลากรท่ีไม่มีความพึงพอใจงานจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพการดูแล ความ
จงรักภกัดีต่อองคก์าร การร่วมมือกนัท างาน และผลก าไรท่ีองคก์ารควรจะไดรั้บ  และยงัสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Berkowitz and others (2003) ท่ีกล่าววา่ บุคลากรหรือพนกังานผูใ้ห้บริการ ซ่ึงได้
จากการคดัเลือก การฝึกอบรมและแรงจูงใจพนกังาน ท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจในการ
บริการมากข้ึนแตกต่างเหนือคู่แข่งพนักงานควรมีความรู้ความสามารถ มีความน่าเช่ือถือ มีความ
พร้อมในการให้บริการดว้ยความเต็มใจ และให้ค  าปรึกษาแนะน าไดเ้ป็นอย่างดี  มีความเป็นกนัเอง 
และสุภาพเรียบร้อย สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความรับผิดชอบ สามารถส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้ 
และมีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆได้ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่ง สรุปไดว้่า ผูใ้ช้บริการมีความพึงพอใจในพนกังานท่ีมีความรู้ ความสามารถ
น่าเช่ือถือ มีความพร้อมในการให้บริการด้วยความเต็มใจและให้ค  าปรึกษาแนะน าไดดี้ ผ่านการ
ฝึกอบรมการใหบ้ริการลูกคา้ มีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆใหไ้ดเ้ป็นอยา่งดี 
 ดา้นกระบวนการของการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัในกระบวนการท างาน กบัการท่ีให้มีรายงานความ
คืบหนา้ในการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง และสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ มีการขั้นตอน
การขอใช้บริการท่ีง่ายสะดวก มีระยะเวลาการให้บริการท่ีให้แล้วเสร็จตรงตามเวลาท่ีก าหนด 
สามารถให้บริการไดแ้บบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Payne Adrian (2003) 
กล่าวว่า เป็นขั้นตอนในการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ได ้ รวดเร็ว 
และประทบัใจลูกคา้ จะพิจารณาใน 2 ดา้น คือ ความซบัซ้อน (Complexity) และความหลากหลาย 
(Divergence) ในดา้นของความซบัซ้อน จะตอ้งพิจารณาถึงขั้นตอน และความต่อเน่ืองของงานใน
กระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อซ้ือสินคา้ ส่วนในดา้นของความหลากหลายตอ้ง
พิจารณาถึงความอิสระ และความยืดหยุน่ สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขั้นตอนหรือล าดบัการท างาน
ได ้ท าใหมี้ขั้นตอนการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว  กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกคา้ ซ่ึงมีหลากหลาย
รูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้  เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและประทบัใจ
ลูกคา้ (Customer Satisfaction) การทกัทายและตอ้นรับลูกคา้ท่ีมาติดต่อขอใชบ้ริการ มีขั้นตอนการ
ขอใชบ้ริการท่ีง่าย และสะดวก มีการบริการท่ีสามารถให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว และการ
แกไ้ขปัญหาต่างๆท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการบริการท่ีดี 
มีความสะดวก ถูกตอ้ง รวดเร็ว และสามารถใหบ้ริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว  
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 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการให้
ความส าคญัเก่ียวกบัการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความ
ปลอดภยั  มีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้ า ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ มีการพฒันาสถานท่ีและ
ส่ิงแวดลอ้มให้ลูกคา้รู้สึกวา่มีความปลอดภยั มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเพียงพอ รวมถึงพนกังานมี
การแต่งกายดี มีการให้บริการท่ีดี และมีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กบัแนวคิดของ 
ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2550) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ การสร้างและการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพสภาพแวดลอ้มการออกแบบภาพลกัษณ์ของอาคารสถานท่ีของตวัผลิตภณัฑ์
นั้นวา่มีความเหมาะสมหรือสวยงามเพียงใด ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ไดแ้ก่ อาคารท่ีประกอบธุรกิจ 
เคร่ืองมืออุปกรณ์ การตกแต่งสถานท่ี เคาน์เตอร์ให้บริการ และอ่ืนๆ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัหน่ึงท่ี
ผูใ้ชบ้ริการพิจารณาในการเลือกใชบ้ริการก็ยอ่มมี  ดงันั้น ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพดูดีและสวยงาม
เพียงใดบริการก็ยอ่มจะมีคุณภาพตามมาดว้ย สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในรูปแบบของ
อาคารสถานท่ี ท่ีทนัสมยัและสวยงาม การดูแลเอาใจใส่ในทรัพยสิ์นของลูกคา้ให้มีความปลอดภยั มี
การจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีสถานท่ีจอดรถ ท่ีพกัรอการ
บริการอย่างเพียงพอ  มีห้องน ้ าท่ีสามารถใช้ได้สะดวก พนกังานมีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อ
ผูใ้ชบ้ริการสามารถดึงดูดใจลูกคา้ และท าใหม้องเห็นภาพลกัษณ์ของการบริการไดอ้ยา่งชดัเจน 

  2.1.5 ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความจงรักภกัดี และมีความคิดเห็นไปในทางบวกต่อภาพลกัษณ์
ของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ให้
ความส าคญัในดา้นการใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการตลอดไป  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Ruekert and Walker (2007) ท่ีกล่าววา่ การบรรลุผลส าเร็จขององคก์รและ
ธุรกิจบริการมกัจะไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือมุ่งเน้นในด้านของการมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการบริการและการปรับปรุงกระบวนการใหม่ๆโดยในส่วนของประสิทธิภาพจะใช้
กระบวนการของกลยทุธ์ในเชิงปฏิบติัการเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายท่ีตั้งไวใ้นการแข่งขนักบัคู่แข่ง
ทางการตลาด และส่ิงท่ีไดรั้บคือ การเพิ่มสูงข้ึนของยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีท าให้
ก าไรเติบโตข้ึน และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Venkatraman and Ramanujam (2007) ยงัไดก้ล่าวไว้
วา่ ความส าเร็จของธุรกิจบริการจะข้ึนอยูก่บัผลส าเร็จในกระบวนการขององคก์รท่ีมีลกัษณะเป็นมิติ
ขนาดใหญ่ท่ีมีโครงสร้างการท างานท่ีซบัซอ้นกนัและมีการบริหารจดัการท่ีดีเพื่อให้ลูกคา้มีความพึง
พอใจ มีความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการจนเกิดความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร และยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Bonneville (2006) ท่ีกล่าววา่ การท่ีธุรกิจบริการจะประสบความส าเร็จไม่จ  าเป็นตอ้ง
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แข่งขนักนัเพียงอย่างเดียว แต่ความสามารถหาลูกคา้หรือความตอ้งการใหม่ๆให้ลูกคา้ และการ
บริหารจัดการภายในเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีความภักดีต่อองค์กร ก็ท  าให้ประสบ
ความส าเร็จสามารถสร้างยอดขายให้เติบโตข้ึนได ้ ส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้คนคิดนอกกรอบได ้ตอ้ง
เขา้ใจในสภาพแวดลอ้มและส่ิงท่ีเป็นอยูใ่นปัจจุบนั จากนั้นให้มองไปท่ีลูกคา้ โดยพยายามท าความ
เขา้ใจลูกคา้ และตอ้งลืมแนวคิดแบบเดิมๆ เพราะส่ิงท่ีลูกคา้ให้กลบัมา คือส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้น
เราจะตอ้งเขา้ใจและเขา้ถึงลูกคา้ให้มาก ตลอดจนตอ้งเรียนรู้ขั้นตอนของการรับฟังและมองส่ิงท่ี
เรียกว่า “ลูกคา้ส าคญัท่ีสุด” ให้มากข้ึนดว้ย  สรุปไดว้่า ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจะ
ประสบความส าเร็จไดข้ึ้นอยูก่บัปัจจยัส าคญั ไดแ้ก่ การสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ 
สร้างความภกัดีของผูใ้ช้บริการต่อผูใ้ห้บริการ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กรตลอดไป ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนระยะยาวต่อไปในอนาคต สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
 ดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจ
ในระดบัมาก โดยผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัเก่ียวกบัการไดรั้บการให้บริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว 
ไดรั้บความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและให้บริการ 24 ชัว่โมง และไดรั้บการ
ตรวจแกเ้หตุเสียคืนดีภายในก าหนดหน่ึงวนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์ (2551) ท่ี
พบวา่ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีมีต่อการให้บริการของ บริษทั ทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ือถือได้ ดา้นการตอบสนองอย่าง
รวดเร็ว ดา้นความมัน่ใจได ้และดา้นการเขา้ถึงจิตใจ โดยผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบั นภดล พรหมสุข (2552) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมี
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ผล
การศึกษาพบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ บริษทั ทีโอที จ ากดั(มหาชน) มีความ
พึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยูร่ะดบัมาก และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) กล่าววา่โมเดลช่องวา่งคุณภาพบริการ (Service Quality Gap 
Model) ใชใ้นการวดัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในกระบวนการส่งมอบคุณค่าการบริการ และ
คุณภาพการบริการ ลูกคา้จะสามารถเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั กบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บรู้
จากการบริการ การจดัการช่องว่างการบริการให้เหมาะสมจะท าให้ลูกค้าได้รับการบริการท่ีมี
คุณภาพตามส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั และเกิดความพึงพอใจในบริการของผูใ้หบ้ริการ สรุปไดว้า่ ความพึง
พอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จะเกิดข้ึนไดต่้อเม่ือผูใ้ช้บริการไดรั้บการบริการท่ีมี
คุณภาพ การบริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว เกินกว่าความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ และยงัสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ Kotler (2003) กล่าววา่ ผูใ้ชบ้ริการจะให้ความเช่ือถือกบัการบอกปากต่อปากหรือ
การบอกเล่าของผูอ่ื้นมากกว่าการได้รับขอ้มูลจากการโฆษณา ผูใ้ช้บริการจะตดัสินคุณภาพของ
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บริการท่ีไดรั้บจากราคาค่าบริการ บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพขององคก์รหรือหน่วยงานท่ี
ใหบ้ริการ และผูใ้ชบ้ริการจะมีความจงรักภกัดีต่อองคก์รท่ีตอบสนองความพึงพอใจของตน   
 ด้านความภกัดีของผูใ้ช้บริการ โดยรวมผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในทางบวกต่อบริษทัผูใ้หบ้ริการ โดยท่ีผูใ้ชบ้ริการจะพูดในส่ิงท่ี
ดีของบริษทักบัคนใกลชิ้ด เพื่อนและผูร่้วมงาน และจะแนะน าบอกต่อให้บุคคลอ่ืนๆมาใช้บริการ
ของบริษทัน้ีอีก พร้อมท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ ้ าท่ีบริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
ผูใ้ชบ้ริการมีความภกัดีต่อบริษทัผูใ้ห้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kassim and Abdullah (2010) ศึกษา
เร่ืองการรับรู้คุณภาพในปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดีของ
ลูกคา้ในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce)โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
การรับรู้คุณภาพบริการในดา้นของความสะดวกในการใช้ จากการใช้และออกแบบเวบ็ไซต์ และ
ความมัน่ใจในบริการ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ขณะเดียวกนัความพึง
พอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้ โดยผลท่ีเกิดข้ึนดงักล่าว ยงั
พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความภกัดีทั้งในดา้นของการแนะน า
บอกต่อ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ขณะท่ีความไวว้างใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
ต่อความภกัดีในดา้นเดียวคือการแนะน าบอกต่อบุคคลอ่ืน และการมีส่วนร่วมในการปกป้องเป็น
พฤติกรรมโดยตรงมาจากความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ สรุปไดว้า่ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการวดัได้
จากการท่ีผูใ้ช้บริการมีการแนะน าบอกต่อในส่ิงท่ีดีมีประโยชน์แก่บุคคลอ่ืนๆ และพร้อมท่ีจะ
กลบัมาใช้บริการซ ้ ากบัผูใ้ห้บริการรายเดิมในคร้ังต่อๆ โดยไม่มีการเปล่ียนใจไปใช้บริการกบัผู ้
ใหบ้ริการรายอ่ืน  
 ดา้นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร โดยรวมผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดย
ผูใ้ช้บริการเห็นว่าบริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือเป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป และเห็นว่า
บริษทัมีการท ากิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม  แลว้ยงัมีความเช่ือมัน่ในการแจง้ยอดค่าใช้บริการท่ี
ถูกต้อง ซ่ึงสามารถตรวจสอบได้ แสดงว่า ผู ้ให้บริการมีการดูแลเอาใจใส่ผู ้ใช้บริการและมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ โดยการใหค้วามช่วยเหลือผูใ้ชบ้ริการ และเป็นท่ีปรึกษาพร้อมแกไ้ขปัญหา
ใหด้ว้ยความเตม็ใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Clow and Baack (2007) ท่ีกล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของ
บริษทั (Corporate image) เกิดจากองค์ประกอบท่ีส าคญั 3 ประการ คือ (1) การรับรู้ในสินคา้หรือ
บริการของลูกคา้ โดยคุณภาพของสินคา้และบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในดา้นภาพลกัษณ์ของบริษทั 
(2) จุดยนืของบริษทัในการอยูเ่คียงขา้งในกรณีท่ีสินคา้หรือบริการมีปัญหา (3) บริษทัมีปฏิสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เช่น การช่วยเหลือลูกคา้ การเป็นท่ีปรึกษาอยา่งมืออาชีพ  และสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา (2547) ท่ีกล่าวไวว้า่ การแข่งขนัทางการตลาด ไม่ไดแ้ข่งขนัแต่เพียงท า



 212 

ให้สินคา้หรือการบริการท่ีดีเท่านั้น แต่จะแข่งขนักนัในดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ให้ดีกวา่ในสินคา้
หรือการบริการนั้น ๆ หากสินคา้หรือการบริการใดมีคุณภาพดี แต่มิไดรั้บการใส่ใจในการสร้าง
ภาพลกัษณ์โดยปล่อยให้ผูบ้ริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ของสินคา้ในแง่ลบหรือเป็นธรรมดาสามญัแล้ว 
ผูบ้ริโภคก็ไม่เกิดความช่ืนชมหรือมีการแนะน าบอกต่อในทางบวกและไม่อาจสร้างทศันคติท่ีดีให้
เกิดแก่ผูบ้ริโภคได ้สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รในสายตาของผูใ้ชบ้ริการสร้างได ้โดยการท่ี
ผูใ้หบ้ริการมีสินคา้หรือบริการท่ีดีมีคุณภาพ มีการดูแลเอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการดว้ยการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัลูกคา้สม ่าเสมอดว้ยการให้ความช่วยเหลือผูใ้ช้บริการ และเป็นท่ีปรึกษาพร้อมแกไ้ขปัญหาให้
ดว้ยความเตม็ใจ 
 ดา้นยอดขาย ผลความส าเร็จการด าเนินงานในดา้นยอดขายของผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย เม่ือเปรียบเทียบยอดขายในแต่ละไตรมาส ของปี2554 โดยรวม มี
ยอดขายเพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 10.90 โดยบริษทัท่ีมียอดขายเพิ่มข้ึนมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บริษทั 3BB ร้อย
ละ 13.05 รองลงมาไดแ้ก่ บริษทั TRUE ร้อยละ 11.65  และบริษทั TOT ร้อยละ 7.10  
 ข้อค้นพบ จากการวิจยัเร่ืองรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย พบวา่ ความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการ โดยผูใ้ชบ้ริการมีความตอ้งการมากท่ีสุด คือตอ้งการไดรั้บการใหบ้ริการท่ีดี มีความตอ้งการ
กบัความเร็วการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ีของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีการใชง้านท่ีเสถียร และคาดหวงัจะ
ไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ซ่ึงเป็นความตอ้งการตามปกติของผูใ้ชบ้ริการโดยทัว่ไปท่ี
คาดหวงัในส่ิงท่ีตนเองตอ้งการไดรั้บให้มากท่ีสุด หากผูใ้ห้บริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูใ้ช้บริการไดก้็สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูใ้ช้บริการท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้
และบริการ ไวว้างใจผูใ้หบ้ริการเป็นการสร้างความภกัดีใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการมีการใชบ้ริการซ ้ ายงัคงใช้
บริการต่อไป และยงัน ามาดว้ยการบอกต่อผูอ่ื้นให้รับรู้ในตราสินคา้ (Brand) และบริการของผู ้
ให้บริการในทางบวกท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรของผูใ้ห้บริการส่งผลต่อยอดขายท่ีจะ
เพิ่มข้ึนในระยะยาวต่อไปในอนาคต 
 
 2.2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัย เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืน
องคป์ระกอบของโมเดลการวดัทุกปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บรวบรวมมา และการตรวจสอบ
ความตรงของโมเดลการวดัของแต่ละองคป์ระกอบ หรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลทาง
ทฤษฎี ซ่ึงประกอบดว้ยโมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้น
จิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย พบว่า การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square)ไม่มี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) สัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df ) ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 เป็นไปตามหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไวทุ้กปัจจยั เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบวา่ ดชันี GFI, AGFI, NFI และ IFI ผา่นเกณฑ์ทุกปัจจยั ส่วน
ดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.95 พบว่าดชันี CFI ผ่านเกณฑ์ทุกปัจจยั ดชันี Standardized 
RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่าน้อยกวา่ 0.08 พบว่า ดชันี Standardized RMR ผ่านเกณฑ์ทุกปัจจยั 
และดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.06 พบวา่ ดชันี RMSEA และค่า CN = 206.16 
ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวทุ้กปัจจยัเช่นเดียวกนั (Joreskog & Sorbom, 1993) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี 
ชดัแชม้ (2547) ท่ีกล่าวไวว้า่ การตรวจสอบความตรงของโมเดลองคป์ระกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยั
หรือการประเมินผลความถูกต้องของโมเดลองค์ประกอบหรือการตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างโมเดลองค์ประกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์  ค่าไค-
สแควร์สัมพทัธ์ และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA ไดด้งัน้ี ค่าสถิติไค-
สแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p>0.05) ดชันี GFI และดชันี AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 
ดชันี CFI มีค่ามากกวา่ 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และค่า RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 
0.06 แสดงวา่ โมเดลองคป์ระกอบของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้น
จิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ส่วนผลการวิเคราะห์ความตรงของโมเดลการว ัดของปัจจัย พบว่า  ทุกปัจจัยมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading: Beta) ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมี
นยัส าคญัทางสถิติทุกค่า (น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 2550) ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

   2.2.1 โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้น
จิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีได้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Pavlos and Parason (2009) ท่ีวเิคราะห์บทบาทและคุณลกัษณะของความ
รับผดิชอบต่อสังคม ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ กรณีศึกษาธุรกิจบริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประเทศกรีซ พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษค์่อนขา้งดี โดยค่าไค-สแควร์เท่ากบั 1,458 ค่า df = 326 ค่า p < 0.00 ค่า RMSEA = 0.065 
และค่า CFI = 0.94 และสอดคลอ้งกบั Islam (2011) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้
ธุรกิจบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศบงัคลาเทศ โดยใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั
และโมเดลสมการโครงสร้าง พบวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี
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ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.98 ค่า RMSEA = 0.04 ค่า GFI = 0.95 และค่า 
CFI = 0.97 
  2.2.2 โมเดลการวดัของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้น
จิตวิทยาผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความตรง (Validity) เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) รูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Chao 
and others (2010) ศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(Electronic commerce)ในประเทศไตห้วนั พบวา่ โมเดลการวดัมีความตรง (Validity) อยูใ่นระดบัดี 
มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ Loading Factor อยูร่ะหวา่ง 0.70-0.88 ค่า AVE = 0.73 ค่า Correlation 
Matrix ของตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.54-0.85 แสดงวา่โมเดลมีความตรง (Validity) และตวัแบบมีค่า 
R2 อยู่ระหว่าง 0.466-0.548 แสดงว่าทุกเส้นทางในตวัแบบมีนยัส าคญั และขอ้มูลเชิงประจกัษ์
สนบัสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงวา่โมเดลมีความเท่ียง (Reliability) 
 จึงสรุปได้ว่า รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทยท่ีได ้มีความความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และรูปแบบความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยโมเดลมีความตรง (Validity) ซ่ึง
ประกอบด้วย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัจิตวิทยา
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
 
