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บทที่ 1  
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 
          อินเตอรเน็ทเปนสื่อที่มีสวนสําคัญในกระบวนการสื่อสารของสังคมมนุษยในยุคที่ขอมูลและ
ขาวสารมีความสําคัญสูงสุด เพราะประสิทธิภาพของสื่ออินเตอรเน็ทที่สามารถอํานวยความสะดวก
ใหผูใชสามารถสื่อสาร เผยแพร รับและโตตอบกับขอมูล ขาวสารกับบุคคลอื่นทั่วทุกมุมโลก ได
อยางรวดเร็ว ฉับไว จึงเปนเหตุใหอินเตอรเน็ททวีความสําคัญอยางมากตอชีวิตประจําวันของ
มนุษยในสังคมปจจุบัน  
 
          ความเปนมาของอินเตอรเน็ทเกิดขึ้นมาจากความตองการที่จะคิดคนระบบสื่อสารที่สามารถ
เปนอิสระจากระบบสื่อสารหลักในประเทศสหรัฐอเมริกาเพื่อใชในยามฉุกเฉินเมื่อระบบ สื่อสาร
หลักภายในประเทศใชการไมได โครงการนี้ไดถูกพัฒนาโดย The Rand Corporation ซึ่งไดรับการ
สนับสนุนจากกระทรวงกลาโหมของสหรัฐอเมริกาในยุคสูงสุดของสงครามเย็น (ค.ศ. 1950-1960)   
 
          ในเดือนกันยายน ค.ศ. 1969 ไดมีการทดลองใชระบบที่สามารถเชื่อมตอเครื่องคอมพิวเตอร
ในเครือขาย ภายใตชื่อเครือขาย ARPAnet และตอมาเมื่อการติดตอสื่อสารภายในเครือขายไดรับ
ความนิยมและเปนที่ตองการอยางมาก  เครือขาย ARPAnet จึงแยกออกเปน 2สวน คือ สวนที่ใช
เฉพาะราชการทหารและสวนของพลเรือน  
 
          จนในป ค.ศ. 1982 ไดมีการพัฒนาใช TCP/IP (The transmission control protocol and 
internet protocol) ในการจัดระบบการเชื่อมตอในเครือขาย จากจุดนี้เครือขายนี้จึงถูกเรียกวา     
“อินเตอรเน็ท” (P.Clemente, 1998.The State of The Net)  
 
          ในปจจุบันผูบริโภคสามารถเชื่อมตอเครือขายอินเตอรเน็ทไดโดยผานเครื่องคอมพิวเตอร
ศูนย (Server) ขององคกรซึ่งเชื่อมตอกับเครือขาย ซึ่งผูบริโภคสวนมากจะใชบริการผานองคกรผู
ใหบริการที่เรียกวา Internet Service Provider  
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(แผนภาพประกอบ 1-1) แผนภาพการเชื่อมตอเครือขายอินเตอรเน็ทผานผูใหบริการอินเตอรเน็ท 

        
  ธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทหรือ Internet Service Provider (ISP) นั้นไดเกดิขึ้นใน

ประเทศไทยเมื่อบริษัทอนิเตอรเน็ทไทยแลนดจํากัดรวมกับการสื่อสารแหงประเทศไทย ไดเปด
ใหบริการเชื่อมตอเครือขายอินเตอรเนท็กบัประชาชนทัว่ไปเมื่อวนัที ่ 1 มีนาคม 2538 
(www.inet.co.th) เพือ่รองรับกระแสความตองการในการสื่อสารบนเครือขายอินเตอรเนท็ใน
ประเทศไทยในชวงเวลานัน้ และแรงผลักดันเสริมจากกระแสการพาณิชยอิเลคทรอนิคส (e-
commerce) ในชวงสิน้สดุศตวรรษที่20 สงผลใหแนวโนมการเติบโตของโลกอินเตอรเน็ทเพิ่มข้ึน
อยางรวดเร็ว จึงทําใหธุรกจิการใหบริการอินเตอรเน็ท (ISP) ดูเปนธุรกิจที่มีอนาคตเนื่องจากเปน
ธุรกิจพืน้ฐานอันหนึ่งที่เปนประตูสําคัญในการเขาสูโลกของขอมูลอิเลคทรอนิคส  