 2.3 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
    2.3.1 ผลการน าเสนอความสอดคล้องของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดของ
ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย   
 ผลการน าเสนอความสอดคล้องของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยในคร้ังน้ี ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ซ่ึงมีค่ามาตรฐาน
ไดแ้ก่ Chi-square/df  = 2.70, GFI = 0.91, AGFI = 0.90, NFI = 0.93, IFI = 0.96, CFI = 0.96, 
Standardized RMR = 0.07, RMSEA = 0.06 และค่า CN = 206.16 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Chou and Lu 
(2009) ศึกษาเร่ืองการประเมินความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพบริการ ตน้ทุนการเปล่ียนบริการ และ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Internet Hispeed) ในประเทศไตห้วนั ท่ี
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พบวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าไคสแควร์เท่ากบั 1.29 ค่า df 
= 84, p = 0.038, RMSEA = 0.028, GFI = 0.964 และ CFI = 0.993 และสอดคลอ้งกบั Pavlos and 
Parason (2009) วเิคราะห์บทบาทและคุณลกัษณะของความรับผดิชอบต่อสังคม ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความ
ไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ กรณีศึกษาธุรกิจบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประเทศกรีซ พบวา่ 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ค่อนข้างดี โดยมีค่าไค-สแควร์ เท่ากับ 
1,458, df = 326, p < 0.00, RMSEA = 0.065 และ CFI = 0.94 และยงัสอดคลอ้งกบั Islam (2011) 
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศบงัคลาเทศ 
โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 
1.98 ค่า RMSEA = 0.04 ค่า GFI = 0.95 และค่า CFI = 0.97  
 สรุปไดว้า่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยท่ีได ้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
     2.3.2 การประเมินองคป์ระกอบในภาพรวมทั้งโมเดลของทุกปัจจยัพร้อมกนั และ
พิจารณาเป็นราย Factor หรือแต่ละองคป์ระกอบของปัจจยั ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
มีดงัน้ี 
      (1) การประเมินปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ พบว่า ตัวแปรสังเกตได ้
ประกอบดว้ย เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดข้องครอบครัว ต่างมีความสอดคลอ้งกบั
การประเมินปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการ ซ่ึงเป็นตัวแปรแฝง ทั้ ง น้ี เ น่ืองจากน ้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่า
สัมบูรณ์) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) และมีค่าเป็นทางบวกทุกค่า โดยค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (Factor Loading) เท่ากบั 0.64, 0.41 , 0.83, 0.99 และ 0.62 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั น าชยั 
ศุภฤกษช์ยัสกุล, (2550) ท่ีกล่าววา่ น ้ าหนกัองคป์ระกอบ หมายถึง ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
สังเกตได้กบัองค์ประกอบของปัจจยั ซ่ึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้ีควรมีมากกว่า (>) 0.30  เม่ือ
พิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) พบว่า การทดสอบไค-
สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.55; > 0.05) ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อ
องศาความเป็นอิสระเท่ากบั 0.360 ค่า GFI =1.000, AGFI = 1.000, NFI =1.000 , IFI =1.000, CFI = 
1.000 ดชันี Standardized RMR = 0.004 และค่า RMSEA = 0.000 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั เสรี ชดัแชม้ (2547) ท่ีกล่าวไวว้า่ การตรวจสอบความตรงของโมเดลองคป์ระกอบท่ี
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เป็นสมมติฐานวิจยัหรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองค์ประกอบหรือการตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลองค์ประกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติไค-
สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA ไดด้งัน้ี 
ค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) ดชันี GFI และดชันี AGFI มีค่า
มากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกวา่ 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และค่า RMSEA 
มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่โมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) มีความตรง 
(Validity) และโมเดลการวดัปัจจยัส่วนบุคคล (personal) มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ ซ่ึง มีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) ของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย  
     (2) การประเมินปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ พบว่า ตวัแปร
สังเกตได ้ประกอบดว้ย เหตุผลในการใชง้าน  ระยะเวลาท่ีใชง้าน  ช่วงเวลาท่ีใชง้าน  และความถ่ีใน
การใชง้าน ต่างมีความสอดคลอ้งกบัการประเมินปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง 
ทั้งน้ีเน่ืองจากน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่า
ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) และมีค่าเป็นทางบวกทุกค่า โดย
ค่าน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) เท่ากบั 0.57, 0.94, 0.31 และ 0.88 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั น า
ชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, (2550) ท่ีกล่าววา่ น ้ าหนกัองคป์ระกอบ หมายถึง ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรสังเกตไดก้บัองคป์ระกอบของปัจจยั ซ่ึงค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบน้ีควรมีมากกวา่ (>) 0.30 เม่ือ
พิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใชบ้ริการ  (behavior) พบว่า การ
ทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.17; > 0.05) ค่าสถิติไค-
สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.900 ค่า GFI =1.000, AGFI = 0.990,  NFI =1.000 , IFI 
=1.000, CFI = 1.000  ดชันี Standardized RMR = 0.011 และค่า RMSEA = 0.033 ผา่นเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี ชดัแช้ม (2547) ท่ีกล่าวไวว้า่ การตรวจสอบความตรงของโมเดล
องค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยัหรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองค์ประกอบหรือ
การตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัพิจารณาจาก
ค่าสถิติไค-สแควร์  ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA 
ไดด้งัน้ี ค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) ดชันี GFI และดชันี AGFI 
มีค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกวา่ 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และค่า 
RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่โมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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 สรุปไดว้่า องค์ประกอบของโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ
(behavior) มีความตรง (Validity) และโมเดลการวดัปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ 
(behavior) มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ซ่ึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้น
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ของรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย  
    (3)  การประเมินปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ พบว่า ตวัแปรสังเกตได ้
ประกอบดว้ย ความตอ้งการ การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจ ต่างมีความสอดคลอ้งกบัการ
ประเมินปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ทั้งน้ีเน่ืองจากน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป มีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (p<0.05)) และมีค่าเป็นทางบวกทุกค่า โดย ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Factor Loading) เท่ากบั 
0.74, 0.50, 0.61 และ 0.64 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, (2550) ท่ีกล่าวว่า 
น ้าหนกัองคป์ระกอบ หมายถึง ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บัองคป์ระกอบของปัจจยั 
ซ่ึงค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบน้ีควรมีมากกวา่ (>) 0.30 เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลการวดั
ปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ(psycho) พบว่า การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.13; > 0.05) ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.250 ค่า 
GFI =1.000, AGFI = 0.990, NFI = 0.990 , IFI = 0.990, CFI = 0.990 ดชันี Standardized RMR = 
0.015 และค่า RMSEA = 0.039 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี ชดัแชม้ (2547) ท่ีกล่าว
ไวว้่า การตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยัหรือการประเมินผล
ความถูกต้องของโมเดลองค์ประกอบหรือการตรวจสอบความสอดคล้อ งระหว่างโมเดล
องคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ 
และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA ไดด้งัน้ี  ค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) ดชันี GFI และดชันี AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่า
มากกวา่ 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และค่า RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่
โมเดลองค์ประกอบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และสอดคลอ้งกบั Kassim and 
Abdullah (2010) ศึกษาการรับรู้คุณภาพในปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และ
ความภกัดีของลูกคา้ในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  พบวา่ ค่าน ้ าหนกัปัจจยัหรือสัมประสิทธ์ิของ
แต่ละปัจจยั มากกวา่ 0.5 ทุกปัจจยั กล่าวคือมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.52-0.93 เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้ง
ของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ มีค่าสถิติไค-สแควร์เท่ากบั 1,106.62 องศาความ
เป็นอิสระเท่ากบั 413 ค่า GFI = 0.93 ค่า CFI = 0.90 และค่า RMSEA = 0.06   
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 สรุปไดว้่า องค์ประกอบของโมเดลการวดัปัจจยัดา้นจิตวิทยาผูใ้ช้บริการ (psycho) มี
ความเท่ียงตรง (Validity) และโมเดลการวดัปัจจัยด้านจิตวิทยาผู ้ใช้บริการ(psycho) มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย   
 (4)  การประเมินปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ตวัแปรสังเกต
ได้ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ
ลกัษณะทางกายภาพ ต่างมีความสอดคลอ้งกบัการประเมินปัจจยัส่วนประสมการตลาดของธุรกิจ
บริการซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ทั้งน้ีเน่ืองจากน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized 
Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) และมีค่าเป็น
ทางบวกทุกค่า โดยค่าน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) เท่ากบั 0.69, 0.68, 0.64, 0.54, 0.69, 0.65 และ 
0.57 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, (2550) ท่ีกล่าววา่ น ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
หมายถึง ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบของปัจจยั ซ่ึงค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบน้ีควรมีมากกว่า (>) 0.30  เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (Mix) พบวา่ การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.11; > 0.05)  ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.590 ค่า 
GFI =1.000, AGFI = 0.980, NFI = 0.990, IFI =1.000, CFI = 1.000 ดชันี Standardized RMR = 
0.023 และค่า RMSEA = 0.027 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี ชดัแชม้ (2547) ท่ีกล่าว
ไวว้่า การตรวจสอบความตรงของโมเดลองค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยัหรือการประเมินผล
ความถูกต้องของโมเดลองค์ประกอบหรือการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล
องคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ 
และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA  ไดด้งัน้ี ค่าสถิติไค-สแควร์ไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p > 0.05) ดชันี GFI และดชันี AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่า
มากกวา่ 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 0.08 และค่า RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06 แสดงวา่
โมเดลองคป์ระกอบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของโมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Mix) มีความตรง (Validity) และโมเดลการวดัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Mix) มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ซ่ึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย        
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    (5)  การประเมินปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย  พบว่า ตวัแปรสังเกตได ้ประกอบดว้ย  ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ความภกัดี
ของผูใ้ช้บริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร และยอดขายท่ีเติบโตข้ึน ต่างมีความสอดคล้องกบัการ
ประเมินความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง ทั้งน้ีเน่ืองจาก
น ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึน
ไป มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p<0.05) และมีค่าเป็นทางบวกทุกค่า โดยให้ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (Factor 
Loading) เท่ากบั 0.82, 0.74, 0.62 และ 0.50 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล, 
(2550) ท่ีกล่าวว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ หมายถึง ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้กบั
องค์ประกอบของปัจจยั ซ่ึงค่าน ้ าหนักองค์ประกอบน้ีควรมีมากกว่า 0.30 เม่ือพิจารณาความ
สอดคลอ้งของโมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ (success) พบวา่ การทดสอบไค-
สแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.19; > 0.05) ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อ
องศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.680  ค่า GFI =1.000, AGFI = 1.000, NFI =1.000, IFI =1.000, CFI = 
1.000 ดชันี Standardized RMR = 0.008 และค่า RMSEA = 0.029 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Akbar and Parvez (2009) ศึกษาเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความ
ไวว้างใจ และความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจการส่ือสารของภาคเอกชนในประเทศ
บงัคลาเทศ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) และแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (SEM) โดยคุณภาพบริการวดัใน 5 มิติ โดยวดัจาก 21 ขอ้ค าถาม มีค่าความตรง(Validity) 
อยูร่ะหวา่ง 0.75-0.93 ขณะท่ีความไวว้างใจของลูกคา้วดัจาก 5 ขอ้ค าถาม ซ่ึงมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 
0.86 ส าหรับความพึงพอใจของลูกคา้อาศยัแนวคิดของ ACSI โดยวดัจาก 3 ขอ้ค าถาม มีความเท่ียง
มากกวา่ 0.77 เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบจ าลองท่ีพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ 
ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.83 ค่า CFI = 0.987 ค่า NFI = 0.980 ค่า GFI = 
0.987 และค่า RMSEA = 0.076 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการซ่ึงวดัจาก
ความเช่ือมัน่ไวว้างใจไดใ้นบริการ ความไวว้างใจของลูกคา้ และความพึงพอใจ มีความสัมพนัธ์ใน
เชิงบวกกบัความภกัดีของลูกคา้ และยงัสอดคลอ้งกบั Pavlos and Parason (2009) วิเคราะห์บทบาท
และคุณลกัษณะของความรับผิดชอบต่อสังคม ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจ  และความภกัดีของ
ลูกคา้ กรณีศึกษาธุรกิจบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประเทศกรีซ พบว่า ระหว่างแรงกระตุน้ 4 
รูปแบบ คือ แรงขบัเคล่ือนเก่ียวกบัประเด็นจริยธรรม แรงขบัเคล่ือนเชิงกลยุทธ์ แรงขบัเคล่ือนจากผู ้
มีส่วนไดเ้สีย และจากคุณค่าหรือค่านิยม ท่ีท าให้กิจการตอ้งจดัท ากิจกรรม CSR มีความสัมพนัธ์ใน
เชิงบวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้ และพฤติกรรมความตั้งใจใชบ้ริการ ซ่ึงวดัจากความตั้งใจใน
การอุดหนุนหรือใชบ้ริการซ ้ า และความตั้งใจในการแนะน าหรือบอกต่อ แบบจ าลองดงักล่าวมีความ
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สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษค์่อนขา้งดี โดยค่าไค-สแควร์เท่ากบั 1,458 ค่า df = 326 ค่า p < 0.00 
ค่า RMSEA = 0.065 และค่า CFI = 0.94  และยงัสอดคลอ้งกบั Kassim and Abdullah (2010) ศึกษา
การรับรู้คุณภาพในปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ใน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ ค่าน ้ าหนกัปัจจยัหรือสัมประสิทธ์ิของแต่ละปัจจยั มากกวา่ 0.5 
ทุกปัจจยั กล่าวคือมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.52-0.93 เม่ือพิจารณาความสอดคลอ้งของโมเดลท่ีพฒันาข้ึนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ มีค่าสถิติไคสแควร์เท่ากบั 1,106.62 องศาความเป็นอิสระเท่ากบั 413 ค่า 
GFI = 0.83 ค่า CFI = 0.90 และค่า RMSEA = 0.06 และยงัสอดคลอ้งกบั Chao et al (2010) ศึกษา
เก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce)ใน
ประเทศไตห้วนั พบวา่ โมเดลการวดัมีความตรง (Validity) อยูใ่นระดบัดี มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ 
Loading Factor อยูร่ะหวา่ง 0.70-0.88 ค่า AVE = 0.73 ค่า Correlation Matrix ของตวัแปรแฝงอยู่
ระหว่าง 0.54-0.85 แสดงว่าโมเดลมีความตรง (Validity) และตวัแบบมีค่า R2 อยูร่ะหว่าง 0.466-
0.548 แสดงวา่ทุกเส้นทางในตวัแบบมีนยัส าคญั และขอ้มูลเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
แสดงวา่โมเดลมีความเท่ียง (Reliability) 
 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของโมเดลการวดัปัจจัยความส าเร็จทางการตลาดบริการ 
(success) มีความตรง (Validity) และโมเดลการวดัปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ(success) 
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ของรูปแบบความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 สรุปโดยรวมพบว่า รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละโมเดลมีความตรง (Validity) ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ถา้ธุรกิจบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีดีและเหมาะสม
กบัสภาวะปัจจุบนั จะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยสูงข้ึน หากผูใ้ห้บริการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในทุกด้าน พร้อม
ดว้ยการปรับปรุงคุณภาพของปัจจยัภายในท่ีส่งผลกระทบต่อผูใ้ชบ้ริการทั้งทางตรงและทางออ้มใน
ดา้นต่างๆให้ดีข้ึน ก็จะส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยดี
ยิง่ข้ึนดว้ย 
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 2.4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย และผลการทดสอบ
สมมติฐาน  
 ผลการวิ เคราะห์โมเดลการประเมินรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ในภาพรวม พบวา่ การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.00 ; ≤ 0.05)  ค่าสัดส่วนค่าสถิติไค-สแควร์/ ค่าชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (2/df ) เท่ากบั 2.70 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 3.00 เป็นไปตามหลกัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้เม่ือ
พิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ ดชันี GFI = 0.91, AGFI = 0.90 และ NFI 
= 0.93  ส่วนดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.95 พบวา่ดชันี IFI = 0.96 และ CFI =  0.96  
ผา่นเกณฑ ์ดชันี Standardized RMR ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่านอ้ยกวา่ 0.08 พบวา่ ดชันี Standardized 
RMR = 0.07 และดชันี RMSEA ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.06 พบว่า ดชันี 
RMSEA = 0.06  และค่า CN = 206.16 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั (Joreskog & Sorbom, 
1993) ซ่ึงสอดคล้องกบั เสรี ชดัแช้ม (2547) ท่ีกล่าวไวว้่า การตรวจสอบความตรงของโมเดล
องค์ประกอบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยัหรือการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดลองค์ประกอบหรือ
การตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลองคป์ระกอบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัพิจารณาจาก
ค่าสถิติไค-สแควร์  ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ และดชันี GFI, AGFI, CFI, Standardized RMR, RMSEA  
ไดด้งัน้ี ค่าสถิติไค-สแควร์มีนยัส าคญั (p ≤ 0.05) แต่ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์นอ้ยกวา่ 3.00 ดชันี GFI 
และ AGFI มีค่ามากกวา่ 0.90 ดชันี CFI มีค่ามากกวา่ 0.95  ดชันี Standardized RMR มีค่าต ่ากวา่ 
0.08 และดชันี RMSEA มีค่าต ่ากวา่ 0.06  ถือวา่โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษป์ระจกัษ ์ และสอดคลอ้งกบั Akbar and Parvez (2009) ศึกษาเพื่อทดสอบอิทธิพล
ของคุณภาพบริการ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจการส่ือสาร
ของภาคเอกชนในประเทศบงัคลาเทศ พบวา่ ค่าสถิติไค-สแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.83 
ค่า CFI = 0.987 ค่า NFI = 0.980 ค่า GFI = 0.987 และค่า RMSEA = 0.076 ซ่ึงแบบจ าลองมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และยงัสอดคลอ้งกบั Chou and Lu (2009) ศึกษาเร่ืองการ
ประเมินความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพบริการ ตน้ทุนการเปล่ียนบริการ และความภกัดีของลูกคา้ท่ีมี
ต่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Internet Hispeed) ในประเทศไตห้วนั พบว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มีค่าไคสแควร์เท่ากบั 1.29 ค่า df = 84 ค่า p = 0.038 ค่า RMSEA = 
0.028 ค่า GFI = 0.964 และค่า CFI = 0.993 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์เช่นเดียวกนั  
             สรุปไดว้า่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทยท่ีได ้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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  2.4.1 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 (H1) พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีอิทธิพลทางตรงหรือให้ความส าคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไม่แตกต่างกนั โดยมีอิทธิพล
ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั สิริ
นาฏ สุวรรณพงศ์ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้ ไม่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ แต่สอดคลอ้งกบั พงษ์
ศกัดิ ์์แน่งนอ้ย (2552) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการเลือกใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของลูกคา้ในเขตพื้นท่ีนครหลวง พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยมีอิทธิพลทางบวกให้
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.22 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยส่งผ่านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมี
อิทธิพลทางบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.04  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน และยงัสอดคลอ้ง
กบั Salmones and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้
ของการบริการในธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศสเปน ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยทุธ์การตลาดบริการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.09 และปัจจยัส่วน
บุคคลมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.65 และ0.76 โดยมีตวัแปรกลยุทธ์
การตลาดบริการเป็นตวัแปรส่งผา่น   
 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง มีความส าคญัต่อ
ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซ่ึงผูใ้หบ้ริการควรให้ความส าคญักบั
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน นกัศึกษา รองลงมาเป็นขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ และ
พนักงานบริษทัเอกชน ท่ีเป็นกลุ่มผูใ้ช้บริการกลุ่มใหญ่ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงมากท่ีสุด และควรก าหนดเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีจะส่งผลต่อการเพิ่มยอดขายให้
สูงข้ึนต่อไป 
    2.4.2  จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 (H2) พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมการใช้
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.11 มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
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อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.11 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.07  จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Yieh and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจและความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ใน
ประเทศไตห้วนั ท่ีผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของลูกคา้โดยรวมมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยทุธ์การตลาดบริการและตวัแปรตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านของลูกคา้
โดยรวมมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จธุรกิจบริการโดยผา่นตวัแปรกลยทุธ์การตลาดบริการ  
  สรุปได้ว่า ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ช้บริการมี
ความส าคญัและส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ดงันั้น ผูใ้ห้บริการควรให้ความส าคญัต่อพฤติกรรม
ของกลุ่มผูใ้ช้บริการในด้านการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเพื่อคน้ควา้ขอ้มูลความรู้ทัว่ไป การศึกษา  
ติดตามข่าวสารต่างๆในการบนัเทิง การเมือง กีฬา มีการ Download / Upload File ขอ้มูลและ
โปรแกรมต่างๆ มีระยะเวลาในการใชง้านท่ีมากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ มีการใชง้านช่วงนอกเวลา
ท างาน และมีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 6 คร้ังต่อสัปดาห์ ควรมีการปรับกลยุทธ์ให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มน้ีใหเ้หมาะสมต่อไป 
     2.4.3 จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 3 (H3) พบว่า ปัจจยัด้านจิตวิทยาของ
ผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.97  มีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.18 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ซ่ึงมีส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยมีอิทธิพลทางบวกให้ค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.64  จึงเป็นไปตามสมมติฐาน ในการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการเป็นการ
ไดรั้บข่าวสารตามสภาพแวดล้อมของแต่ละคนท่ีได้สัมผสัซ่ึงเป็นส่ิงเร้าหรือกระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการมากหรือนอ้ย ข้ึนอยู่กบัความเช่ือ ประสบการณ์ของแต่ละคนและในสถานการณ์ขณะนั้น
และจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ และความภกัดีต่อผูใ้ห้บริการ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Yieh and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของ
ลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ในประเทศไตห้วนั ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นจิตวิทยาการรับรู้ของลูกคา้โดยรวม มีอิทธิพลทางตรง
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ต่อกลยุทธ์การตลาดบริการ และตวัแปรปัจจยัดา้นจิตวิทยาการรับรู้ของลูกคา้โดยรวมมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออ้มต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้โดยผ่านตวัแปรส่งผ่านกลยุทธ์
การตลาดบริการ และสอดคลอ้งกบั Kassim and Abdullah (2010) ศึกษาการรับรู้คุณภาพในปัจจยั
ต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการในดา้นของความสะดวกใน
การใช้ การออกแบบเวบ็ไซต์ และความมัน่ใจ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ขณะเดียวกนัความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้  
 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีความส าคญัและส่งผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ดงันั้น ผูใ้ห้บริการควรให้ความส าคญัต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อคุณภาพ
สินคา้และบริการ ให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูใ้ชบ้ริการ ให้ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจ
ของผูใ้ช้บริการ ให้ความรู้ความเขา้ใจในสินคา้และบริการแก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่งทัว่ถึง เป็นการสร้าง
ความพึงพอใจ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รต่อไป 
   2.4.4  จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 4 (H4) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.66  จึงเป็นไปตาม
สมมติฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Yieh and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ในประเทศ
ไตห้วนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจและความภกัดีของลูกคา้ และสอดคลอ้งกบั Castaldo (2011) ศึกษาโมเดลความส าเร็จของ
ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต ในประเทศอิตาลี ท่ีพบวา่ กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.69 ทั้งน้ีเป็นเพราะกล
ยุทธ์การตลาดบริการสามารถใช้เป็นตวักระตุน้ให้ลูกคา้มีความพึงพอใจของลูกคา้ ความภกัดีของ
ลูกคา้ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และความเช่ือถือหรือความไวว้างใจของลูกคา้ซ่ึงส่งผลต่อความส าเร็จ
ของธุรกิจบริการ และยงัสอดคลอ้งกบั นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2547) ท่ีวา่โมเดลการวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น ประกอบดว้ยตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได้ โดยมีขอ้ตกลง
เบ้ืองตน้ของโมเดลวา่ความสัมพนัธ์ของโมเดลทั้งหมดเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง (linear) เป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก (additive) และเป็นความสัมพนัธ์ทางเดียว (recursive model) ระหวา่งตวัแปร
ภายนอก (exogenous variables) และตวัแปรภายใน (endogenous variables) และยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Phllip Kotler, Hermanwan Kartajaya & Iwan Setiawan (2010) กล่าวไวว้่า ธุรกิจ



 225 

บริการ (Service Business) มีความแตกต่างจากธุรกิจสินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป เพราะมีทั้ง
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Product) และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Product) เป็น
สินคา้และบริการท่ีน าเสนอต่อลูกคา้หรือตลาด กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้กบัธุรกิจการบริการ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งจดัใหมี้ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไป โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งธุรกิจท่ีมีการตอ้นรับลูกคา้ (Hospitiality) เป็นหัวใจหลกัในการท าธุรกิจให้สู่ความส าเร็จ และ
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทัว่ไป จ าเป็นจะตอ้งน าส่วน
ประสมการตลาดมาเป็นกลยุทธ์หลกัในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้ชัดเจนและเหมาะสมกบั
สภาพแวดล้อมของธุรกิจบริการในสถานการณ์ปัจจุบนั คือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร กระบวนการบริการ และลกัษณะทางกายภาพ 

 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อปัจจยัความส าเร็จของทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยโดยตรง หากผูใ้ห้บริการให้ความส าคญั
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยการปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้มีคุณภาพ มีพนกังาน
ตอ้นรับท่ีสามารถดูแลลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างทัว่ถึง มีโปรโมชัน่ลดราคาให้ผูใ้ชบ้ริการ มีจุด
ใหบ้ริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว เพิ่มช่องทางการใหบ้ริการและจดัแสดงสินคา้พร้อมสาธิตการใช้
งานนอกสถานท่ีเพิ่มข้ึน เพิ่มการจดักิจกรรมจูงใจแจกของสมนาคุณนอกสถานท่ี และปรับปรุง
สถานท่ีให้บริการลูกคา้ให้เหมือนกบัเป็นบา้นของผูใ้ชบ้ริการเอง เป็นการสร้างความประทบัใจแก่
ผูใ้ชบ้ริการตลอดไป 

 
 2.5  ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ในประเทศไทย 
  ผลการน าเสนอรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย โดยค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ และน ้ าหนกัความส าคญัท่ีมี
ต่อปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโมเดลรูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เรียงตามล าดับน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) สรุปไดด้งัน้ี 
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  2.5.1 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า อาชีพ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized Factor Loading: Beta) มาก
ท่ีสุดเท่ากบั 0.99 รองลงมาคือ การศึกษา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.84 เพศ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน
ของปัจจยัเท่ากบั 0.64 รายได ้มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยั
เท่ากบั 0.62 และอายุ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัน้อย
ท่ีสุดเท่ากับ 0.42 และพบว่า อาชีพ มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ การศึกษา เพศ 
รายได ้และอายุ มีน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Salmones and others (2010) 
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าของการบริการในธุรกิจ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในประเทศสเปน พบวา่ ขณะท่ีค่าน ้ าหนกัขององคป์ระกอบของปัจจยัต่างๆ มีค่า
อยูร่ะหวา่ง 0.54-0.87 โดยท่ีน ้ าหนกัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กลยุทธ์การตลาดบริการ และรองลงมา ไดแ้ก่ 
ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ 
    2.5.2 ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัพฤติกรรมการ
ใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.94 รองลงมาคือ ความถ่ีการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.88 เหตุผลการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และช่วงเวลาท่ีใช้งาน มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.31 และพบวา่ ระยะเวลาท่ี
ใช้งาน มีน ้ าหนักความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความถ่ีการใช้งาน เหตุผลการใช้งาน และ
ช่วงเวลาท่ีใชง้าน มีน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Yieh and others (2010) ศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(Electronic commerce) ในประเทศไตห้วนั โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั โดยมีตวั
แปรปัจจยัจิตวิทยาการรับรู้ ตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ท่ีมีต่อตวัแปรกลยุทธ์
การตลาดบริการทั้ ง 8 ด้าน และตัวแปรความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจบริการท่ีวดัจากการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า การแนะน าบอกต่อกบับุคคลอ่ืนและ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร พบว่า ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบของปัจจยัอยู่ระหวา่ง 0.72-0.91 โดยท่ี
น ้าหนกัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัจิตวิทยาการรับรู้ของลูกคา้ และรองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัพฤติกรรมการ
ใชง้านของลูกคา้  
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    2.5.3 ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยา
ของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ความตอ้งการ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.74 รองลงมาคือ ความรู้ ความเขา้ใจ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ทศันคติ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.61 และการรับรู้ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัยน้อยท่ีสุดเท่ากับ 0.50 และพบว่า ความต้องการ มีน ้ าหนัก
ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ มีน ้ าหนกัความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Yieh and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) ในประเทศ
ไตห้วนั โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั โดยมีตวัแปรปัจจยัจิตวิทยาการรับรู้ ตวัแปร
ปัจจยัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ท่ีมีต่อตวัแปรกลยุทธ์การตลาดบริการทั้ง 8 ด้าน และตวั
แปรความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจบริการท่ีวดัจากการ
กลับมาใช้บริการซ ้ า การแนะน าบอกต่อกับบุคคลอ่ืนและภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร พบว่า ค่า
น ้ าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัอยูร่ะหวา่ง 0.72-0.91 โดยท่ีน ้ าหนกัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัจิตวิทยา
การรับรู้ของลูกคา้ 
    2.5.4 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ผลิตภณัฑ์ และ
บุคลากร มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยั (Standardized 
Factor Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.69 รองลงมาคือ ราคา มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.68 กระบวนการ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.65 สถานท่ี มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.64 ลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.57 และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.54 และพบวา่ ผลิตภณัฑ์
และบุคลากร มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา กระบวนการ สถานท่ี ลกัษณะทาง
กายภาพ และการส่งเสริมการตลาด มีน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบั Salmones and others (2010) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้
ของการบริการในธุรกิจโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในประเทศสเปน พบว่า ขณะท่ีค่าน ้ าหนักของ
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องค์ประกอบของปัจจยัต่างๆ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.54-0.87 โดยท่ีน ้ าหนกัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กลยุทธ์
การตลาดบริการ  

   2.5.5 ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเรียงตามน ้ าหนักความส าคญั พบว่า ความพึงพอใจ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจัย (Standardized Factor 
Loading: Beta) มากท่ีสุดเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ มีความสัมพนัธ์
ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.74 ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานของปัจจยัเท่ากบั 0.62 และยอดขายท่ี
เติบโต มีความสัมพนัธ์ทางบวกท่ีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของปัจจยันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 0.50 
และพบว่า ความพึงพอใจ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร และยอดขายท่ีเติบโต มีน ้ าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Kassim and Abdullah (2010) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณภาพในปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) 
โดยศึกษาในบริบทการขา้มวฒันธรรมระหวา่งมาเลเซียและกาตาร์ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการใน
ด้านของความสะดวกในการใช้ จากการใช้และออกแบบเว็บไซต์ และความมัน่ใจในบริการ มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า ขณะเดียวกันความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความไวว้างใจของลูกคา้ โดยผลท่ีเกิดข้ึนดงักล่าวในประเทศกาตาร์สูง
กว่าในมาเลเซีย นอกจากน้ี ยงัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความ
ภกัดีทั้งในดา้นของการแนะน าบอกต่อ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ขณะท่ีความไวว้างใจของ
ลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความภกัดีในดา้นเดียวคือการแนะน าบอกต่อบุคคลอ่ืนและการมี
ส่วนร่วมในการปกป้องเป็นพฤติกรรมโดยตรงมาจากความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
 สรุปไดว้า่ รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศ
ไทย โดยมีองคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงพบว่า อาชีพ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ การศึกษา เพศ รายได ้และ
อายุ มีน ้ าหนักความส าคญัน้อยท่ีสุด ส่วนขององค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยั
พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน มีน ้ าหนกัความส าคญั
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความถ่ีการใช้งาน เหตุผลการใช้งาน และช่วงเวลาท่ีใช้งาน มีน ้ าหนัก
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด ส่วนขององค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยาของ
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบว่า ความตอ้งการ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ มีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด ส่วนขององคป์ระกอบ
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ของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงพบวา่ 
ผลิตภณัฑ์ และบุคลากร มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ราคา กระบวนการ สถานท่ี
ลกัษณะทางกายภาพ และการส่งเสริมการตลาด มีน ้ าหนักความส าคญัน้อยท่ีสุด และส่วนของ
องค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงพบวา่ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ มีน ้ าหนกัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร และยอดขายท่ีเติบโตมีน ้าหนกัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

 3.1  ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังนี้ 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดท่ีใช้ในการกระตุน้และจูงใจผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการพบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์การตลาดของผูใ้ห้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก แต่เพื่อสร้างงานบริการให้มีคุณภาพท่ีดี
สามารถสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดดี้ยิ่งข้ึน ควรด าเนินการปรับปรุงบริการในแต่ละ
ดา้น ดงัน้ี  
   3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้ให้บริการควรเพิ่มเครือข่ายสัญญาณและพัฒนาใช้
เทคโนโลยีสมยัใหม่ในด้านความเร็ว (speed) ของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงให้เพิ่มมากข้ึนและ
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี โดยให้สามารถใชร่้วมงานกบัโทรศพัทพ์ื้นฐานเดิม และใชง้านโทรศพัทแ์ละ
อินเทอร์เน็ตได้พร้อมกัน และควรให้ความส าคัญกับการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เกิดความ
หลากหลายและเหมาะสมกบัผูใ้ช้บริการและพฒันาผลิตภณัฑ์เก่าท่ีมีอยู่เดิมให้ใช้ประโยชน์ได้
หลากหลายและมีคุณภาพเพิ่มมากข้ึน มีประโยชน์ต่อผูใ้ช้บริการอยู่เสมอและเป็นการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ช้บริการให้ไดรั้บการบริการท่ีดี สะดวกและรวดเร็ว  เพื่อสร้างแรงจูงใจให้
เลือกใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้หบ้ริการไดเ้พิ่มมากข้ึน  
  3.1.2 ดา้นราคา ผูใ้ห้บริการควรมีการปรับราคาค่าบริการให้ถูกลงเม่ือเปรียบเทียบ
กบัความเร็วอินเทอร์เน็ต (speed) และมีให้เลือกหลากหลายราคาตามความเหมาะสม และเพิ่ม
ความเร็ว(speed) ในการรับ-ส่งขอ้มูลให้เหมาะสม ควรจดัโปรโมชัน่ใหม่ๆ มีราคาให้เลือกไดห้ลาย
รูปแบบ เพื่อตอบสนองความตอ้งการให้แก่ลูกคา้ และเป็นการดึงดูดให้ลูกคา้หันมาใชบ้ริการมาก
ข้ึน อีกทั้งยงัท าใหลู้กคา้ไดรู้้สึกถึงค่าบริการท่ีเสียไปนั้นคุม้ค่า และไม่เสียดายเงินท่ีจ่ายไป 



 230 

  3.1.3 ดา้นสถานท่ี หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูใ้ห้บริการควรเพิ่มการให้บริการ
และจดัแสดงสินคา้พร้อมสาธิตการใช้งานนอกสถานท่ีเพิ่มข้ึน และควรค านึงถึงท าเลท่ีตั้งของ
ศูนยบ์ริการลูกคา้ให้หาง่ายและเดินทางสะดวกดว้ย เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บความสะดวกมากท่ีสุด
ในการเดินทางมาใชบ้ริการ เป็นการสร้างการเขา้ถึงตวัสินคา้ของผูใ้หบ้ริการไดง่้ายยิง่ข้ึน  
   3.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ห้บริการควรเพิ่มการจดักิจกรรมเยี่ยมลูกคา้ 
เพื่อเป็นการจูงใจ และแจกของสมนาคุณนอกสถานท่ีพร้อมการแจง้ข่าวการออกโปรโมชัน่พิเศษ
ใหม่ใหท้ราบอยา่งต่อเน่ือง ควรมีการลดอตัราค่าบริการลงและควรเพิ่มความเร็ว (speed) ในการรับ-
ส่งขอ้มูลใหสู้งข้ึน และควรท่ีจะมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ออกส่ือโทรทศัน์ และส่ืออ่ืนๆ เพื่อเป็น
การสร้างและเพิ่มแรงจูงใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ  
    3.1.5 ดา้นบุคลากร หรือพนกังานให้บริการ ผูใ้ห้บริการควรมีการอบรมพนกังาน
ให้มีความพร้อมและมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ในการบริการด้วยความเต็มใจ และให้
ค  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสามารถส่ือสารกบัผูใ้ชบ้ริการและแกปั้ญหาต่างๆให้ไดเ้ป็น
อยา่งดี  เพื่อสร้างความประทบัใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการตลอดไป 
    3.1.6 ดา้นกระบวนการให้บริการ ผูใ้ห้บริการควรมีขั้นตอนการให้บริการท่ีง่าย 
และสะดวก ให้บริการท่ีรวดเร็ว ทนัก าหนดเวลา เพื่อสร้างความพึงพอใจกบัผูใ้ชบ้ริการโดยให้มี
ความถูกตอ้งครบถว้น และมีการให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว เพื่อสร้างความประทบัใจท่ีดี
ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 

  3.1.7 ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผูใ้ห้บริการควรมีการจดัส่ิงแวดล้อมภายใน
ศูนยบ์ริการใหส้ะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยัต่อทรัพยสิ์นของผูใ้ชบ้ริการ จดัสถานท่ี
จอดรถ ท่ีพกัรอการบริการอยา่งเพียงพอ  มีห้องน ้ าท่ีสามารถใชไ้ดส้ะดวก พนกังานมีการแต่งกายดี 
มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการสามารถดึงดูดใจลูกคา้ และท าให้มองเห็นภาพลกัษณ์ของการบริการได้
อยา่งชดัเจน เป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งทัว่ถึง 

 
 3.2  ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังต่อไป 
 เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษารูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย เป็นการศึกษาผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเฉพาะท่ี
เป็นรายใหญ่ของประเทศไทย จ านวน 3 ราย เท่านั้น ซ่ึงเป็นการศึกษาในภาพรวม โดยไม่ไดมี้การ
เปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดของแต่ละบริษทั และเป็นผูใ้ช้บริการเฉพาะประเภทบา้นพกัอาศยั 
(resident) เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนยิง่ข้ึน ส าหรับการวจิยัในคร้ังต่อไปจึงควร 
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  3.2.1 น าเสนอเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดของรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยแยกการเสนอกลยุทธ์การตลาดของแต่ละบริษทั 
เพื่อเปรียบเทียบกนัวา่มีการเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดเหมือนหรือแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร 
  3.2.2 มุ่งเน้นการศึกษากลยุทธ์การตลาดของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทย ตามความคิดเห็นของผูใ้ห้บริการ และผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงยงัไม่ไดว้ิเคราะห์ตลาดคู่แข่งขนั
และส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
เพื่อท่ีจะสามารถน าไปเขียนแผนการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพต่อไป 
  3.2.3 ศึกษาขอ้มูลเฉพาะผูใ้ชบ้ริการประเภทธุรกิจ (business) ท่ีเป็นบริษทัขนาด
ใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดยอ่ม ซ่ึงเป็นลูกคา้อีกกลุ่มหน่ึงท่ีมีปริมาณการใชง้านท่ีตอ้งการความเร็ว
(speed) ในการรับ-ส่งขอ้มูลจ านวนมากและจะมีค่าบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีแพงกว่ากลุ่ม
ลูกคา้ทัว่ไปประเภทบา้นพกัอาศยั (resident) ในการวิเคราะห์ผลการวิจยั จะไดเ้ห็นความแตกต่าง
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกมาตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ไดโ้มเดลท่ีคน้พบตามกลุ่มผูใ้ช้บริการเพื่อ
ประโยชน์ของผูใ้หบ้ริการในการน ากลยทุธ์ไปประยกุตใ์ชใ้นอนาคต 
 3.3  การน าผลการวจัิยและโมเดลทีค้่นพบไปประยุกต์ใช้ 
 ผลท่ีไดจ้ากการวิจยัเร่ือง “รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงในประเทศไทย” สามารถสร้างเป็นโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงในประเทศไทย จากโมเดลใหม่ท่ีคน้พบสามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อวางแผนการใชก้ลยุทธ์การ
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อการให้บริการ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร ซ่ึงจาก
ผลการวิจัยพบว่า การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  จากรูปแบบความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย สามารถอธิบายไดจ้ากผลการทดสอบสมมติฐาน มี
รายละเอียดดงัน้ี 
 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย
โดยรวม ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีส าคญัมากท่ีสุดคือ อาชีพของผูใ้ชบ้ริการ รองลงมา คือ 
ระดบัการศึกษา การศึกษา เพศ รายได ้และอายุของผูใ้ชบ้ริการ ตามล าดบั กล่าวคือ ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยควรให้ความส าคญัต่อผูใ้ช้บริการกลุ่มท่ีมี
อาชีพ นกัเรียนนกัศึกษาและผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดยผูใ้ชบ้ริการกลุ่ม
น้ีมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมากท่ีสุด ซ่ึงจะส่งผลท าให้ความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน  
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 ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีส าคญัมากท่ีสุด
คือ ระยะเวลาท่ีใช้งานของผูใ้ช้บริการ รองลงมาคือ ความถ่ีการใช้งาน เหตุผลการใช้งาน และ
ช่วงเวลาท่ีใช้งานของผูใ้ช้บริการ ตามล าดับ กล่าวคือ ผูป้ระกอบการ ควรให้ความส าคัญต่อ
ผูใ้ช้บริการท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในดา้นระยะเวลาซ่ึงผูใ้ช้บริการส่วน
ใหญ่ใชง้านมากกวา่ 15 ชัว่โมงต่อสัปดาห์และผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ท่ีมีความถ่ีในการใชง้านมากกวา่ 
10 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ่ึงเป็นพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความส าคญัต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมากท่ีสุดและจะส่งผลท าให้ความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน  
 ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการท่ีมีส าคญัมากท่ีสุดคือ ความตอ้งการ รองลงมาคือ 
ความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ ตามล าดบั กล่าวคือ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการในด้านความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ โดยผูใ้ช้บริการมีความ
ตอ้งการท่ีจะไดรั้บการให้บริการท่ีดีและความเร็วการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ซ่ึงมีความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมากท่ีสุดและจะส่งผลท าให้ความส าเร็จ
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยเพิ่มมากข้ึน 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีใช้เป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีมีส าคัญมากท่ีสุดคือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบุคลากร รองลงมาคือ ราคา 
กระบวนการ สถานท่ี ลกัษณะทางกายภาพ และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
กล่าวคือ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัต่อ ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและบุคลากรหรือพนกังานท่ีท า
หนา้ท่ีให้บริการแก่ผูใ้ชบ้ริการควรคดัเลือกบุคลากรท่ีมีความรู้ ความสามารถ มีความพร้อมในการ
ให้บริการดว้ยความเต็มใจและให้ค  าปรึกษาแนะน าแก่ผูใ้ช้บริการไดเ้ป็นอยา่งดี มีราคาค่าบริการท่ี
เหมาะสม และควรให้ความส าคญัต่อสถานท่ีหรือช่องทางการให้บริการ โดยการเลือกสถานท่ี
ใหบ้ริการท่ีหาง่าย เดินทางสะดวก และไดรั้บความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ  
 ปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ีมีส าคญัมากท่ีสุดคือ 
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ รองลงมาคือ ความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร 
และยอดขายท่ีเติบโต ตามล าดบั กล่าวคือ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้บริการเป็นอนัดบัแรกท่ีเก่ียวกบัการได้รับการให้บริการท่ีสะดวกและรวดเร็ว ได้รับความ
สะดวกรวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและให้บริการตลอด 24 ชัว่โมงและไดรั้บการตรวจ
แกเ้หตุเสียคืนดีภายในก าหนดหน่ึงวนั เพื่อให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ในการให้บริการและเกิดความ
ภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ และมีการบอกต่อผูอ่ื้นเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้องค์กร ซ่ึงจะส่งผลต่อ
ยอดขายใหเ้ติบโตมากข้ึนต่อไป 
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 การเปรียบเทียบอิทธิพลระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง พบวา่ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมากท่ีสุด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงมากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึง ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทยควรศึกษา 
และให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ ความต้องการของผูใ้ช้บริการ 
ความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ของผูใ้ช้บริการมากยิ่งข้ึน และให้ความส าคญัในการ
บริหารจดัการกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในทุกดา้นเป็น
อยา่งดีและเหมาะสม  
 แนวความคิดส าคญัในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ การใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงทั้ง 7 ดา้นมาเป็นกลยุทธ์การตลาดของบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงใน
ประเทศไทยส าหรับน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อทดสอบความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการและผลท่ีไดเ้ป็นไป
ตามเป้าหมายท่ีวางไว ้คือ มีการตอบรับส่วนประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงท่ี
ใช้เป็นกลยุทธ์การตลาดบริการทุกตัว ตามล าดับความส าคัญดังน้ี (1) การสร้างคุณภาพของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการเป็นส่ิงแรก ผูใ้หบ้ริการควรมุ่งพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้คุณภาพดีในดา้นความเร็ว
ในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี ของการใชง้านอินเทอร์เน็ต มีอุปกรณ์ท่ีมีเสถียรภาพในการใชง้าน รวมถึง
มีการบริการท่ีดี เพราะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูใ้ช้บริการสามารถสัมผสัไดจ้ริง (2) สร้างบุคลากรหรือ
พนกังานท่ีท าหนา้ท่ีให้บริการ ควรคดัเลือกบุคลากรท่ีมีความรู้ ความสามารถ มีความพร้อมในการ
ให้บริการด้วยความเต็มใจและให้ค  าปรึกษาแนะน าแก่ผูใ้ช้บริการได้เป็นอย่างดี (3) ราคาค่าใช้
บริการเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญั โดยมีราคาค่าใช้บริการท่ีถูก สามารถเลือกราคาไดต้ามความ
เหมาะสม และมีความหลากหลายราคาตามความเร็วในการใช้งาน (4) มีขั้นตอนการให้บริการท่ี
เขา้ใจง่าย มีระยะเวลาการให้บริการแล้วเสร็จตรงตามเวลาท่ีก าหนด สามารถให้บริการได้แบบ
เบด็เสร็จ ณ จุดเดียว ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดจ้ริงจะไดรั้บการบอกต่อ
แบบปากต่อปากไปสู่กลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่านอ่ืนๆ ซ่ึงเป็นวิธีการประชาสัมพนัธ์สินคา้ท่ีดีท่ีสุดและไม่
ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย ซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ (5) ให้ความส าคญัต่อสถานท่ีหรือ
ช่องทางการให้บริการ โดยการเลือกสถานท่ีให้บริการท่ีหาง่าย สามารถเดินทางมาใช้บริการได้
สะดวก (6) การจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั  
มีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้ า ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ มีการพฒันาสถานท่ีและส่ิงแวดลอ้ม
ใหลู้กคา้รู้สึกวา่มีความปลอดภยั (7) มีการจดัการส่งเสริมการขายดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้  ผู ้
ให้บริการตอ้งรักษามาตรฐานของการโฆษณาทางส่ือต่างๆ เช่น มีการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ ส่ือ