 
          ในปจจุบันในประเทศไทยมีบริษัทที่จดทะเบียนเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ท 23 ราย 
(www.nectec.co.th, สิงหาคม 2543) ใน 23 รายนี้แบงเปนเฉพาะผูใหบริการอินเตอรเน็ทในเชิง
พาณิชย (Commercial ISP) 18 ราย (ดูประกอบในภาคผนวก) 
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  นับจนถึงเดือน ตุลาคม พ.ศ. 2543 มีผูใชบริการอินเตอรเน็ทประมาณ 1.5ลานคนในประเทศไทย 
ซึ่งครอบคลุมกลุมผูบริโภคในวงกวางตั้งแตนักเรียน นักศึกษา ลูกจาง พนักงานบริษัท แมบาน 
ผูบริหาร เจาของกิจการฯลฯ และมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมตั้งแตระดับกลางจนถึงระดับสูง 
โดยที่ผูบริโภคเหลานี้จะสมัครเปนสมาชิกประเภทบุคคลหรือใชอินเตอรเน็ทจากองคกรซึ่งเชา
สมาชิกกับผูใหบริการอินเตอรเน็ท จึงทําใหกวารอยละ 80 ของรายไดของแตละ ISP มาจากการ
ขายบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ทใหกับสมาชกิ และรายไดอีกสวนหนึ่งจากการบริการดานพาณิชย
อิเลคทรอนิคส (e-commerce) รวมถึงการขายโฆษณาบนอินเตอรเน็ท สําหรับตลาดผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทย บริษัท Internet Thailand เปนบริษัทที่มีฐานลูกคาใหญที่สุดรองลงมา
คือ Internet KSC  CS internet  Loxinfo และ A-net ตามลําดับ (อินเตอรเน็ททเูดย:ธันวาคม 
2543 หนา 17-22) 
 
          ในป 2542 ยอดขายโดยรวมของธุรกิจผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีสูงถึง 2,000 กวาลานบาท 
หรือเทากับรอยละ .04 ของขนาดของเศรษฐกิจไทยเมื่อป พ.ศ. 2542 ที่มีมูลคา 4.7ลานลานบาท 
(อินเตอรเน็ททูเดย:ธันวาคม 2543 หนา 21) ประกอบกับนโยบายของรัฐบาลที่ยกเลิกขอบังคับการ
ถือหุนของการสื่อสารแหงประเทศไทยในเดือนมิถุนายน 2543 และเปดเสรีใหบริษัทตางชาติ
สามารถลงทุนในธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทได ปจจัยเหลานี้สงเสริมใหบรรยากาศการแขงขัน
ในตลาดทวีความเขมขนขึ้นทุกขณะ สงผลใหบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายเล็กๆไมสามารถ
แขงขันได ทําใหในตลาดปจจุบันมีบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ท รายใหญๆที่ยังแขงขันกันอยูอยาง
จริงจังเพียงไมกี่รายซึ่งถาวัดจากจํานวนแบนดวิดธที่แตละบริษัทรับสงขอมูลในแตละวันซึ่งเปนตัว
บงชี้ถึงปริมาณการใชของผูบริโภคไดดีที่สุดจะมีเพียง 5 รายที่มีการใชชองสัญญาณ (Bandwidth) 
มากกวา รอยละ 10 จากปริมาณการใชชองสัญญาณในประเทศไทยมีปริมาณเฉลี่ยประมาณ 600 
กิกกะไบทตอวัน ผูใหบริการอินเตอรเน็ท 5 รายดังกลาวประกอบดวย 
 

1. Internet Thailand Co.,Ltd. 
2. KSC Commercial Internet Co.,Ltd. 
3. C.S. Communication Co.,Ltd. 
4. Loxley Information Services Co.,Ltd 
5. A-NET  Co.,Ltd 

มีสวนแบงรอยละ 20.2 
มีสวนแบงรอยละ 18.2 
มีสวนแบงรอยละ 13.9 
มีสวนแบงรอยละ 12.2 
มีสวนแบงรอยละ 10.5 