 234 

วทิย ุและหนงัสือพิมพอ์ยา่งต่อเน่ืองโดยเนน้คุณภาพของโฆษณามากกวา่ปริมาณรวมถึงการโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตต่างๆ ซ่ึงจะตอ้งมีการโฆษณาผา่นส่ืออยา่งครอบคลุมจะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเขา้ถึงและ
จดจ าตราสินคา้ได้เป็นอย่างดี มีจดัการส่งเสริมการขาย ณ ศูนยบ์ริการลูกคา้หรือสถานท่ีท่ีเป็นจุด
การขายทุกแห่ง เพราะกลยุทธ์ส่งเสริมการขายจะช่วยเรียกร้องความสนใจของผูใ้ช้บริการได้
ในทนัที การจดัการส่งเสริมการขายโดยให้ข้อเสนอท่ีดีกว่าของคู่แข่ง ผูใ้ช้บริการจะตดัสินใจ
เลือกใช้บริการของผูใ้ห้บริการไดง่้ายข้ึน และถูกน าไปบอกต่อในกลุ่มผูใ้ช้บริการท่านอ่ืนๆ จนท า
ใหต้ราสินคา้ติดตลาดได ้และเป็นโอกาสในการเพิ่มยอดขายให้เติบโตมากข้ึนไดอี้กดว้ย ซ่ึงผลท่ีได้
คือความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีคน้พบจากรูปแบบ
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย (ดงัแสดงในภาพท่ี 5.1) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
x 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 5.1 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
 

ปัจจัยความส าเร็จทาง
การตลาดบริการ

อนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ในประเทศไทย 

        1. ความพงึพอใจ 
        2. ความภักดี 
        3. ภาพลักษณ์ที่ดี 
        4. ยอดขายที่เติบโต 
 

 
 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

     1. ผลิตภัณฑ์ 
     2. บุคลากร 
     3. ราคา 
     4. กระบวนการ 
     5. สถานท่ี 
     6. ลักษณะทางกายภาพ 
     7. การส่งเสริมการตลาด 

 
 

 

6.  
 

 
 

 
 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ของผู้ใช้บริการ 

          1. อาชีพ 
          2. การศึกษา 
          3. เพศ 
          4. รายได้ 
          5. อาย ุ

ปัจจัยพฤติกรรม 
การใช้งานของ
ผู้ใช้บริการ 

     1. ระยะเวลาที่ใช้งาน 
     2. ความถี่การใช้งาน 
     3. เหตุผลการใช้งาน 
     4. ช่วงเวลาที่ใช้งาน 
 
 
 
 

 

ปัจจัยด้านจิตวทิยา 
ของผู้ใช้บริการ 

       1. ความต้องการ 
       2. ความรู้ความเข้าใจ 
       3. ทัศนคติ 
       4. การรับรู้ 
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สรุป 
 รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย ท่ีได้
คน้พบในคร้ังน้ี พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ
และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการ ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งานของ
ผูใ้ช้บริการและปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการมีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มต่อปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย และยงัพบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัความส าเร็จทาง
การตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย โดยให้ค  านึงถึงตวัแปรปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ อาชีพ การศึกษา เพศ รายได ้และอายุของผูใ้ชบ้ริการ 
ตวัแปรปัจจยัพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ ระยะเวลาท่ีใช้งาน ความถ่ีการใช้งาน 
เหตุผลการใชง้าน และช่วงเวลาท่ีใช้งานของผูใ้ชบ้ริการ ตวัแปรปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ช้บริการ 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการ ความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติ และการรับรู้ของผูใ้ช้บริการ ตวัแปรปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ บุคลากร ราคา สถานท่ี 
กระบวนการ ลกัษณะทางกายภาพและการส่งเสริมการตลาด ตวัแปรปัจจยัความส าเร็จทางการตลาด
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ ความภกัดีของผูใ้ช้บริการ 
ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์รและยอดขายท่ีเติบโต ตามล าดบั ซ่ึงโมเดลน้ีสามารถน าไปประยุกตใ์ชไ้ด้
เป็นอยา่งดีในตลาดธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 
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จิตตินนัท ์เดชะคุปต ์(2551) เอกสารการสอนชุดวิชาจิตวิทยาการบริการ เร่ือง ความรู้เบือ้งต้น 

เก่ียวกับจิตวิทยาการบริการ หน่วยท่ี1-7. นนทบุรี  โรงพิมพแ์ห่งมหาวทิยาลยั 
สุโขทยัธรรมาธิราช 

จีรนนัท ์มูลรัตน์ (2551) “พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของนกัศึกษาระดบั ปวส.ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัแม่โจ ้ 
เชียงใหม่ 

 



 238 

ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2550) พฤติกรรมของผู้บริโภค  กรุงเทพมหานคร  
 เอก็ซ์เปอร์เน็ต 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผู บริโภค  กรุงเทพมหานคร ซีเอด็ยเูคชัน่ 
ชชัวาลย ์ชุมรักษา (2552) อินเทอร์เนต็ประจ าวนั  ภาควชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศึกษา คณะ

ศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัทกัษิณ 
ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2550) การตลาดบริการ  พิมพค์ร้ังท่ี 9  กรุงเทพมหานคร ซีเอด็ยเูคชัน่ 
ณรงค ์สมพงษ ์(2547) ส่ือสารมวลชนเพ่ืองานส่งเสริม  มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ กรุงเทพมหานคร 
ณฐัสิณี กนกหิรัญ (2547) กลยทุธ การสร างองค กรคุณภาพ  กรุงเทพมหานคร  เอ็กซเปอร

เน็ท 
ทิพากร ศรีอุดมศิลป์ (2553) “พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตวยัรุ่นในชีวติประจ าวนั” วิทยานิพนธ์ 

ปริญญาศิลปศาสตรมหาบณัฑิต  คณะการพฒันาสังคมและส่ิงแวดลอ้ม  สถาบนับณัฑิต      
พฒันบริหารศาสตร์ 

ธงชยั สันติวงษ ์(2549) พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด  พิมพค์ร้ังท่ี 11  กรุงเทพมหานคร  
 โรงพิมพป์ระชุมช่าง 
นงลกัษณ์ วรัิชชยั (2547) ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL) สถิติวิเคราะห์ส าหรับ 

การวิจัยทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์  กรุงเทพมหานคร โรงพิมพจุ์ฬาลงกรณ์ 
มหาวทิยาลยั 

นพพร กิตติโสภิตวงศ ์(2553) “ปัจจยัท่ีมีผลกบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการต่อภาพลกัษณ์การใชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตของบริษทับริหารสินทรัพย ์กรุงเทพพาณิชย ์(จ ากดั)” วทิยานิพนธ์ปริญญา
รัฐประศาสนศาตร์มหาบณัฑิต  คณะบริหารทัว่ไป  มหาวทิยาลยับูรพา 

นภดล พรหมสุข (2552) “ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)”  สารนิพนธ์ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวชิาผูบ้ริหารระดบัสูง  มหาวทิยาลยัธนบุรี 

น าชยั ศุภฤกษช์ยัสกุล (2550) โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น โดยใช้โปรแกรม Lisrel  
               ส าหรับขอ้มูลภาคตดัขวาง (Cross-sectional Data)  สถาบนัวจิยัพฤติกรรมศาสตร์  
              มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร กรุงเทพมหานคร 
นนัทม์นสั เอกบรรณสิงห์ (2551 ) “ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงของ  

บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขา
การตลาด  มหาวทิยาลยัราชภฏัระนคร 
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บุญลกัษณ์ เอ่ียมส าอาง เก้ือกมล พฤกษประมูล และโสภิต พิทกัษ์ (2552) การสืบค้นข้อมูลทาง
อินเทอร์เนต็  กรุงเทพมหานคร  อกัษรเจริญทศัน์การพิมพ ์

ปณิศา มีจินดา (2553) พฤติกรรมผู้บริโภค  กรุงเทพมหานคร ส านกัพิมพธ์รรมสาร 
ปทิตตา ภิญโญวศิาล (2553) “ทศันคติของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีต่อบริการสามจีเอสเอม็ 

ของบริษทัแอดวานซ์อินโฟเซอร์วสิ จ  ากดั (มหาชน)”  วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต บณัฑิตวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัเชียงใหม่  

ปริญ ลกัษิตานนท ์(2552) จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค  พิมพค์ร้ังท่ี 3  กรุงเทพมหานคร 
 ส านกัพิมพทิ์ปป้ิงพอยทเ์พรส   
ฝ่ายการตลาด (2552) “ การให้บริการอินเทอร์เนต็ความเร็วสูง”  ทีโอที (มหาชน)  

 กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2552) “ อินเทอร์เนต็ระบบเอดีเอสแอล (ADSL)”  ทีโอที (มหาชน)  
    กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2552) “ การตลาดบริการส่ือสารข้อมลู”  ทีโอที (มหาชน)  กรุงเทพมหานคร  
    ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2553) รายงานผลการส ารวจตลาด Trueonline  ทรู คอร์ปอเรชัน่ (มหาชน)  

กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์

__________ . (2553)  รายงานผลการส ารวจตลาด 3BB broadband internet  ทริปเปิลที  
บรอดแบนด ์(มหาชน) กรุงเทพมหานคร  ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์

ฝ่ายวจิยันโยบาย (2554) รายงานการส ารวจ ตลาดโทรคมนาคมปี 2553  ส านกังานพฒันา 
วทิยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ  กรุงเทพมหานคร  

ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ (2552)  รายงานข้อมลูบริษัท  ทีโอที (มหาชน)  กรุงเทพมหานคร  
    ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2552)  รายงานข้อมลูบริษัท  ทรู คอร์ปอเรชัน่ (มหาชน)  

กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2552)  รายงานข้อมลูบริษัท  ทริปเปิลที บรอดแบนด์ (มหาชน)   

กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
ฝ่ายวางแผนกลยทุธ์องคก์ร (2552) “ ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง”   

ทีโอที (มหาชน)  กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
__________ . (2552) “การศึกษาความพึงพอใจแของลูกค้าอินเทอร์เนต็ความเร็ว 

สูง ทีโอที ประจ าปี 2551”  ทีโอที (มหาชน)  กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์
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__________ . (2553) “TOT e- Service”  ทีโอที (มหาชน) กรุงเทพมหานคร 
ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์ 

ฝ่ายวางแผนกลยทุธ์องคก์ร (2555) “รายงานผลการด าเนินงานประจ าปี 2554”  ทีโอที (มหาชน)   
กรุงเทพมหานคร ศูนยบ์ริการส่ิงพิมพ ์

พกัตร์วมิล กลสรร (2551) “ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน)” วทิยานิพนธ์
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวชิาการตลาด  มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 
กรุงเทพมหานคร 

พงษศ์กัด์ิ แน่งนอ้ย (2552) “ส่วนประสมทางการตลาดและการเลือกใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงของลูกคา้ในเขตพื้นท่ีนครหลวง”  สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
สาขาวชิาผูบ้ริหารระดบัสูง มหาวทิยาลยัธนบุรี 

ภาณุ ลิมมานนท ์(2548) กลยทุธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  กรุงเทพมหานคร  พิมพลกัษณ์  
ภาวสุ สิริสิงห์ (2555) “ความคาดหวงัและการรับรู้ของผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ

อินเทอร์เน็ตของห้องสมุดมารวย ตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย” วิทยานิพนธ์
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
กรุงเทพมหานคร 

มะลิวรรณ หงษท์อง (2551) “พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของนกัศึกษาคณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่”  วทิยานิพนธ์ปริญญาศึกษาศาสตร์มหาบณัฑิต 
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช สาขาวชิาคหกรรมศาสตร์ (2553) จิตวิทยาท่ัวไป  เอกสารการสอน
ชุดวิชา 70101 General psychology หน่วยท่ี 1-7  นนทบุรี ส านกัพิมพ์
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2554) การตลาดบริการ  พิมพค์ร้ังท่ี 4  กรุงเทพมหานคร  
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค  กรุงเทพมหานคร  พฒันาศึกษา  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) การบริหารการตลาดยุคใหม่  กรุงเทพมหานคร ธรรมสาร  
ศิวารัตน์ ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล และปริญ ลกัษิตานนท ์(2550) พฤติกรรมผู้บริโภคช้ันสูง 

การตลาดอุสาหกรรม ธุรกิจการค้าปลีก การส่ือสารการตลาดบูรณาการ กรุงเทพมหานคร 
ซีเอด็ยเูคชัน่ 
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ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2551)  “ แนวโน้มตลาดอินเทอร์เนต็บรอดแบนด์มีความต้องการสูง”   
กรุงเทพมหานคร ศูนยว์จิยักสิกรไทย 

ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2551) “ตลาดอินเทอร์เนต็บรอดแบรนด์ดาวรุ่งสวนกระแสเศรษฐกิจ” 
กรุงเทพมหานคร ศูนยว์จิยักสิกรไทย 

__________ . (2552) “ แนวโน้มธุรกิจบริการโทรคมนาคมปี 2553”  กรุงเทพมหานคร  
 ศูนยว์จิยักสิกรไทย 
ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2551) การส่ือสารบรอดแบนด์  

ส านกังานพฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงวทิยาศาสตร์และ
เทคโนโลย ีกรุงเทพมหานคร 

__________ . (2551) รายงานผลการส ารวจกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เนต็ในประเทศไทยปี 2551 ส านกังาน
พฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงวทิยาศาสตร์และ
เทคโนโลย ี กรุงเทพมหานคร 

__________ . (2552) รายงานผลการส ารวจกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เนต็ในประเทศไทยปี 2552 ส านกังาน
พฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงวทิยาศาสตร์และ
เทคโนโลย ี  กรุงเทพมหานคร 

__________ . (2554) รายงานผลการส ารวจตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของประเทศ 
 ไทยประจ าปี 2554  ส านกังานพฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งชาติ    
กรุงเทพมหานคร 

สมชาติ กิจยรรยง (2552) ยทุธวิธีบริการครองใจลูกค้า พิมพค์ร้ังท่ี 6  กรุงเทพมหานคร  ธีระป อม 
วรรณกรรม 

สรชยั พิศาลบุตร (2550) การสร้างและประมวลข้อมลูจากแบบสอบถาม  กรุงเทพมหานคร  
วทิยพฒัน์  

สมิต สัชฌุกร (2554) การต้อนรับและบริการท่ีเป็นเลิศ  พิมพค์ร้ังท่ี 6  กรุงเทพมหานคร วญิญูชน 
เสรี ชดัแชม้ (2547) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั วารสารวิจัยและวดัผลการศึกษา ปีท่ี 2  

ฉบับท่ี 1 มหาวทิยาลยับูรพา จงัหวดัชลบุรี 
เสรี วงศม์ณฑา (2547) ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด  กรุงเทพมหาคร โรงพิมพธ์รรมสาร 
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 -  รายช่ือผูมี้ประสบการณ์ดา้นการตลาดผูใ้หส้ัมภาษณ์เพื่อเป็นแนวทาง  
น ามาสร้างแบบสอบถาม 

 -  ตารางสรุปผลการสัมภาษณ์โดยวธีิการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา                     
(Content Analysis) 
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รายช่ือผู้มีประสบการณ์ด้านการตลาดทีใ่ห้สัมภาษณ์ เพือ่เป็นแนวทางน ามาสร้างแบบสอบถาม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ล าดับ ช่ือบริษัท ช่ือ-สกุล ต าแหน่ง 

1 บริษทั  ทีโอที จ ากดั  (มหาชน) นายบุญชู  เวทโอสถ 
ผูจ้ดัการส่วนบริหารขอ้มูล

ทางการตลาด  

2 
บริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั

(มหาชน) 

นายสงวนศกัด์ิ  

เภสัชสงวน 
ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด   

3 
บริษทั ทริปเปิลที บรอด

แบนด ์จ ากดั (มหาชน) 
นายหฤษฏ ์ พิชยางกูร ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด   
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ตารางสรุปผลการสัมภาษณ์โดยวธีิการวเิคราะห์เชิงเนือ้หา (Content Analysis) 
 

ประเด็นในการ
สัมภาษณ์ 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

1.เหตุผลหรือ
วตัถุประสงคใ์นการใช้
งาน 

- ใชใ้นการคน้ควา้ขอ้มูลดา้นทัว่ไป ความรู้ การศึกษา ความบนัเทิงใชดู้
หนงั ฟังเพลง เล่นเกมส์ สนทนา (chat) รับ-ส่ง e-mail ใชติ้ดตามข่าวสาร
ต่างๆ ดา้นการเมือง กีฬา การศึกษา ใชบ้ริการซ้ือสินคา้หรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต และใชใ้นการDownload / Upload Fileขอ้มูลโปรแกรมต่างๆ 

2. ระยะเวลาในการใช้
งาน 
 

- ผูใ้ชบ้ริการใชง้านอินเทอร์เน็ตเฉล่ียประมาณ 5-10 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ 

3. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ี
ใชง้าน 

- ผูใ้ชบ้ริการใชง้านอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ในช่วงเวลา 18.00 – 24.00 น. 

4. ความถ่ีในการใช้
งาน 

- ผูใ้ชบ้ริการใชง้านอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ใชง้านเฉล่ีย 5-10 คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

5. ความตอ้งการ - มีคาดหวงัท่ีจะไดรั้บการให้บริการท่ีดี ความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ี 
และมีโครงข่ายท่ีใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 

6. การรับรู้ - ไดรั้บรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากแผน่พบั ป้ายโฆษณา ส่ือวทิย ุโทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ ์เพื่อนฝงูและคนใกลชิ้ด 

7. ทศันคติ - มีความเช่ือถือการใหบ้ริการ เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการ และมี
ทศันคติท่ีดีต่อผูใ้หบ้ริการ 

8. ความรู้ความเขา้ใจ - มีความรู้เก่ียวกบัการใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ความรู้ในการติดตั้ง
โมเด็ม และมีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

9. ดา้นผลิตภณัฑ์ - ความเร็วในการรับ-ส่ง ขอ้มูลคงท่ี อุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพในการใช้
งาน ใชโ้ครงข่ายท่ีมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั และความสะดวกในการ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 

10. ดา้นราคา   - ราคาค่าใชบ้ริการถูก ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการใหบ้ริการ มีใหเ้ลือก
หลายราคา และสามารถเลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด 
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ตารางสรุปผลการสัมภาษณ์โดยวธีิการวเิคราะห์เชิงเนือ้หา (Content Analysis)  (ต่อ) 

 
ประเด็นในการ
สัมภาษณ์ 

สรุปผลการสัมภาษณ์ 

11. ดา้นสถานท่ี - สถานท่ีผูใ้หบ้ริการหาง่าย เดินทางสะดวก สะดวกในการติดต่อ ขอใช้
บริการทางโทรศพัท ์หรืออินเทอร์เน็ตได ้และมีใหบ้ริการใน
หา้งสรรพสินคา้ 

12. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

- มีการโฆษณาทางส่ือวทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ทางเวบ็ไซต ์มีการจดั
กิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้นอกสถานท่ี และมีเวบ็ไซตใ์หค้  าแนะน า
วธีิการเลือกใชบ้ริการ  

13. ดา้นบุคลากร - บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ น่าเช่ือถือ มีความพร้อมในการ
ใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ และใหค้  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี มีความ
เป็นกนัเอง สุภาพเรียบร้อย และสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหา
ต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี 

14. ดา้นกระบวนการ
บริการ 

- มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่าย และสะดวก ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว ทนั
ก าหนดเวลา ใหบ้ริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว และมีการแจง้ความ
คืบหนา้ในการใหบ้ริการ 

15. ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

- มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการใหส้ะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มี
ความปลอดภยั ท่ีจอดรถ หอ้งน ้า ท่ีพกัรอการใหบ้ริการอยา่งเพียงพอ มี
สถานท่ีใหบ้ริการท่ีทนัสมยัและสวยงาม และพนกังาน มีการแต่งกายดี มี
อธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ 

16. ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

- ใหบ้ริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว การตรวจแกเ้หตุเสียคืนดีไดร้วดเร็วทนั
ก าหนดเวลา สามารถติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง 
และ สอบถามขอ้มูลเก่ียวการใชบ้ริการทาง Contact Center ไดต้ลอดเวลา 

17. ความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการ   

- การแนะน าบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนๆ และคนใกลชิ้ดในทางท่ีดีของผู ้
ใหบ้ริการ 

18. ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
องคก์ร 

- บริษทัมีความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป มีการท ากิจกรรม
เพื่อตอบแทนสังคม มีการให้บริการท่ีไดม้าตรฐานสากล และสามารถ
ตรวจสอบค่าใชบ้ริการได ้
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ภาคผนวก ข 
 

 -  รายช่ือผูท้รงคุณวุฒิประเมินความตรงแบบสอบถาม 
 -  ตวัอยา่งแบบสอบถาม 
   -  ตารางการหาค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) แบบสอบถามและการหา 
      ค่า IOC (Index of  Item Objective Congruence) 
 -  ตารางสรุปค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในแต่ละส่วนและทั้งฉบบั 
 -  ตารางสรุปค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเป็นรายขอ้ 

                           -  ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) แบบสอบถามจากสถิติการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิพจิารณาตรวจแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ล าดับ ช่ือ-สกุล ต าแหน่ง 

1 ศ. ดร. เรวตัร์  ชาตรีวศิิษฏฺ์ ประธานสถาบนัพฒันาทรัพยากรมนุษย ์HRDI 

2 ผศ. ดร. ไพทูรย ์ เจตธ ารง หวัหนา้ภาควชิาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

3 นายบุญชู  เวทโอสถ 
ผูจ้ดัการส่วนบริหารขอ้มูลทางการตลาด บริษทั ทีโอที จ ากดั 

(มหาชน) 

4 
นายสงวนศกัด์ิ  เภสัช

สงวน 

ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด  บริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั

(มหาชน) 

5 นายหฤษฏ ์ พิชยางกูร 
ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด  บริษทั ทริปเปิลที บรอดแบนด์ 

จ  ากดั(มหาชน) 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง รูปแบบความส าเร็จทางการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าข้ึนเพื่อการศึกษาวิจยัในระดบัปริญญาเอก ของบณัฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช จงัหวดันนทบุรี จดัท าโดย นายธนาธิป บุญปี  นกัศึกษาหลกัสูตร
บริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาวทิยาการจดัการ วชิาเอกบริหารธุรกิจ (การตลาด) 
ค าช้ีแจง 

1. ผลการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นขอ้มูลพื้นฐานเพื่อเป็นแนวทางในเร่ืองของการบริการดา้น
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในประเทศไทย 

2. ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านอ่านค าถามให้ชดัเจน พร้อมทั้งตอบค าถาม
ทุกขอ้ ซ่ึงทางผูศึ้กษาจะเก็บรักษาค าตอบของท่านทุกขอ้เป็นความลบั 

3. แบบสอบถามชุดน้ีมีทั้งหมด 66 ขอ้ ประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1  เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ  จ านวน 5 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
      จ านวน 4 ขอ้
 ส่วนท่ี 3  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน 15 ขอ้
 ส่วนท่ี 4   เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต 
     ความเร็วสูง จ านวน 31 ขอ้ 

ส่วนท่ี 5 เป็นข้อมูลท่ีถามเก่ียวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ     
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง  จ านวน 11 ขอ้ 

 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีได้กรุณาเสียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบ
แบบสอบถามคร้ังน้ี จนท าให้ไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นจริงค าตอบของทุกท่าน จะถือเป็นความลบัและใช้
วเิคราะห์ในรูปของภาพรวมเท่านั้น 

 
                                                                                 นายธนาธิป บุญปี  
                                                             นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต 
                                                     สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
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ท่านเป็นผู้ใช้บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท              TOT               TRUE               3BB 
 
ส่วนที ่1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องส่ีเหล่ียม (      ) ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 
1. เพศ                                                            (ส าหรับผู้วจิยั) 

        1.  ชาย   2.  หญิง 
 

2. อาย ุ  
       1.  ต ่ากวา่ 20 ปี     2.  20 - 30 ปี 
       3.  31 - 40 ปี     4.  41 - 50 ปี 
       5.  51 - 60 ปี     6.  สูงกวา่ 60 ปี 
 

3. ระดบัการศึกษา 
       1.  ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย  2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
       3.  อนุปริญญา / ปวส. หรือเทียบเท่า                  4.  ปริญญาตรี          
       5.  ปริญญาโท                 6.  ปริญญาเอก 
 

4. อาชีพ 
       1.  นกัเรียน / นกัศึกษา          2.  พนกังานบริษทั / ลูกจา้ง 
       3.  รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ    4.  เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
       5.  รับจา้งทัว่ไป                                                  6.  แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ

 
5. รายไดข้องครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 

       1.  ต ่ากวา่ 10,000 บาท         2.  10,001 – 20,000 บาท 
       3.  20,001 – 30,000 บาท                 4.  30,001 – 40,000 บาท 

                     5.  40,001 – 50,000 บาท               6.  สูงกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องส่ีเหล่ียม (     ) ท่ีตรงกบัพฤติกรรมการใชง้าน
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 
6. เหตุผลหรือวตัถุประสงคใ์นการใชง้านส่วนใหญ่     (ส าหรับผูว้จิยั) 
         1. คน้ควา้ขอ้มูล (ทัว่ไป ความรู้  การศึกษา)           2.  เพื่อความบนัเทิง (ดูหนงั ฟังเพลง  

 เล่นเกมส์ สนทนา (chat)) 
         3. รับ-ส่ง e-mail(ติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น)          4.  ติดตามข่าวสารต่างๆ (การเมือง  

        กีฬา การศึกษา)        
         5. บริการซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต        6.  Download / Upload File ขอ้มูลและ  

โปรแกรมต่างๆ 
 

7. ระยะเวลาในการใชง้านโดยปกติเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
         1. ไม่เกิน 1 ชัว่โมง 2.  1-3 ชัว่โมง 

                3.  3-5 ชัว่โมง                                                        4.  5-10 ชัว่โมง 
                5.  10–15 ชัว่โมง                                                       6.  มากกวา่ 15 ชัว่โมง 

                         
8. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชง้าน 
        1.  เวลา 08.01–12.00 น.(เชา้ถึงเท่ียง)            2.  เวลา 12.01–16.00 น.(บ่าย) 
        3.  เวลา 16.01–20.00 น.(เยน็ถึงหวัค ่า)    4.  เวลา 20.01–24.00 น.(หวัค ่าถึงดึก)  
        5.  เวลา 00.01–04.00 น.(ดึก)                                      6.  เวลา 04.01–08.00 น.(เชา้ตรู่) 
 
9. ความถ่ีในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
         1.  ไม่เกิน 2 คร้ังต่อสัปดาห์                         2.  2-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
         3.  5-6 คร้ังต่อสัปดาห์                         4.  7-8 คร้ังต่อสัปดาห์ 
         5.  9-10 คร้ังต่อสัปดาห์                                              6.  มากกวา่ 10 คร้ังต่อสัปดาห์ 
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ส่วนที่ 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูใ้ชบ้ริการ 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องส่ีเหล่ียม (      ) ท่ีตรงกบัระดบัความความตอ้งการ 
การรับรู้ ทศันคติ และความรู้ความเขา้ใจของท่านมากท่ีสุด  โดย (5) หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด (4) 
หมายถึงเห็นดว้ยมาก (3) หมายถึงเห็นดว้ยปานกลาง (2) หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ย (1) หมายถึงเห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจยัด้านจติวทิยาของผู้ใช้บริการ 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ความต้องการ  
10. ท่านมีตอ้งการท่ีจะไดรั้บการให้บริการท่ีดีในระดบัใด      
11. ท่านมีตอ้งการความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ีในระดบัใด      
12. ท่านมีตอ้งการในโครงข่ายท่ีใชเ้ทคโนโลยทีนัสมยัในระดบัใด      

 การรับรู้  
13. ท่านรับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือแผน่พบั      
14. ท่านรับรู้ข่าวสารการให้บริการจากป้ายโฆษณา      
15. ท่านรับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือวิทย ุ      
16. ท่านรับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือโทรทศัน์      
17. ท่านรับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือหนงัสือพิมพ ์      
18. ท่านไดรั้บค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เพ่ือนฝงู หรือเพ่ือนร่วมงาน       

ทัศนคติ  
19. ท่านมีความรู้สึกเช่ือถือการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ
บริษทัน้ี 

     

20. ท่านมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษทัน้ี 

     

21. ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทัน้ี      
ความรู้ ความเข้าใจ  

22. ท่านมีความรู้เก่ียวกบัการใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์(Software) 
ในระดบัใด 

     

23. ท่านมีความรู้ในการติดตั้งโมเด็มใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบั
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในระดบัใด 

     

24. ท่านมีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในระดบัใด      
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ส่วนที่ 4  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องส่ีเหล่ียม (     ) ท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัท่ีท่านมีต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดย  (5) หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด (4) 
หมายถึงเห็นดว้ยมาก (3) หมายถึงเห็นดว้ยปานกลาง (2) หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ย (1) หมายถึงเห็นดว้ย
นอ้ยท่ีสุด 
 

 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ผลติภณัฑ์  
25. ไดรั้บความเร็วในการรับ-ส่ง ขอ้มูลคงท่ี      
26. ไดรั้บอุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพในการใชง้าน      
27. ไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีดีและเป็นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั      
28. ไดรั้บความสะดวกในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต  

ราคา  
29. ราคาค่าใชบ้ริการถูกกวา่ผูใ้ห้บริการรายอ่ืน      
30. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการ      
31. มีให้เลือกไดห้ลายราคา       
32. เลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด      

สถานที่หรือช่องทางจัดจ าหน่าย  
33. สถานท่ีผูใ้ห้บริการหาง่าย เดินทางสะดวก      
34. ความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ      
35. สามารถขอใชบ้ริการทางโทรศพัท ์หรืออินเทอร์เน็ตได้ 
36. สามารถขอใชบ้ริการไดท่ี้ศูนยบ์ริการฯ ตามห้างสรรพสินคา้ 

     

การส่งเสริมการตลาด  
37. รับรู้การโฆษณาทางส่ือวิทย ุ       
38. รับรู้การโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์      
39. รับรู้การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์      
40. รับรู้การโฆษณาทางเวบ็ไซต์      
41. รับรู้การจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้      
42. รับรู้การจดันิทรรศการ ออกบูธ จดัการส่งเสริมการขาย      
43. รับรู้เวบ็ไซตใ์ห้ค  าแนะน าวิธีการเลือกใชบ้ริการ      
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ส่วนที่ 4  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ต่อ) 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

บุคลากร  
44. บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ น่าเช่ือถือ      
45. บุคลากรมีความพร้อมในการให้บริการดว้ยความเตม็ใจ และให้
ค  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

46. บุคลากรมีความเป็นกนัเอง สุภาพเรียบร้อย      
47. บุคลากรมีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆไดดี้      

กระบวนการบริการ  
48. มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่าย และสะดวก      
49. มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว ทนัก าหนดเวลา      
50. มีการให้บริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว      
51. มีรายงานความคืบหนา้ในการให้บริการ      

ลกัษณะทางกายภาพ  
52. มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเท
สะดวก มีความปลอดภยั 

     

53. มีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้า ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ      
54. ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ีทนัสมยัและสวยงาม      
55. พนกังาน ตอ้นรับ มีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ      
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ส่วนที่ 5  เป็นขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของท่านท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจ
บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ  ความภกัดี และภาพลกัษณ์ท่ีดี  
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องส่ีเหล่ียม (      ) ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด โดย (5) หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด (4) หมายถึงเห็นดว้ยมาก (3) หมายถึงเห็นดว้ยปาน
กลาง (2) หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ย (1) หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิบริการอนิเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง   
 

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ  
56. ไดรั้บการให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว      
57. ไดรั้บการตรวจแกเ้หตุเสียคืนดีไดร้วดเร็วทนัก าหนดเวลา      
58. ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและ
ให้บริการ 24 ชัว่โมง 

     

59. สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวการใชบ้ริการทาง Contact Center      
ความภกัดขีองผู้ใช้บริการ  

60. ท่านจะแนะน าบอกต่อให้บุคคลอ่ืนๆมาใชบ้ริการของบริษทัน้ี      
61. ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้าท่ีบริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป      
62. ท่านจะพดูในส่ิงท่ีดีของบริษทักบั คนใกลชิ้ด เพ่ือน และผูร่้วมงาน      

ภาพลักษณ์ที่ดต่ีอองค์กร  
63. บริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป      
64. บริษทัมีการท ากิจกรรมเพ่ือตอบแทนสงัคม      
65. บริษทัมีระบบการบริหารคุณภาพท่ีไดม้ารฐาน มีการพฒันาอยา่ง
ต่อเน่ือง เช่น ระบบ ISO, TQA 

     

66. บริษทัมีการแจง้ยอดค่าใชบ้ริการท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้      

 
ผู้วจิยัขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความกรุณาเสียสละเวลาอนัมค่ีาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้
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การหาค่าความตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
และการหาค่า IOC (Index of  Item Objective Congruence) 

 

ข้อ ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 

คนท่ี 
1 
 

คนท่ี 
2 
 

คนท่ี 
3 

 

คน 
ท่ี 4 

 

คน 
ท่ี 5 

 

ค่า IOC = 
(R)                 

N 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
2. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
3. ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
4. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
5. รายได ้ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
6. วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
7. ระยะเวลาในการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
8. ช่วงเวลาท่ีใชง้าน +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
9. ความถ่ีในการใชง้านโดยเฉล่ีย +1 +1 +1 +1 0 0.80 
10. คาดหวงัท่ีจะไดรั้บการใหบ้ริการท่ีดีในระดบัใด +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
11. คาดหวงักบัความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มลูคงท่ีในระดบัใด +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
12. คาดหวงัในโครงข่ายท่ีใชเ้ทคโนโลยทีนัสมยัในระดบัใด +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
13. รับรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากส่ือแผน่พบั +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
14. รับรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากป้ายโฆษณา  +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
15. รับรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากส่ือวทิย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
16. รับรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากส่ือโทรทศัน์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
17. รับรู้ข่าวสารการใหบ้ริการจากส่ือหนงัสือพิมพ ์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
18. ไดรั้บค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เพ่ือนฝงู หรือเพ่ือนร่วมงาน +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
19. มีความรู้สึกเช่ือถือการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทั

น้ี 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

20. มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของบริษทัน้ี 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

21. มีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทัน้ี +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
22. มีความรู้เก่ียวกบัการใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์(Software) ใน

ระดบัใด 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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การหาค่าความตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
และการหาค่า IOC (Index of  Item Objective Congruence)  (ต่อ) 

 

ข้อ ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
คน 
ท่ี 1 

 

คน 
ท่ี 2 

 

คน 
ท่ี 3 

 

คน 
ท่ี 4 

 

คน 
ท่ี 5 

 

ค่า IOC = 
(R)                 

N 
        

23. มีความรู้ในการติดตั้งโมเดม็ใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบั
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในระดบัใด 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

24. มีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในระดบัใด +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
25. ไดรั้บความเร็วในการรับ-ส่ง ขอ้มลูคงท่ี +1 +1 +1 +1 0 0.80 
26. ไดรั้บอุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพในการใชง้าน +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
27. ไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีดีและเป็นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
28. ไดรั้บความสะดวกในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
29. ราคาค่าใชบ้ริการถูก +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
30. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการใหบ้ริการ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
31. มีใหเ้ลือกไดห้ลายราคา +1 0 +1 +1 +1 0.80 
32. เลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
33. สถานท่ีผูใ้หบ้ริการหาง่าย เดินทางสะดวก +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
34. ความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
35. สามารถขอใชบ้ริการทางโทรศพัท ์หรืออินเทอร์เน็ตได้ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
36. สามารถขอใชบ้ริการไดท่ี้ศูนยบ์ริการฯ ตามหา้งสรรพสินคา้ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
37. รับรู้การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
38. รับรู้การโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
39. รับรู้การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
40. รับรู้การโฆษณาทางเวบ็ไซต ์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
41. รับรู้การจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
42. รับรู้การจดันิทรรศการ ออกบูธ จดัการส่งเสริมการขาย +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
43. รับรู้เวบ็ไซตใ์หค้  าแนะน าวธีิการเลือกใชบ้ริการ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
44. บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ น่าเช่ือถือ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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การหาค่าความตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
และการหาค่า IOC (Index of  Item Objective Congruence)  (ต่อ) 

 

 
 
 
 

ข้อ ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คน
ท่ี1 

 

คน
ท่ี2 

 

คน
ท่ี 3 
 

คน 
ท่ี 4 

 

คน 
ท่ี 5 

 

ค่า IOC = 
(R)                 

N 

45. บุคลากรมีความพร้อมในการใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ และ
ใหค้  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

46. บุคลากรมีความเป็นกนัเอง สุภาพเรียบร้อย +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
47. บุคลากรมีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆ

ไดดี้ 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

48. มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่าย และสะดวก +1 0 +1 +1 +1 0.80 
49. มีการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว ทนัก าหนดเวลา 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
50. มีการใหบ้ริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว +1 0 +1 +1 +1 0.80 
51. มีรายงานความคืบหนา้ในการใหบ้ริการ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
52. มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการใหส้ะอาด อากาศ

ถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

53. มีสถานท่ีจอดรถ หอ้งน ้ า ท่ีพกัรอการใหบ้ริการอยา่งเพียงพอ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
54. ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ีทนัสมยัและสวยงาม +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
55. พนกังาน ตอ้นรับ มีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
56. ไดรั้บการใหบ้ริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
57. ไดรั้บการตรวจแกเ้หตุเสียคืนดีไดร้วดเร็วทนัก าหนดเวลา +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
58. ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตเุสีย

และใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

59. สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวการใชบ้ริการทาง Contact Center +1 +1 +1 +1 0 0.80 
60. จะแนะน าบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนๆมาใชบ้ริการของบริษทัน้ี +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
61. จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าท่ีบริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป +1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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การหาค่าความตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
และการหาค่า IOC (Index of  Item Objective Congruence)  (ต่อ) 

 

ข้อ ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คน
ท่ี 1 

 

คน
ท่ี2 

 

คน
ท่ี 3 
 

คน 
ท่ี 4 

 

คน 
ท่ี 5 

 

ค่า IOC = 
(R)                 

N 

62. จะพดูในส่ิงท่ีดีของบริษทักบั คนใกลชิ้ด เพ่ือน และผูร่้วมงาน +1 +1 0 +1 +1 0.80 
63. บริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีรู้จกัของประชาชน

ทัว่ไป 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 

64. บริษทัมีการท ากิจกรรมเพ่ือตอบแทนสงัคม 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
65. บริษทัมีระบบการบริหารคุณภาพท่ีไดม้ารฐาน มีการพฒันา

อยา่งต่อเน่ือง เช่น ระบบ ISO, TQA 
0 +1 +1 +1 +1 0.80 

66. บริษทัมีการแจง้ยอดค่าใชบ้ริการท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบ
ได ้

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

 
 
  IOC  คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้  

สูตรการหาความสอดคลอ้งของแบบสอบถามรวมทุกขอ้  IOC =  (R) / N                      
  ก าหนดให ้ R  คือ  คะแนนเฉล่ียของผูท้รงคุณวฒิุในแต่ละขอ้ 
                                R  คือ  ผลรวมคะแนนของผูท้รงคุณวฒิุตามจ านวนขอ้ค าถาม 

                   N  คือ  จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 
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ตารางสรุปค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ในแต่ละส่วนและทั้งฉบับ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที่ ช่ือแต่ละส่วนแบบสอบถาม 
ค่าความเช่ือมั่น  
(Reliability-R) 

1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน 15 ขอ้ 0.841 

2 ขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ จ านวน 31 ขอ้ 0.867 

3 ขอ้มูลท่ีถามเก่ียวกบัความส าเร็จทางการตลาดบริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง จ านวน 11 ขอ้ 

0.843 

4 ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามรวมทั้งฉบบั 0.853 



270 
 

ตารางสรุปค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
 

ข้อที่ ช่ือแต่ละส่วน และรายข้อ 
ค่าความ
เช่ือมั่น  

(Reliability-R) 