                    
(ที่มา: Internet Information Research Center (IIRC) มกราคม 2544 
          นอกจากผูใหบริการแตละรายจะแขงขันกันอยางรุนแรงกันในดานการพัฒนารูปแบบการ
บริการและดานราคาแลว แตละบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทยังดําเนินกลยุทธตางๆ เชนการ
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โฆษณาประชาสัมพันธทั้งในส่ือปกติและเว็บไซต การดําเนินกิจกรรมรวมกับพันธมิตรทางธุรกิจ 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การหาชองทางจําหนายที่หลากหลาย การพัฒนาบริการหลังการ
ขาย ฯลฯ ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรู ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา เกิดการลองใชและเกิดความ
ภักดีตอตราสินคาในที่สุด  จึงเปนที่นาศึกษาถึงกลยุทธการบริหารตราสินคาและแนวโนมการ
พัฒนาเปลี่ยนแปลงการใหบริการเพื่อตอบสนองกับสภาวะการปจจุบันของแตละองคกรผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
          ตลาดของการใหบริการอินเตอรเน็ทเปนตลาดที่ขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยอัตราการเติบโต
ของบริษัทในกลุมผูนําตลาดสูงถึงประมาณ 50-300% ตอป (Business.com: ตุลาคม 2543) ซึ่ง
นั่นเปนผลสืบเนื่องมาจากความตองการใชบริการที่เพิ่มข้ึนของผูบริโภคอยางตอเนื่อง ฉะนั้นผูวิจัย
จึงสนใจที่จะทราบถึงพฤติกรรมการเลือกใชบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภคในประเทศ
ไทย โดยศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทของผูบริโภคในประเทศไทย เพื่อใหทราบถึงปจจัยในการเลือกใชของผูบริโภคและ
สามารถนําไปเปรียบเทียบกับการดําเนินกลยุทธทางการตลาดของบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่
ไดเลือกมาศึกษา 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
          1.  เพื่อศึกษากลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
          2.  เพื่อศึกษาถึงความรูและทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเนท็ใน

ประเทศไทย 
          3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
          4.  เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางความรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของผู

ใหบริการอินเตอรเน็ทกับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทย 
 
ปญหานําวิจัย 
 
          1.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย  มีกลยุทธการบริหารตราสินคาอยางไร 
          2.  ผูบริโภคในประเทศไทยมีความรูในตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทอยางไร 
          3.  ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยอยางไร 
          4.  ผูบริโภคในประเทศไทยมีพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทอยางไร 
          5.  ความรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผูใหบริการอินเตอรเนท็มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การเลือกใชผูใหบริการอนิเตอรเน็ทหรือไม อยางไร 



 5

สมมติฐานการวิจัย 
1. ความรูในตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผูใหบริการ 
     อินเตอรเน็ท 
2. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผูใหบริการอินเตอรเนท็มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการ 
     เลือกผูใชใหบริการอนิเตอรเน็ทของผูบริโภค 
3. ความรูในตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ท

ของผูบริโภค 
4. ความรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 

                     เลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
          1.  กําหนดศึกษาเฉพาะผูที่ใชบริการเชื่อมตอเครือขายอินเตอรเน็ทโดยผานผูใหบริการ    
               อินเตอรเน็ทในประเทศไทยเทานั้น 

2.  กาํหนดศึกษาเฉพาะผูทีม่ีอายุตั้งแต 15ป หรือการศกึษาในระดับมัธยมปลายขึน้ไปเพื่อ 
     ตองการใหแนใจถึงวุฒิภาวะและเปนผูมีอํานาจตัดสนิใจในการเลอืกบริโภค 
  

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 

 
ผูใหบริการอินเตอรเน็ท หมายถึง บริษัทที่ไดรับอนุญาตจากการสื่อสารแหงประเทศไทยและ

องคการโทรศัพทในการเปนตัวแทนใหบริการอินเตอรเน็ท
ใหแกผูที่มีความประสงคในการใชบริการอินเตอรเน็ทโดยเก็บ
คาสมาชิกรายเดือนหรือเก็บคาบริการเปนรายชั่วโมง 

เว็บไซต หมายถึง กลุมของหนาโฆษณา ประชาสัมพันธ และขอมูลตางๆของ
องคกรในระบบ world wide web 

อินเตอรเน็ท หมายถึง ระบบเครือข ายคอมพิว เตอรซึ่ ง เชื่ อมโยงกันเพื่ อการ
ติดตอส่ือสารและแลกเปลี่ยนขอมูลทั่วโลก 

ความรู หมายถึง การรับรูเบื้องตนซึ่งไดมาจากประสบการณและจัดระเบียบ
เปนโครงสรางของความรูในระบบความจํา 
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ทัศนคติ หมายถึง การประเมินผลของการรับรูทางดานความพอใจ หรือความ

ไมพอใจ หรือเรียกไดวาความรูสึกชอบไมชอบ ของบุคคลที่มี
ตอส่ิงตางๆ รอบตัว ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ 

พฤติกรรมการเลือกใช หมายถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกบริโภคสินคาตราใดตราหนึ่ง 
 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
          1.  เพื่อทราบถึงกลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 