1. ปัจจัยด้านจิตวทิยาของผู้ใช้บริการ จ านวน 15 ข้อ 
1. คาดหวงัท่ีจะไดรั้บการให้บริการท่ีดีในระดบัใด 0.834 
2. คาดหวงักบัความเร็วในการรับ-ส่งขอ้มูลคงท่ีในระดบัใด 0.823 
3. คาดหวงัในโครงข่ายท่ีใชเ้ทคโนโลยทีนัสมยัในระดบัใด 0.823 
4. รับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือแผน่พบั 0.834 
5. รับรู้ข่าวสารการให้บริการจากป้ายโฆษณา  0.823 
6. รับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือวิทย ุ 0.823 
7. รับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือโทรทศัน์ 0.834 
8. รับรู้ข่าวสารการให้บริการจากส่ือหนงัสือพิมพ ์ 0.823 
9. ไดรั้บค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เพ่ือนฝงู หรือเพ่ือนร่วมงาน 0.823 
10. มีความรู้สึกเช่ือถือการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัน้ี 0.856 
11. มีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้หรือบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษทัน้ี 0.845 
12. มีทศันคติท่ีดีต่อช่ือเสียงของบริษทัน้ี 0.855 
13. มีความรู้เก่ียวกบัการใชง้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์(Software) ในระดบัใด 0.834 
14. มีความรู้ในการติดตั้งโมเด็มใชง้านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในระดบัใด 0.823 
15. มีความเขา้ใจในบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในระดบัใด 0.823 

รวมจ านวน 15 ข้อ 0.841 

2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ จ านวน 31 ข้อ 
1. ไดรั้บความเร็วในการรับ-ส่ง ขอ้มูลคงท่ี 0.868 
2. ไดรั้บอุปกรณ์ท่ีมีความเสถียรภาพในการใชง้าน 0.869 
3. ไดใ้ชโ้ครงข่ายท่ีดีและเป็นเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 0.868 
4. ไดรั้บความสะดวกในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 0.867 
5. ราคาค่าใชบ้ริการถูก 0.864 
6. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการ 0.864 
7. มีให้เลือกไดห้ลายราคา 0.862 
8. เลือกราคาไดต้ามรายการส่งเสริมการตลาด 0.862 
9. สถานท่ีผูใ้ห้บริการหาง่าย เดินทางสะดวก 0.863 
10. ความสะดวกในการติดต่อกบัพนกังานบริการ 0.863 
11. สามารถขอใชบ้ริการทางโทรศพัท ์หรืออินเทอร์เน็ตได้ 0.863 
12. สามารถขอใชบ้ริการไดท่ี้ศูนยบ์ริการฯ ตามห้างสรรพสินคา้ 0.863 
13. รับรู้การโฆษณาทางส่ือวิทยุ 0.861 
14. รับรู้การโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ 0.864 
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ตารางสรุปค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม เป็นรายข้อ (ต่อ) 
 

 
 

 

ข้อที่ ช่ือแต่ละส่วน และรายข้อ 
ค่าความเช่ือมั่น  
(Reliability-R) 

15. รับรู้การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 0.861 
16. รับรู้การโฆษณาทางเวบ็ไซต์ 0.860 
17. รับรู้การจดักิจกรรมพบปะ แนะน าแก่ลูกคา้ 0.861 
18. รับรู้การจดันิทรรศการ ออกบูธ จดัการส่งเสริมการขาย 0.861 
19. รับรู้เวบ็ไซตใ์ห้ค  าแนะน าวิธีการเลือกใชบ้ริการ 0.861 
20. บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ น่าเช่ือถือ 0.863 
21. บุคลากรมีความพร้อมในการให้บริการดว้ยความเตม็ใจ และให้ค  าปรึกษา แนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 0.861 
22. บุคลากรมีความเป็นกนัเอง สุภาพเรียบร้อย 0.861 
23. บุคลากรมีความสามารถส่ือสารกบัลูกคา้และแกปั้ญหาต่างๆไดดี้ 0.862 
24. มีขั้นตอนการขอใชบ้ริการท่ีง่าย และสะดวก 0.862 
25. มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว ทนัก าหนดเวลา 0.861 
26. มีการให้บริการแบบเบด็เสร็จ ณ จุดเดียว 0.862 
27. มีรายงานความคืบหนา้ในการให้บริการ 0.862 
28. มีการจดัส่ิงแวดลอ้มภายในศูนยบ์ริการให้สะอาด อากาศถ่ายเทสะดวก มีความปลอดภยั 0.863 
29. มีสถานท่ีจอดรถ ห้องน ้า ท่ีพกัรอการให้บริการอยา่งเพียงพอ 0.863 
30. ศูนยบ์ริการลูกคา้มีรูปแบบท่ีทนัสมยัและสวยงาม 0.862 
31. พนกังาน ตอ้นรับ มีการแต่งกายดี มีอธัยาศยัท่ีดีต่อผูใ้ชบ้ริการ 0.864 

รวมจ านวน 31 ข้อ 0.867 

3. ความส าเร็จทางการตลาดบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง จ านวน 11 ข้อ 
1. ไดรั้บการให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว 0.841 
2. ไดรั้บการตรวจแกเ้หตุเสียคืนดีไดร้วดเร็วทนัก าหนดเวลา 0.831 
3. ไดรั้บความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อศูนยรั์บแจง้เหตุเสียและให้บริการ 24 ชัว่โมง 0.828 
4. สามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวการใชบ้ริการทาง Contact Center 0.829 
5. จะแนะน าบอกต่อให้บุคคลอ่ืนๆมาใชบ้ริการของบริษทัน้ี 0.832 
6. จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้าท่ีบริษทัแห่งน้ีในคร้ังต่อๆไป 0.833 
7. จะพดูในส่ิงท่ีดีของบริษทักบั คนใกลชิ้ด เพ่ือน และผูร่้วมงาน 0.833 
8. บริษทัมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีรู้จกัของประชาชนทัว่ไป 0.828 
9. บริษทัมีการท ากิจกรรมเพ่ือตอบแทนสังคม 0.823 
10. บริษทัมีระบบการบริหารคุณภาพท่ีไดม้ารฐาน มีการพฒันาอยา่ง 0.821 
11. บริษทัมีการแจง้ยอดค่าใชบ้ริการท่ีถูกตอ้งสามารถตรวจสอบได ้ 0.822 

รวมจ านวน 11 ข้อ 0.843 

รวมทั้งส้ินจ านวน 57 ข้อ 0.853 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
Item-total Statistics (psycho) 

 

               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 
NEEDS1        65.4392        10.0876        .5344           .8344 

NEEDS2        65.4705         9.5265        .7514           .8233 

NEEDS3        65.4705         9.5265        .7514           .8233 
PERCEPT1      65.4392        10.0876        .5344           .8344 

PERCEPT2      65.4705         9.5265        .7514           .8233 
PERCEPT3      65.4705         9.5265        .7514           .8233 

PERCEPT4      65.4392        10.0876        .5344           .8344 

PERCEPT5      65.4705         9.5265        .7514           .8233 
PERCEPT6      65.4705         9.5265        .7514           .8233 

ATTI1         66.8087         8.4609        .3805           .8568 
ATTI2         66.6751         8.2582        .4601           .8456 

ATTI3         66.7064         8.2414        .4145           .8557 

KNOW1         65.4392        10.0876        .5344           .8344 
KNOW2         65.4705         9.5265        .7514           .8233 

KNOW3         65.4705         9.5265        .7514           .8233 
 

 
 

Reliability Coefficients 

 
N of Cases =    30.0                    N of Items = 15 

 
Alpha =    .8411 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
Item-total Statistics (Mix) 

 

               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 
PRODUCT1     113.2479       153.5818        .1178           .8689 

PRODUCT2     113.1805       153.3746        .1167           .8692 

PRODUCT3     113.1480       153.1166        .1365           .8687 
PRODUCT4     113.1480       153.1166        .1365           .8687 

PRICE1       113.1432       149.9975        .3326           .8648 
PRICE2       113.1841       149.5600        .3680           .8642 

PRICE3       113.2226       147.5733        .4214           .8629 

PRICE4       113.2226       147.5733        .4214           .8629 
PLACE1       113.2744       147.3656        .4001           .8633 

PLACE2       113.3502       147.6447        .3930           .8635 
PLACE3       113.4717       145.8158        .3845           .8637 

PLACE4       113.4717       145.8158        .3845           .8637 

PROMOTE1     113.4188       144.0509        .4682           .8614 
PROMOTE2     113.0409       148.4272        .3436           .8646 

PROMOTE3     113.1625       145.0326        .4886           .8611 
PROMOTE4     113.3791       144.0525        .4930           .8608 

PROMOTE5     113.4874       144.9056        .4648           .8616 
PROMOTE6     113.4994       144.4961        .4563           .8617 

PROMOTE7     113.4862       144.1706        .4551           .8617 

PEOPLE1      113.4789       145.9872        .3851           .8637 
PEOPLE2      113.4549       144.7736        .4511           .8619 

PEOPLE3      113.5187       143.7560        .4777           .8611 
PEOPLE4      113.5776       144.2684        .4309           .8624 

PROCESS1     113.5608       144.7502        .4309           .8624 

PROCESS2     113.5379       145.1380        .4534           .8619 
PROCESS3     113.5692       144.7901        .4428           .8621 

PROCESS4     113.4103       144.8182        .4416           .8621 
PHYSI1       113.4561       146.0411        .4093           .8630 

PHYSI2       113.5162       146.7030        .3752           .8639 
PHYSI3       113.4717       145.4784        .4377           .8623 

PHYSI4       113.3851       146.5889        .3658           .8642 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =    30.0                    N of Items = 31 
 

Alpha =    .8674 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
Item-total Statistics (Success) 

 

               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 
SATISFY1      40.1384        31.0302        .3591           .8413 

SATISFY2      40.3550        29.4630        .5093           .8315 

SATISFY3      40.3345        28.4590        .5434           .8283 
SATISFY4      40.3947        28.1500        .5250           .8297 

LOYALTY1      40.5957        29.5568        .5029           .8320 
LOYALTY2      40.6763        29.7348        .4871           .8332 

LOYALTY3      40.5247        29.3557        .4738           .8337 

IMAGE1        40.6342        28.1383        .5338           .8289 
IMAGE2        40.8051        26.1644        .6035           .8231 

IMAGE3        40.8363        26.3202        .6155           .8216 
IMAGE4        40.8424        25.7595        .6120           .8226 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =    30.0                    N of Items = 11 
 

Alpha =    .8429 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
Item-total Statistics (Total model) Page 1 

 

               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 
NEEDS1       227.2022       217.8699        .0873           .8534 

NEEDS2       227.2335       217.5864        .0985           .8534 

NEEDS3       227.2335       217.5864        .0985           .8534 
PERCEPT1     227.2022       217.8699        .0873           .8534 

PERCEPT2     227.2335       217.5864        .0985           .8534 
PERCEPT3     227.2335       217.5864        .0985           .8534 

PERCEPT4     227.2022       217.8699        .0873           .8534 

PERCEPT5     227.2335       217.5864        .0985           .8534 
PERCEPT6     227.2335       217.5864        .0985           .8534 

ATTI1        228.5716       215.9271        .0831           .8545 
ATTI2        228.4380       215.3067        .1178           .8538 

ATTI3        228.4693       215.5433        .0958           .8544 

KNOW1        227.2022       217.8699        .0873           .8534 
KNOW2        227.2335       217.5864        .0985           .8534 

KNOW3        227.2335       217.5864        .0985           .8534 
PRODUCT1     228.2696       216.2020        .0800           .8544 

PRODUCT2     228.2022       215.5470        .1007           .8542 
PRODUCT3     228.1697       215.5820        .1038           .8541 

PRODUCT4     228.1697       215.5820        .1038           .8541 

PRICE1       228.1649       209.9041        .3964           .8494 
PRICE2       228.2058       209.4215        .4312           .8489 

PRICE3       228.2443       207.4860        .4586           .8480 
PRICE4       228.2443       207.4860        .4586           .8480 

PLACE1       228.2960       208.2617        .3919           .8491 

PLACE2       228.3718       208.5061        .3883           .8492 
PLACE3       228.4934       206.6527        .3711           .8493 

PLACE4       228.4934       206.6527        .3711           .8493 
PROMOTE1     228.4404       206.2443        .3923           .8488 

PROMOTE2     228.0626       209.5575        .3343           .8502 
PROMOTE3     228.1841       207.1143        .4144           .8485 

PROMOTE4     228.4007       206.2163        .4142           .8484 

PROMOTE5     228.5090       207.4960        .3746           .8493 
PROMOTE6     228.5211       207.0860        .3680           .8494 

PROMOTE7     228.5078       206.6912        .3697           .8493 
PEOPLE1      228.5006       207.9370        .3323           .8502 

PEOPLE2      228.4765       206.5437        .3940           .8488 

PEOPLE3      228.5403       205.8776        .4027           .8486 
PEOPLE4      228.5993       206.5079        .3595           .8496 

PROCESS1     228.5824       206.4772        .3780           .8491 
PROCESS2     228.5596       207.1865        .3860           .8490 

PROCESS3     228.5909       207.0710        .3682           .8494 
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R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

Item-total Statistics (Total model) Page 2 

 
               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 

PROCESS4     228.4320       206.8240        .3773           .8492 

PHYSI1       228.4777       207.9438        .3549           .8497 
PHYSI2       228.5379       208.4224        .3333           .8501 

PHYSI3       228.4934       207.1225        .3884           .8490 
PHYSI4       228.4067       208.1982        .3288           .8503 

SATISFY1     227.6955       211.6482        .3616           .8502 

SATISFY2     227.9122       210.8706        .3454           .8502 
SATISFY3     227.8917       209.7666        .3383           .8501 

SATISFY4     227.9519       209.7278        .3092           .8506 
LOYALTY1     228.1528       210.0597        .3909           .8495 

LOYALTY2     228.2335       210.5792        .3708           .8498 

LOYALTY3     228.0818       208.8632        .4084           .8490 
IMAGE1       228.1913       214.3380        .1283           .8542 

IMAGE2       228.3622       211.7807        .1773           .8539 
IMAGE3       228.3935       212.3088        .1682           .8540 

IMAGE4       228.3995       211.7872        .1671           .8544 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =    30.0                    N of Items = 57 

 

Alpha =    .8534 
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ภาคผนวก ค 

 
แบบรายงานผลการด าเนินงานของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
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แบบรายงานผลการด าเนินงานของผู้ให้บริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 
ช่ือบริษทั......................................................................วนัท่ีบนัทึกขอ้มูล........................................... 
ท่ีอยู.่..................................................................................................................... ............................... 
โทร.............................................................โทรสาร........................................................................... 
 

ผลการด าเนินงานธุรกจิบริการอนิเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
 

- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 1 
ถึงไตรมาสท่ี 4  ปี 2552  กบั ปี2553 (เพิ่มข้ึน / ลดลง) 

 
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาส ปี 2552 ไตรมาสท่ี 1 ถึงไตรมาสท่ี 4   เท่ากบั...............ลา้นบาท  

 
- ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาส ปี 2553 ไตรมาสท่ี 1 ถึงไตรมาสท่ี 4   เท่ากบั...............ลา้นบาท  

 
1. ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาส ในปี 2552  เปรียบเทียบกบั ปี 2553 

ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเฉล่ียต่อไตรมาส คิดเป็นร้อยละ (%) ไมไ่ดแ้บ่ง ระดบัคะแนน น าตวัเลขจริงไป
ค านวณทางสถิติ  

 
 ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  < 1 %   หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด   
 
 ยอดขายเฉล่ียต่อเดือนเพิ่มข้ึน  1 % - 5%   หมายถึง  ระดบันอ้ย   
 
 ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  5.1 % - 10%   หมายถึง  ระดบัปานกลาง   
 
 ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  10.1 % - 15%   หมายถึง  ระดบัมาก   
 
 ยอดขายเฉล่ียต่อไตรมาสเพิ่มข้ึน  >15 %   หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 
    

 



279 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

 ค่าสถิติการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
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    Personaluse 
 

      DATE:  5/11/2012 

                                  TIME: 11:33 
 

 
                                L I S R E L  8.72 

 

                                       BY 
 

                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

                    This program is published exclusively by 

                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 

                          Website: www.ssicentral.com 
 

 The following lines were read from file C:\Documents and 
Settings\Administrator\Desktop\totfinal\personal.spl: 

 

 Title model 
 observed variables 

   
 sex age edu occu salary 

   

 covariance Matrix from file: Cfahispeedusefinal.cov 
   

 sample size = 831 
   

 latent variables 
 personal 

   

 relationships 
 sex  = 1* personal 

 age =  personal 
 edu =  personal 

 occu =  personal 

 salary =  personal 
   

 Set the Error Covariance of edu and occu Free 
 Set the Error Covariance of edu and sex Free 

 Set the Error Covariance of occu and salary Free 
 Set the Error Covariance of occu and sex Free 

   

 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 EF SC MI FS 
   

 Path diagram 
 End of problem 
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                                   model 

 
         Covariance Matrix        

 

                 sex        age        edu       occu     salary    
            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex       1.00 
      age      -0.20       1.00 

      edu       0.00       0.40       1.00 
     occu      -0.31       0.57       0.52       1.00 

   salary      -0.29       0.86       0.57       0.66       1.00 

 
 

 model                                                                           
 

 Parameter Specifications 

 
         LAMBDA-X     

 
            personal 

            -------- 

      sex          0 
      age          1 

      edu          2 
     occu          3 

   salary          4 
 

         PHI          

 
            personal 

            -------- 
                   5 

 

         THETA-DELTA  
 

                 sex        age        edu       occu     salary 
            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex          6 
      age          0          7 

      edu          8          0          9 

     occu         10          0         11         12 
   salary          0          0          0         13         14 

  
 

 

 model                                                                           
 

 Number of Iterations = 31 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

 
         LAMBDA-X     

 
            personal    
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            -------- 

      sex       1.00 
  

      age       2.88 

              (0.32) 
                9.02 

  
      edu       1.89 

              (0.24) 
                7.96 

  

     occu       2.72 
              (0.31) 

                8.66 
  

   salary       4.09 

              (0.47) 
                8.67 

  
 

         PHI          

 
            personal    

            -------- 
                0.07 

              (0.02) 
                4.40 

  

 
         THETA-DELTA  

 
                 sex        age        edu       occu     salary    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex       0.93 
              (0.04) 

               20.69 
  

      age        - -       0.40 
                         (0.03) 

                          14.50 

  
      edu       0.13        - -       0.74 

              (0.03)                (0.04) 
                4.64                 20.38 

  

     occu      -0.12        - -       0.15       0.46 
              (0.03)                (0.03)     (0.04) 

               -4.62                  5.77      12.08 
  

   salary        - -        - -        - -      -0.15      -0.22 

                                               (0.03)     (0.04) 
                                                -5.31      -5.52 
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         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 
                 sex        age        edu       occu     salary    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

                0.36       0.60       0.26       0.54       0.90 
 

 
                           

                              Goodness of Fit Statistics 
 

                              Degrees of Freedom = 1 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 0.36 (P = 0.55) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 0.36 (P = 0.55) 

                  Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.0 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 4.92) 

  

                       Minimum Fit Function Value = 0.00043 
                 Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.0059) 
              Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0 

             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.077) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.82 
  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.035 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.035 ; 0.041) 

                         ECVI for Saturated Model = 0.036 
                        ECVI for Independence Model = 2.49 

  

      Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees of Freedom = 2059.01 
                            Independence AIC = 2069.01 

                                Model AIC = 28.36 
                              Saturated AIC = 30.00 

                           Independence CAIC = 2097.62 

                               Model CAIC = 108.47 
                             Saturated CAIC = 115.84 

  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 

                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 
                    Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.100 

                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 1.00 

  
                            Critical N (CN) = 15463.93 

  

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0044 

                            Standardized RMR = 0.0044 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 1.00 

                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.067 
 

 
 



284 
 
 model                                                                           

 
 Factor Scores Regressions 

 

         KSI  
 

                 sex        age        edu       occu     salary    
            --------   --------   --------   --------   -------- 

 personal       0.05       0.22       0.09       0.04      0.53 
 

 

           model                                                                           
 

 Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     

 
            personal    

            -------- 
      sex       0.60 

      age       0.78 

      edu       0.51 
     occu       0.73 

   salary       0.95 
 

         PHI                                      
 

            personal    

            -------- 
                1.00 

 
 model                                                                           

 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

            personal    
            -------- 

      sex       0.60 

      age       0.78 
      edu       0.51 

     occu       0.73 
   salary       0.95 

 

         PHI                                      
 

            personal    
            -------- 

                1.00 

 
         THETA-DELTA  

 
                 sex        age        edu       occu     salary    
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            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex       0.93 
      age        - -       0.40 

      edu       0.13        - -       0.74 

     occu      -0.12        - -       0.15       0.46 
   salary        - -        - -        - -      -0.15      -0.22 

 
                           Time used:    0.016 Seconds 
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                               Behavioruse 
 

                                DATE:  5/11/2012 
                                  TIME: 11:41 

 

 
                                L I S R E L  8.72 

 
                                       BY 

 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

 
 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Documents and 
Settings\Administrator\Desktop\totfinal\behavior.spl: 

 
 Title model 

 observed variables 

   
 object period time frequen 

   
 covariance Matrix from file: Cfahispeedusefinal.cov 

   
 sample size = 831 

   

 latent variables 
 behavior 

   
 relationships 

 object = 1* behavior 

 period = behavior 
 time = behavior 

 frequen = behavior 
   

 Set the Error Covariance of object and time Free 

   
   

 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 EF SC MI FS 
   

 Path diagram 
 End of problem 
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         model 

 
         Covariance Matrix        

 
              object     period       time    frequen    

            --------   --------   --------   -------- 
   object       1.00 

   period      -0.20       1.00 

     time       0.00       0.40       1.00 
  frequen      -0.31       0.57       0.52       1.00 

 
 

 model                                                                           

 
 Parameter Specifications 

 
         LAMBDA-X     

 

            behavior 
            -------- 

   object          0 
   period          1 

     time          2 
  frequen          3 

 

         PHI          
 

            behavior 
            -------- 

                   4 

 
         THETA-DELTA  

 
              object     period       time    frequen 

            --------   --------   --------   -------- 
   object          5 

   period          0          6 

     time          7          0          8 
  frequen          0          0          0          9 

  
 

 model                                                                           

 
 Number of Iterations = 13 

 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

 

         LAMBDA-X     
 

            behavior    
            -------- 
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   object       1.00 

  
   period       1.86 

              (0.21) 

                8.75 
  

     time       1.72 
              (0.22) 

                7.79 
  

  frequen       2.53 

              (0.29) 
                8.70 

  
 

         PHI          

 
            behavior    

            -------- 
                0.12 

              (0.03) 

                4.60 
  

 
         THETA-DELTA  

 
              object     period       time    frequen    

            --------   --------   --------   -------- 

   object       0.88 
              (0.04) 

               19.63 
  

   period        - -       0.58 

                         (0.04) 
                          16.20 

  
     time       0.20        - -       0.64 

              (0.03)                (0.04) 
                6.89                 16.91 

  

  frequen        - -        - -        - -       0.22 
                                               (0.04) 

                                                 5.38 
  

 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

              object     period       time    frequen    
            --------   --------   --------   -------- 

                0.12       0.42       0.36       0.78 
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                             Goodness of Fit Statistics 

 
                              Degrees of Freedom = 1 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 1.90 (P = 0.17) 

        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1.90 (P = 0.17) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.90 

              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 9.14) 
  

                       Minimum Fit Function Value = 0.0023 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0011 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.011) 

             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.033 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.10) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.53 
  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.024 

            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.023 ; 0.034) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.024 

                        ECVI for Independence Model = 0.91 
  

       Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom = 744.14 

                            Independence AIC = 752.14 
                                Model AIC = 19.90 

                              Saturated AIC = 20.00 
                            Independence CAIC = 775.03 

                                Model CAIC = 71.40 
                              Saturated CAIC = 77.23 

  

                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.17 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.98 
  

                            Critical N (CN) = 2895.72 
  

                      Root Mean Square Residual (RMR) = 0.011 
                             Standardized RMR = 0.011 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.100 

 
 model                                                                           

 Factor Scores Regressions 

 
         KSI  

 
              object     period       time    frequen    

            --------   --------   --------   -------- 

 behavior       0.04       0.06       0.07       0.22 
 

 model                                                                           
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 Standardized Solution            

 
         LAMBDA-X     

 

            behavior    
            -------- 

   object       0.35 
   period       0.65 

     time       0.60 
  frequen       0.88 

 

         PHI                                      
 

            behavior    
            -------- 

                1.00 

 
 model                                                                           

 
 Completely Standardized Solution 

 

         LAMBDA-X     
 

            behavior    
            -------- 

   object       0.35 
   period       0.65 

     time       0.60 

  frequen       0.88 
 

         PHI                                      
 

            behavior    

            -------- 
                1.00 

 
         THETA-DELTA  

 
              object     period       time    frequen    

            --------   --------   --------   -------- 

   object       0.88 
   period        - -       0.58 

     time       0.20        - -       0.64 
  frequen        - -        - -        - -       0.22                             Time used:    0.016 Seconds 
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       psychouse 
 

                                DATE:  8/27/2012 
                                  TIME: 13:54 

 

 
                                L I S R E L  8.72 

 
                                       BY 

 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  

            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 

 
 The following lines were read from file C:\Documents and 

Settings\Administrator\Desktop\totfinal\psycho.spl: 

 
 Title model 

 observed variables 
   

 needs percept atti know 

   
 covariance Matrix from file: Cfahispeedusefinal.cov 

   
 sample size = 831 

   
 latent variables 

 psycho 

   
 relationships 

 needs = 1* psycho 
 percept  = psycho 

 atti  = psycho 

 know = psycho 
   

 Set the Error Covariance of percept and needs Free 
   

 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 EF SC MI FS 

   
 Path diagram 

 End of problem 
 

 model                                                                   
 Number of Iterations = 31 
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 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

 
            LAMBDA-X     

 

              psycho    
            -------- 

    needs       1.00 
  

  percept       2.71 
              (0.72) 

                3.78 

  
     atti       2.49 

              (0.69) 
                3.60 

  

     know       9.01 
              (3.61) 

                2.50 
  

         PHI          

 
              psycho    

            -------- 
                0.01 

              (0.01) 
                2.05 

  

 
         THETA-DELTA  

 
               needs    percept       atti       know    

            --------   --------   --------   -------- 

    needs       0.99 
              (0.05) 

               20.33 
  

  percept       0.11       0.89 
              (0.03)     (0.05) 

                3.18      16.37 

  
     atti        - -        - -       0.91 

                                    (0.05) 
                                     17.36 

  

     know        - -        - -        - -       0.20 
                                               (0.08) 

                                                 2.54 
  

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 
               needs    percept       atti       know    

            --------   --------   --------   -------- 
                0.38       0.11       0.16       0.62 
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                          Goodness of Fit Statistics 

 
                              Degrees of Freedom = 1 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 2.25 (P = 0.13) 

        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2.25 (P = 0.13) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 1.25 

              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 9.88) 
  

                       Minimum Fit Function Value = 0.0027 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0015 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.012) 

             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.039 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.11) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.48 
  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.025 

            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.023 ; 0.035) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.025 

                        ECVI for Independence Model = 0.30 
  

       Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom = 240.78 

                            Independence AIC = 248.78 
                                Model AIC = 20.00 

                              Saturated AIC = 20.25 
                            Independence CAIC = 271.67 

                                Model CAIC = 71.75 
                              Saturated CAIC = 77.23 

  

                          Normed Fit Index (NFI) = 0.99 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.17 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.99 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.94 
  

                            Critical N (CN) = 2449.79 
  

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.015 

                             Standardized RMR = 0.015 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 

                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.100 
 

 model                                                                           

 
 Factor Scores Regressions 

 
         KSI  

 

               needs    percept       atti       know    
            --------   --------   --------   -------- 

   psycho       0.01       0.01       0.01       0.14 
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       model                                                                           

 
 Standardized Solution            

 

         LAMBDA-X     
 

              psycho    
            -------- 

    needs       0.62 
  percept       0.33 

     atti       0.40 

     know       0.79 
 

         PHI                                      
 

              psycho    

            -------- 
                1.00 

 
 model                                                                           

 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              psycho    
            -------- 

    needs       0.62 

  percept       0.33 
     atti       0.40 

     know       0.79 
 

         PHI                                      

 
              psycho    

            -------- 
                1.00 

 
         THETA-DELTA  

 

               needs    percept       atti       know    
            --------   --------   --------   -------- 

    needs       0.99 
  percept       0.11       0.89 

     atti        - -        - -       0.91 

     know        - -        - -        - -       0.20 
 

                           Time used:    0.047 Seconds 
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   Mixuse 
                                 

         DATE:  5/11/2012 
                                  TIME: 11:59 

                                L I S R E L  8.72 

 
                                       BY 

 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 
 

 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  

            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 

 
 The following lines were read from file C:\Documents and 

Settings\Administrator\Desktop\totfinal\mix.spl: 

 
 Title model 

 observed variables 
   

 product price place promote people process physic 

   
 covariance Matrix from file: Cfahispeedusefinal.cov 

   
 sample size = 831 

   
 latent variables 

 mix 

   
 relationships 

 product = 1*mix 
 price = mix 

 place = mix 

 promote = mix 
 people = mix 

 process = mix 
 physic = mix 

   

 Set the Error Covariance of process and physic Free 
 Set the Error Covariance of promote and people Free 

 Set the Error Covariance of promote and price Free 
 Set the Error Covariance of product and place Free 

 Set the Error Covariance of promote and physic Free 
 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 EF SC MI FS 

   Path diagram 
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 End of problem 

 
 

               model                                                                           

 
         Covariance Matrix        

 
             product      price      place    promote     people    process    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  product       1.00 

    price      -0.20       1.00 

    place       0.00       0.40       1.00 
  promote      -0.31       0.57       0.52       1.00 

   people      -0.29       0.86       0.57       0.66       1.00 
  process      -0.05       0.06      -0.03       0.02       0.05       1.00 

   physic      -0.03       0.10       0.03      -0.01       0.07       0.37 

 
         Covariance Matrix        

 
              physic    

            -------- 

   physic       1.00 
 

 
 model                                                                           

 
 Parameter Specifications 

 

         LAMBDA-X     
 

                 mix 
            -------- 

  product          0 

    price          1 
    place          2 

  promote          3 
   people          4 

  process          5 
   physic          6 

 

         PHI          
 

                 mix 
            -------- 

                   7 

 
         THETA-DELTA  

 
             product      price      place    promote     people    process 

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  product          8 
    price          0          9 

    place         10          0         11 
  promote          0         12          0         13 
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   people          0          0          0         14         15 

  process          0          0          0          0          0         16 
   physic          0          0          0         17          0         18 

 

         THETA-DELTA  
 

              physic 
            -------- 

   physic         19 
  

 

 
 model                                                                           

 
 Number of Iterations = 35 

 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

                 mix    

            -------- 
  product       1.00 

  
    price       2.75 

              (0.28) 
                9.92 

  

    place       1.78 
              (0.20) 

                8.77 
  

  promote       3.73 

              (0.44) 
                8.43 

  
   people       3.90 

              (0.41) 
                9.47 

  

  process       0.12 
              (0.10) 

                1.28 
  

   physic       0.13 

              (0.10) 
                1.25 

  
         PHI          

 

                 mix    
              0.08 

              (0.02) 
                4.81 
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            THETA-DELTA  
 

             product      price      place    promote     people    process    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  product       0.92 

              (0.04) 
               20.85 

  
    price        - -       0.39 

                         (0.03) 

                          14.52 
  

    place       0.14        - -       0.74 
              (0.03)                (0.04) 

                4.84                 20.65 

  
  promote        - -      -0.25        - -      -0.11 

                         (0.04)                (0.09) 
                          -6.85                 -1.23 

  

   people        - -        - -        - -      -0.50      -0.22 
                                               (0.06)     (0.04) 

                                                -8.22      -5.49 
  

  process        - -        - -        - -        - -        - -       1.00 
                                                                     (0.05) 

                                                                      20.38 

  
   physic        - -        - -        - -      -0.07        - -       0.36 

                                               (0.03)                (0.04) 
                                                -2.66                  9.86 

  

 
         THETA-DELTA  

 
              physic    

            -------- 
   physic       1.00 

              (0.05) 

               20.39 
  

 
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

                0.34       0.61       0.26       0.56       0.53       0.45 
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

              physic    
            -------- 

                0.22 
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                           Goodness of Fit Statistics 

 
                              Degrees of Freedom = 9 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 14.61 (P = 0.10) 

        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 14.31 (P = 0.11) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 5.31 

              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 19.75) 
  

                        Minimum Fit Function Value = 0.018 
               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.0064 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.024) 

             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.027 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.051) 

               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.94 
  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.063 

            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.057 ; 0.080) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.067 

                        ECVI for Independence Model = 2.66 
  

      Chi-Square for Independence Model with 21 Degrees of Freedom = 2193.24 

                            Independence AIC = 2207.24 
                                Model AIC = 52.31 

                              Saturated AIC = 56.00 
                           Independence CAIC = 2247.30 

                               Model CAIC = 161.04 
                             Saturated CAIC = 216.23 

  

                          Normed Fit Index (NFI) = 0.99 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.43 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.98 
  

                            Critical N (CN) = 1231.84 
  

                      Root Mean Square Residual (RMR) = 0.023 
                             Standardized RMR = 0.023 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.98 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.32 

                  model                                                                           
 

 Factor Scores Regressions 

 
         KSI  

 
             product      price      place    promote     people    process    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.08       0.25       0.15       0.22       0.49       0.01 
 

         KSI  
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              physic    

            -------- 
      mix       0.01 

 

 model                                                                           
 

 Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

                 mix    

            -------- 
  product       0.58 

    price       0.78 
    place       0.51 

  promote       0.75 

   people       0.73 
  process       0.67 

   physic       0.47 
 

         PHI                                      

 
                 mix    

            -------- 
                1.00 

 
 model                                                                           

 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

                 mix    

            -------- 
  product       0.58 

    price       0.78 
    place       0.51 

  promote       0.75 
   people       0.73 

  process       0.67 

   physic       0.47 
 

      PHI                                      
 

                 mix    

            -------- 
                1.00 

 
         THETA-DELTA  

 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  product       0.92 
    price        - -       0.39 
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    place       0.14        - -       0.74 

  promote        - -      -0.25        - -      -0.11 
   people        - -        - -        - -      -0.50      -0.22 

  process        - -        - -        - -        - -        - -       1.00 

   physic        - -        - -        - -      -0.07        - -       0.36 
 

         THETA-DELTA  
 

              physic    
            -------- 

   physic       1.00 

 
                           Time used:    0.016 Seconds 
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        successuse 
 

                                DATE:  8/27/2012 
                                  TIME: 13:49 

 

 
                                L I S R E L  8.72 

 
                                       BY 

 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

 
 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 

                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 

 

 The following lines were read from file C:\Documents and 
Settings\Administrator\Desktop\totfinal\success.spl: 

 
 Title model 

 observed variables 

   
 satisfy loyalty image sale 

   
 covariance Matrix from file: Cfahispeedusefinal.cov 

   
 sample size = 831 

   

 latent variables 
 success 

   
 relationships 

 satisfy = 1*success 

 loyalty = success 
 image = success 

 sale = success 
   

 Set the Error Covariance of satisfy and loyalty Free 

   
 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 EF SC MI FS 

   
 Path diagram 

 End of problem 
 

 model                                                                           
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 Number of Iterations = 38 

 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            

   

 LAMBDA-X     
 

             success    
            -------- 

  satisfy       1.00 
  

  loyalty       0.76 

              (0.13) 
                5.73 

  
    image       4.88 

              (1.33) 

                3.67 
  

     sale       2.86 
              (0.48) 

                5.94 

  
         PHI          

 
             success    

            -------- 
                0.04 

              (0.02) 

                2.53 
 

         THETA-DELTA  
 

             satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   -------- 
  satisfy       0.96 

              (0.05) 
               19.98 

  
  loyalty       0.58       0.97 

              (0.04)     (0.05) 

               14.54      20.25 
  

    image        - -        - -       0.02 
                                    (0.01) 

                                      2.11 

  
     sale        - -        - -        - -       0.65 

                                               (0.08) 
                                                 7.86 

          Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 
             satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   -------- 
                0.17       0.31       0.50       0.35 
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                           Goodness of Fit Statistics 
 

                              Degrees of Freedom = 1 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 1.68 (P = 0.19) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1.68 (P = 0.19) 

                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 0.68 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 8.65) 

  
                       Minimum Fit Function Value = 0.0020 

               Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.00082 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 0.010) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.029 

             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.10) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.56 

  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.025 
            90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.023 ; 0.033) 

                         ECVI for Saturated Model = 0.025 
                        ECVI for Independence Model = 0.83 

  

       Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom = 683.59 
                            Independence AIC = 691.59 

                                Model AIC = 19.68 
                              Saturated AIC = 20.00 

                            Independence CAIC = 714.48 
                                Model CAIC = 71.18 

                              Saturated CAIC = 77.23 

  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 

                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.17 

                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.99 

  
                            Critical N (CN) = 3274.78 

  
  

                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0079 

                            Standardized RMR = 0.0079 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 1.00 

                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.99 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.100 

 

 model                                                                           
 

 Factor Scores Regressions 
 KSI  

             satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   -------- 
  success       0.03       0.04       0.21       0.13 
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            model                                                                             

 
 Standardized Solution            

 

         LAMBDA-X     
 

             success    
            -------- 

  satisfy       0.41 
  loyalty       0.56 

    image       0.71 

     sale       0.59 
 

         PHI                                      
 

             success    

            -------- 
                1.00 

 
 model                                                                           

 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

             success    
            -------- 

  satisfy       0.41 

  loyalty       0.56 
    image       0.71 

     sale       0.59 
 

         PHI                                      

 
             success    

            -------- 
                1.00 

 
         THETA-DELTA  

 

             satisfy    loyalty      image       sale    
            --------   --------   --------   -------- 

  satisfy       0.96 
  loyalty       0.58       0.97 

    image        - -        - -       0.02 

     sale        - -        - -        - -       0.65 
 

                           Time used:    0.047 Seconds 
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      Total Model 
 

                                DATE:  15/ 5/2012 
                                    TIME: 20:52 

 

 
                                  L I S R E L  8.72 

 
                                           BY 

 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 

 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 

                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  

            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 

                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 

 
 The following lines were read from file C:\Documents and 

Settings\Desktop\totfinal\hispeedusefinal.spl: 

 
 Title model 

 observed variables 
   

 sex age edu occu salary object period time frequen needs percept atti know product 

 price place promote people process physic satisfy loyalty image sale 
   

 covariance Matrix from file: hispeedusefinal.cov 
   

 sample size = 831 
   

 latent variables 

 personal behavior psycho mix success 
   

 relationships 
   

 sex  = 1* personal 

 age =  personal 
 edu =  personal 

 occu =  personal 
 salary =  personal 

   

 object = 1* behavior 
 period = behavior 

 time = behavior 
 frequen = behavior 

   
 needs = 1* psycho 

 percept  = psycho 
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 atti  = psycho 

 know = psycho 
   

 product = 1*mix 

 price = mix 
 place = mix 

 promote = mix 
 people = mix 

 process = mix 
 physic = mix 

   

 satisfy = 1*success 
 loyalty = success 

 image = success 
 sale = success 

   

 mix = personal behavior psycho 
 success  = personal behavior psycho mix 

      
   

 LISREL OUTPUT: ME=ML IT=250 AD=OFF EF SC MI FS 

   
 Path diagram 

 End of problem 
 

  
 model                                                                           

 

 Number of Iterations =164 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-Y     

 
                 mix    success    

            --------   -------- 
  product       1.00        - - 

  
    price       1.06        - - 

              (0.09) 

               12.47 
  

    place       1.05        - - 
              (0.08) 

               12.44 

  
  promote       0.84        - - 

              (0.08) 
               10.13 

  

   people       1.07        - - 
              (0.09) 

               12.56 
  



308 
 
  process       1.02        - - 

              (0.07) 
               13.59 

  

   physic       0.88        - - 
              (0.08) 

               10.58 
  

  satisfy        - -       1.00 
  

  loyalty        - -       1.12 

                         (0.08) 
                          14.85 

  
    image        - -       0.30 

                         (0.07) 

                           4.47 
  

     sale        - -       0.50 
                         (0.25) 

                           2.01 

  
 

         LAMBDA-X     
 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      sex       1.00        - -        - - 

  
      age       9.76        - -        - - 

              (3.33) 
                2.93 

  

      edu      19.69        - -        - - 
              (6.74) 

                2.92 
  

     occu      23.75        - -        - - 
              (8.11) 

                2.93 

  
   salary      14.68        - -        - - 

              (5.01) 
                2.93 

  

   object        - -       1.00        - - 
  

   period        - -       3.52        - - 
                         (0.62) 

                           5.70 

  
     time        - -       1.15        - - 

                         (0.26) 
                           4.38 
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  frequen        - -       3.30        - - 
                         (0.58) 

                           5.72 

  
    needs        - -        - -       1.00 

  
  percept        - -        - -      13.73 

                                    (5.01) 
                                      2.74 

  

     atti        - -        - -      16.57 
                                    (6.05) 

                                      2.74 
  

     know        - -        - -      17.52 

                                    (6.37) 
                                      2.75 

  
 

         BETA         

 
                 mix    success    

            --------   -------- 
      mix        - -        - - 

  
  success       0.75        - - 

              (0.25) 

                2.95 
  

 
         GAMMA        

 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      mix       0.82       0.27      17.03 
              (1.08)     (0.12)     (6.22) 

                0.76       2.34       2.74 
  success       0.29       0.31       3.58 

              (0.09)     (0.10)     (1.15) 

                3.07       3.25       2.24 
  

 
         Covariance Matrix of ETA and KSI         

 

                 mix    success   personal   behavior     psycho    
            --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.41 
  success       0.39       0.54 

 personal       0.00       0.00       0.00 

 behavior       0.02       0.04       0.01       0.07 
   psycho       0.02       0.02       0.00       0.00       0.00 

 
         PHI          
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            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

 personal       0.00 

              (0.00) 
                0.46 

  
 behavior       0.01       0.07 

              (0.01)     (0.02) 
                0.91       2.85 

  

   psycho       0.00       0.00       0.00 
              (0.00)     (0.00)     (0.00) 

                0.56       0.50       0.37 
  

 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

                0.02       0.15 
              (0.02)     (0.03) 

                0.81       5.92 
  

 
         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   

 

                 mix    success    
            --------   -------- 

                0.95       0.77 
 

         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           

 
                 mix    success    

            --------   -------- 
                0.95       0.75 

 
         Reduced Form                 

 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      mix       0.82       0.27      17.03 
              (1.08)     (0.12)     (6.22) 

                0.76       2.34       6.74 

  
  success       0.77       0.52      16.37 

              (0.22)     (0.17)     (5.97) 
                3.56       3.07       2.74 

  

 
         THETA-EPS    

 
             product      price      place    promote     people    process    
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            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  product       0.59 
              (0.04) 

               13.96 

  
    price        - -       0.53 

                         (0.04) 
                          13.47 

  
    place        - -        - -       0.48 

                                    (0.04) 

                                     13.00 
  

  promote        - -        - -       0.18       0.71 
                                    (0.03)     (0.05) 

                                      5.80      14.29 

  
   people        - -        - -        - -        - -       0.52 

                                                          (0.04) 
                                                           13.32 

  

  process       0.12        - -        - -        - -        - -       0.58 
              (0.03)                                                 (0.04) 

                4.02                                                  14.08 
  

   physic        - -        - -       0.10        - -       0.10       0.16 
                                    (0.03)                (0.03)     (0.03) 

                                      4.04                  3.45       5.88 

  
  satisfy       0.14        - -        - -        - -        - -       0.19 

              (0.03)                                                 (0.03) 
                5.00                                                   6.81 

  

  loyalty        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

    image       0.10        - -      -0.13        - -      -0.18        - - 
              (0.03)                (0.03)                (0.03) 

                3.64                 -4.56                 -5.34 
  

     sale        - -       0.09       0.18        - -       0.30        - - 

                         (0.03)     (0.03)                (0.04) 
                           3.36       6.05                  8.12 

  
 

         THETA-EPS    

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   --------   -------- 
   physic       0.67 

              (0.05) 

               14.27 
  

  satisfy        - -       0.44 
                         (0.04) 
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                          11.24 

  
  loyalty        - -        - -       0.32 

                                    (0.04) 

                                      8.10 
  

    image      -0.17       0.07        - -       0.92 
              (0.04)     (0.03)                (0.06) 

               -4.87       2.46                 15.48 
  

     sale       0.16      -0.10        - -      -0.58       0.99 

              (0.04)     (0.03)                (0.05)     (0.06) 
                4.43      -3.35                -11.62      15.73 

  
 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          

 
             product      price      place    promote     people    process    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.48       0.46       0.41       0.29       0.47       0.42 

 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 

              physic    satisfy    loyalty      image       sale    
            --------   --------   --------   --------   -------- 

                0.32       0.55       0.68       0.38       0.25 
 

         THETA-DELTA-EPS  

 
             product      price      place    promote     people    process    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
      sex        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  

      age        - -        - -        - -        - -        - -      -0.07 
                                                                     (0.02) 

                                                                      -3.17 
  

      edu        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

     occu        - -      -0.07        - -        - -        - -        - - 

                         (0.03) 
                          -2.72 

  
   salary        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  

   object        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

   period        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

     time        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  
  frequen        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  
    needs        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
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  percept        - -        - -       0.20       0.47        - -        - - 
                                    (0.03)     (0.04) 

                                      6.01      10.90 

  
     atti        - -        - -      -0.14      -0.15        - -        - - 

                                    (0.03)     (0.03) 
                                     -4.86      -4.52 

  
     know        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  

 
         THETA-DELTA-EPS  

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex        - -      -0.08        - -        - -        - - 
                         (0.03) 

                          -2.80 
  

      age        - -        - -        - -        - -        - - 

  
      edu        - -       0.06        - -        - -        - - 

                         (0.02) 
                           2.41 

  
     occu        - -        - -        - -        - -        - - 

  

   salary        - -        - -        - -        - -        - - 
  

   object        - -        - -        - -        - -        - - 
  

   period        - -        - -        - -        - -        - - 

  
     time        - -        - -        - -        - -        - - 

  
  frequen        - -        - -        - -        - -        - - 

  
    needs        - -        - -        - -        - -        - - 

  

  percept        - -        - -        - -        - -        - - 
  

     atti        - -        - -       0.00        - -        - - 
                                    (2.03) 

                                      2.03 

  
     know        - -        - -        - -       0.14      -0.04 

                                               (0.03)     (0.02) 
                                                 4.03      -2.12 

  

 
         THETA-DELTA  

 
                 sex        age        edu       occu     salary     object    
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            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex       1.00 
              (0.06) 

               15.48 

  
      age        - -       0.81 

                         (0.05) 
                          15.03 

  
      edu      -0.14       0.17       0.30 

              (0.04)     (0.03)     (0.09) 

               -3.70       5.47       3.46 
  

     occu        - -        - -      -0.31       0.02 
                                    (0.08)     (0.11) 

                                     -3.70       0.20 

  
   salary       0.09       0.37        - -        - -       0.62 

              (0.03)     (0.04)                           (0.05) 
                2.83       8.54                            11.22 

  

   object        - -        - -        - -        - -        - -       0.93 
                                                                     (0.06) 

                                                                      15.37 
  

   period        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

     time        - -      -0.10        - -       0.10        - -        - - 

                         (0.03)                (0.03) 
                          -3.19                  3.24 

  
  frequen        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  

    needs        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

  percept        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  

     atti        - -        - -       0.05        - -        - -        - - 
                                    (0.02) 

                                      2.86 

  
     know        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  
 

         THETA-DELTA  

 
              period       time    frequen      needs    percept       atti    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   period       0.12 

              (0.04) 

                3.03 
  

     time        - -       0.91 
                         (0.06) 
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                          15.30 

  
  frequen        - -       0.06       0.23 

                         (0.03)     (0.04) 

                           2.41       6.30 
  

    needs       0.07        - -        - -       1.00 
              (0.02)                           (0.06) 

                2.69                            15.48 
  

  percept        - -        - -        - -        - -       0.75 

                                                          (0.05) 
                                                           14.11 

  
     atti        - -        - -        - -        - -      -0.14       0.62 

                                                          (0.04)     (0.05) 

                                                           -3.79      12.82 
  

     know        - -        - -        - -      -0.10        - -        - - 
                                               (0.04) 

                                                -2.76 

  
 

         THETA-DELTA  
 

                know    
            -------- 

     know       0.59 

              (0.05) 
               12.90 

  
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 
                 sex        age        edu       occu     salary     object    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.41       0.17       0.70       0.98       0.38       0.32 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

              period       time    frequen      needs    percept       atti    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.88       0.09       0.77       0.55       0.25       0.37 

 
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          

 

                know    
            -------- 

                0.41 
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                           Goodness of Fit Statistics 

 
                             Degrees of Freedom = 201 

                Minimum Fit Function Chi-Square = 585.00 (P = 0.0) 

        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 542.90 (P = 0.0) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 341.90 

            90 Percent Confidence Interval for NCP = (276.50 ; 414.96) 
  

                        Minimum Fit Function Value = 1.22 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.71 

              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.58 ; 0.87) 

             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.054 ; 0.066) 

              P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0047 
  

                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.55 

             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.41 ; 1.70) 
                         ECVI for Saturated Model = 1.25 

                       ECVI for Independence Model = 18.61 
  

     Chi-Square for Independence Model with 276 Degrees of Freedom = 8864.54 

                            Independence AIC = 8912.54 
                                Model AIC = 740.90 

                              Saturated AIC = 800.00 
                           Independence CAIC = 9036.72 

                               Model CAIC = 1253.11 
                             Saturated CAIC = 2152.14 

  

                          Normed Fit Index (NFI) = 0.93 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94 

                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.68 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.96 

                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.96 

                         Relative Fit Index (RFI) = 0.91 
  

                             Critical N (CN) = 206.16 
  

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.077 

                             Standardized RMR = 0.078 

                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.90 

                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.61 
 

 model                                                                           

 
 Factor Scores Regressions 

 
         ETA  

 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.07       0.11       0.14       0.04       0.14       0.06 
  success       0.00       0.06       0.07       0.03       0.06       0.03 
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         ETA  

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale        sex    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.02       0.00       0.10       0.01       0.09       0.00 
  success       0.03       0.22       0.31       0.04       0.00       0.02 

 
         ETA  

 
                 age        edu       occu     salary     object     period    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.01       0.02       0.02       0.01       0.00       0.01 
  success       0.00       0.02       0.02       0.00       0.00       0.03 

 
         ETA  

 

                time    frequen      needs    percept       atti       know    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      mix       0.00       0.00       0.00       0.00       0.11       0.07 
  success       0.00       0.01       0.00       0.01       0.07       0.04 

 

         KSI  
 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 personal       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 
 behavior       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

   psycho       0.00       0.01       0.01       0.00       0.01       0.00 

 
         KSI  

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale        sex    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 personal       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 
 behavior       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

   psycho       0.00       0.00       0.01       0.00       0.00       0.00 
 

         KSI  
 

                 age        edu       occu     salary     object     period    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
 personal       0.01       0.02       0.04       0.00       0.00       0.00 

 behavior       0.00       0.01       0.01       0.00       0.01       0.18 
   psycho       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 

         KSI  
 

                time    frequen      needs    percept       atti       know    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

 personal       0.01       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 

 behavior       0.00       0.08       0.01       0.00       0.00       0.00 
   psycho       0.00       0.00       0.00       0.00       0.01       0.01 

 model                                                                           
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 Standardized Solution            

 
         LAMBDA-Y     

 

                 mix    success    
            --------   -------- 

  product       0.69        - - 
    price       0.68        - - 

    place       0.64        - - 
  promote       0.54        - - 

   people       0.69        - - 

  process       0.65        - - 
   physic       0.56        - - 

  satisfy        - -       0.73 
  loyalty        - -       0.82 

    image        - -       0.62 

     sale        - -       0.50 
 

         LAMBDA-X     
 

            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
      sex       0.64        - -        - - 

      age       0.41        - -        - - 
      edu       0.83        - -        - - 

     occu       0.99        - -        - - 
   salary       0.62        - -        - - 

   object        - -       0.57        - - 

   period        - -       0.94        - - 
     time        - -       0.31        - - 

  frequen        - -       0.88        - - 
    needs        - -        - -       0.74 

  percept        - -        - -       0.50 

     atti        - -        - -       0.61 
     know        - -        - -       0.64 

 
         BETA         

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

      mix        - -        - - 
  success       0.66        - - 

 
         GAMMA        

 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      mix       0.05       0.11       0.97 
  success       0.22       0.11       0.18 

 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

                 mix    success   personal   behavior     psycho    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
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      mix       1.00 

  success       0.84       1.00 
 personal       0.12       0.16       1.00 

 behavior       0.12       0.20       0.49       1.00 

   psycho       0.97       0.82       0.12       0.04       1.00 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

                0.05       0.28 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 

            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
      mix       0.05       0.11       0.97 

  success       0.25       0.19       0.82 
 

 model                                                                           

 
 Completely Standardized Solution 

 
         LAMBDA-Y     

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

  product       0.69        - - 
    price       0.68        - - 

    place       0.64        - - 
  promote       0.54        - - 

   people       0.69        - - 

  process       0.65        - - 
   physic       0.57        - - 

  satisfy        - -       0.74 
  loyalty        - -       0.82 

    image        - -       0.62 
     sale        - -       0.50 

 

         LAMBDA-X     
 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      sex       0.64        - -        - - 

      age       0.42        - -        - - 
      edu       0.84        - -        - - 

     occu       0.99        - -        - - 
   salary       0.62        - -        - - 

   object        - -       0.57        - - 

   period        - -       0.94        - - 
     time        - -       0.31        - - 

  frequen        - -       0.88        - - 
    needs        - -        - -       0.74 
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  percept        - -        - -       0.50 

     atti        - -        - -       0.61 
     know        - -        - -       0.64 

 

         BETA         
 

                 mix    success    
            --------   -------- 

      mix        - -        - - 
  success       0.66        - - 

 

         GAMMA        
 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      mix       0.05       0.11       0.97 

  success       0.22       0.11       0.18 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

                 mix    success   personal   behavior     psycho    

            --------   --------   --------   --------   -------- 
      mix       1.00 

  success       0.84       1.00 
 personal       0.12       0.16       1.00 

 behavior       0.12       0.20       0.49       1.00 
   psycho       0.97       0.82       0.12       0.04       1.00 

 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

                0.05       0.28 
 

         THETA-EPS    
 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

  product       0.59 

    price        - -       0.54 
    place        - -        - -       0.52 

  promote        - -        - -       0.19       0.71 
   people        - -        - -        - -        - -       0.53 

  process       0.12        - -        - -        - -        - -       0.58 

   physic        - -        - -       0.11        - -       0.10       0.17 
  satisfy       0.14        - -        - -        - -        - -       0.19 

  loyalty        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
    image       0.10        - -      -0.14        - -      -0.18        - - 

     sale        - -       0.09       0.19        - -       0.30        - - 

 
         THETA-EPS    

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale    
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            --------   --------   --------   --------   -------- 

   physic       0.68 
  satisfy        - -       0.45 

  loyalty        - -        - -       0.32 

    image      -0.18       0.08        - -       0.95 
     sale       0.16      -0.10        - -      -0.59       1.00 

         THETA-DELTA-EPS  
 

             product      price      place    promote     people    process    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

      age        - -        - -        - -        - -        - -      -0.07 
      edu        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

     occu        - -      -0.07        - -        - -        - -        - - 
   salary        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

   object        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

   period        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
     time        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  frequen        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
    needs        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  percept        - -        - -       0.20       0.47        - -        - - 

     atti        - -        - -      -0.15      -0.16        - -        - - 
     know        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

 
         THETA-DELTA-EPS  

 
              physic    satisfy    loyalty      image       sale    

            --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex        - -      -0.09        - -        - -        - - 
      age        - -        - -        - -        - -        - - 

      edu        - -       0.06        - -        - -        - - 
     occu        - -        - -        - -        - -        - - 

   salary        - -        - -        - -        - -        - - 

   object        - -        - -        - -        - -        - - 
   period        - -        - -        - -        - -        - - 

     time        - -        - -        - -        - -        - - 
  frequen        - -        - -        - -        - -        - - 

    needs        - -        - -        - -        - -        - - 
  percept        - -        - -        - -        - -        - - 

     atti        - -        - -       0.00        - -        - - 

     know        - -        - -        - -       0.14      -0.04 
         THETA-DELTA  

 
                 sex        age        edu       occu     salary     object    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 

      sex       1.00 
      age        - -       0.83 

      edu      -0.14       0.17       0.30 
     occu        - -        - -      -0.31       0.02 

   salary       0.09       0.37        - -        - -       0.62 

   object        - -        - -        - -        - -        - -       0.93 
   period        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

     time        - -      -0.10        - -       0.10        - -        - - 
  frequen        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
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    needs        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

  percept        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
     atti        - -        - -       0.05        - -        - -        - - 

     know        - -        - -        - -        - -        - -        - - 

 
         THETA-DELTA  

 
              period       time    frequen      needs    percept       atti    

            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   period       0.12 

     time        - -       0.91 

  frequen        - -       0.06       0.23 
    needs       0.07        - -        - -       1.00 

  percept        - -        - -        - -        - -       0.75 
     atti        - -        - -        - -        - -      -0.14       0.63 

     know        - -        - -        - -      -0.10        - -        - - 

 
         THETA-DELTA  

 
                know    

            -------- 

     know       0.59 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 

            personal   behavior     psycho    
            --------   --------   -------- 

      mix       0.05       0.11       0.97 

  success       0.25       0.19       0.82 
 

 model                                                                           
 

 Total and Indirect Effects 

 
         Total Effects of KSI on ETA  

 
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
      mix       0.82       0.27      17.03 

              (1.08)     (0.12)     (6.22) 

                0.76       2.34       2.74 
  success       0.77       0.52      16.37 

              (0.22)     (0.17)     (5.97) 
                3.56       3.07       2.74 

  

 
         Indirect Effects of KSI on ETA   

 
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 

      mix        - -        - -        - - 
  

  success       0.62       0.20      12.79 
              (0.24)     (0.07)     (4.94) 
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                2.61       2.89       2.59 

  
 

 

         Total Effects of ETA on ETA  
 

                 mix    success    
            --------   -------- 

      mix        - -        - - 
  

  success       0.75        - - 

              (0.25) 
                2.95 

  
 

    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   0.564 

 
         Total Effects of ETA on Y    

 
                 mix    success    

            --------   -------- 

  product       1.00        - - 
  

    price       1.06        - - 
              (0.09) 

               12.47 
  

    place       1.05        - - 

              (0.08) 
               12.44 

  
  promote       0.84        - - 

              (0.08) 

               10.13 
  

   people       1.07        - - 
              (0.09) 

               12.56 
  

  process       1.02        - - 

              (0.07) 
               13.59 

    physic       0.88        - - 
              (0.08) 

               10.58 

  
  satisfy       0.75       1.00 

              (0.79) 
                0.95 

  

  loyalty       0.84       1.12 
              (0.88)     (0.08) 

                0.96      14.85 
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    image       0.23       0.30 

              (0.24)     (0.07) 
                0.95       4.47 

  

     sale       0.00       0.50 
              (0.05)     (0.25) 

                0.01       2.01 
  

 
         Indirect Effects of ETA on Y     

 

                 mix    success    
            --------   -------- 

  product        - -        - - 
  

    price        - -        - - 

  
    place        - -        - - 

  
  promote        - -        - - 

  

   people        - -        - - 
  

  process        - -        - - 
  

   physic        - -        - - 
  

  satisfy       0.75        - - 

              (0.79) 
                0.95 

  
  loyalty       0.84        - - 

              (0.88) 

                0.96 
  

    image       0.23        - - 
              (0.24) 

                0.95 
  

     sale       0.00        - - 

              (0.05) 
                0.01 

          Total Effects of KSI on Y    
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 

  product       0.82       0.27      17.03 
              (1.08)     (0.12)    (22.97) 

                0.76       2.34       0.74 
  

    price       0.87       0.29      18.06 

              (1.14)     (0.12)    (24.36) 
                0.76       2.34       0.74 

  
    place       0.86       0.28      17.86 
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              (1.13)     (0.12)    (24.10) 

                0.76       2.35       0.74 
  

  promote       0.69       0.23      14.37 

              (0.91)     (0.10)    (19.40) 
                0.76       2.34       0.74 

  
   people       0.88       0.29      18.26  

              (1.16)     (0.12)    (24.64) 
                0.76       2.34       0.74 

  

  process       0.84       0.28      17.34 
              (1.10)     (0.12)    (23.40) 

                0.76       2.34       0.74 
  

   physic       0.73       0.24      15.04 

              (0.95)     (0.10)    (20.31) 
                0.76       2.33       0.74 

  
  satisfy       0.55       0.52      16.37 

              (0.99)     (0.17)    (22.09) 

                0.56       3.07       0.74 
  

  loyalty       0.62       0.58      18.38 
              (1.11)     (0.19)    (24.80) 

                0.56       3.08       0.74 
  

    image       0.17       0.15       4.92 

              (0.30)     (0.06)     (6.72) 
                0.55       2.56       0.73 

  
     sale       0.00       0.00       0.02 

              (0.04)     (0.04)     (1.15) 

                0.01       0.01       0.01 
 

 model                                                                           
 

 Standardized Total and Indirect Effects 
 

         Standardized Total Effects of KSI on ETA 

 
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
      mix       0.05       0.11       0.97 

  success       0.25       0.18       0.82 

 
         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  

 
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 

      mix        - -        - -        - - 
  success       0.04       0.07       0.64 

 
         Standardized Total Effects of ETA on ETA 
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                 mix    success    

            --------   -------- 
      mix        - -        - - 

  success       0.66        - - 

         Standardized Total Effects of ETA on Y   
 

                 mix    success    
            --------   -------- 

  product       0.69        - - 
    price       0.68        - - 

    place       0.64        - - 

  promote       0.54        - - 
   people       0.69        - - 

  process       0.65        - - 
   physic       0.56        - - 

  satisfy       0.48       0.73 

  loyalty       0.54       0.82 
    image       0.14       0.62 

     sale       0.00       0.50 
 

         Completely Standardized Total Effects of ETA on Y    

                 mix    success    
            --------   -------- 

  product       0.69        - - 
    price       0.68        - - 

    place       0.64        - - 
  promote       0.54        - - 

   people       0.69        - - 

  process       0.65        - - 
   physic       0.57        - - 

  satisfy       0.49       0.74 
  loyalty       0.54       0.82 

    image       0.15       0.62 

     sale       0.00       0.50 
 

         Standardized Indirect Effects of ETA on Y    
                 mix    success    

            --------   -------- 
  product        - -        - - 

    price        - -        - - 

    place        - -        - - 
  promote        - -        - - 

   people        - -        - - 
  process        - -        - - 

   physic        - -        - - 

  satisfy       0.48        - - 
  loyalty       0.54        - - 

    image       0.14        - - 
     sale       0.00        - - 

 

         Completely Standardized Indirect Effects of ETA on Y     
                 mix    success    

            --------   -------- 
  product        - -        - - 
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    price        - -        - - 

    place        - -        - - 
  promote        - -        - - 

   people        - -        - - 

  process        - -        - - 
   physic        - -        - - 

  satisfy       0.49        - - 
  loyalty       0.54        - - 

    image       0.15        - - 
     sale       0.00        - - 

  

         Standardized Total Effects of KSI on Y   
            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
  product       0.03       0.07       0.62 

    price       0.04       0.08       0.66 

    place       0.04       0.08       0.65 
  promote       0.03       0.06       0.52 

   people       0.04       0.08       0.67 
  process       0.04       0.07       0.63 

   physic       0.03       0.06       0.55 

  satisfy       0.02       0.14       0.60 
  loyalty       0.03       0.15       0.67 

    image       0.01       0.04       0.18 
     sale       0.00       0.00       0.00 

 
         Completely Standardized Total Effects of KSI on Y    

            personal   behavior     psycho    

            --------   --------   -------- 
  product       0.03       0.07       0.62 

    price       0.04       0.08       0.66 
    place       0.04       0.08       0.68 

  promote       0.03       0.06       0.53 

   people       0.04       0.08       0.67 
  process       0.04       0.07       0.63 

   physic       0.03       0.06       0.55 
  satisfy       0.02       0.14       0.61 

  loyalty       0.03       0.15       0.67 
    image       0.01       0.04       0.18 

     sale       0.00       0.00       0.00                            Time used:    0.438 Seconds 
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