2.  เพื่อรับทราบถึงความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคตแิละพฤติกรรมการเลือกใชผูให   
               บริการอินเตอรเนท็ของบริโภคในประเทศไทย 
          3.  เพื่อเปนประโยชนตอแนวทางการวางแผนทางการตลาดของผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
          4.  เพื่อเปนประโยชนตอนิสิต  นักศกึษา  และประชาชนทัว่ไปไดใชขอมูลจากการศึกษาวิจัย 

นี้เปนแนวทาง ในการศกึษาหาความรูตอไป 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

แนวคิดและทฤษฎี 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการบริหารการตลาด 
2. แนวคิดดานการบริหารตราสินคา 

2.1. แนวคิดดานการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
2.2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาในเชิงผูบริโภค (Customer Base Brand Equity) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
3.1. แนวคิดเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) 
3.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  
3.3. แนวคิดที่วาดวยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3.4. ทฤษฎีความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 

แนวคิดเรื่องการบริหารการตลาด (Marketing Management) 
 
          สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกาไดนิยามคําวา “การตลาด” (Marketing) ไววา 
“กระบวนการวางแผนและบริหารแนวคิด การตั้งราคา การสงเสริมการขาย และการกระจายความคิด 
สินคาหรือบริการ เพื่อที่จะกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองวัตถุประสงคของปจเจกบุคคลและ
องคการ การตลาดครอบคลุมหนาที่นอกเหนือไปจากขอบเขตของการโฆษณาหรือเคร่ืองมือทาง
การตลาดอื่นๆ” (Russell & Lane, 1996, p.28) ซึ่งคํานิยามนี้สอดคลองกับความหมายของคําวา 
“การตลาด” ที่ Kotler (1997) ไดใหไววา “การตลาดคือกระบวนการทางการจัดการและทางสังคมที่
บุคคลและกลุมไดรับส่ิงที่พวกเขาตองการ โดยผานทางการคิดขึ้น  การเสนอใหและการแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑที่มีคุณคากับบุคคลอื่น” พรอมทั้งเพิ่มเติมวา “กุญแจที่จะบรรลุเปาหมายขององคการ
ประกอบดวยการทํางานที่มีประสิทธิผลมากกวาคูแขงทางดานประสมประสานกิจกรรมทางการตลาด  
เพื่อที่จะระบุและตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย” (Kotler, 1997, p.14) 
 
          แนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) หรือ ปรัชญาการจัดการทางการตลาด 
(Marketing Management Philosophy) มีอยูวา “การจะบรรลุถึงเปาหมายขององคการขึ้นอยูกับ 
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การระบุความตองการของตลาดเปาหมายและสงมอบความพึงพอใจที่พวกเขาปรารถนาไดอยางมี
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากกวาคูแขงทางธุรกิจของบริษัท” (Kotler & Armstrong, 1993,  p.11)  
การจัดการทางการตลาด (Marketing Management) เปนกระบวนการวางแผนและบริหารความคิด  
การตั้งราคา  การจัดจําหนายความคิด  สินคาหรือบริการ  เพื่อที่จะกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่
ตอบสนองเปาหมายของบุคคลและองคการ (Kotler, 1997, p.15)  สวนกระบวนการจัดการทางการ
ตลาด (Marketing Management Process) เปนกระบวนการในการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  
การเลือกตลาดเปาหมาย  การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดและการจัดการทางการตลาด (Kotler & 
Armstrong, 1993, p.37) 
 
          ในกระบวนการจัดการทางการตลาดนี้  ผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumers) เปนสิ่งที่

สําคัญที่สุด เปรียบไดกับการยืนอยูตรงกลาง บริษัททําหนาที่ระบุวาใครคือตลาดทั้งหมด (Total 
Market)  จากนั้นทําการแบงตลาดทั้งหมดออกเปนสวนยอย (Segments) ที่เล็กลง  เลือกสวนที่นาจะ
เติบโตไดดีข้ึนมา  แลวมุงความสนใจไปที่การตอบสนองและสรางความพึงพอใจใหกับสวนนั้น  บริษัท
จะตองออกแบบสวนประสมทางการตลาดที่ประกอบดวยปจจัยที่ควบคุมได  ซึ่งไดแก  ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ในการจะไดมาซึ่งสวนประสมทางการตลาดที่ดีที่สุดบริษัทจะตองทําการวิเคราะห  (Analysis) การ
วางแผน (Planning) การปฏิบัติการ (Implementation) และการควบคุม (Control) ทางการตลาด
เพื่อใหไดผลตามที่กําหนดไว โดยตลอดระยะเวลาที่ทํากิจกรรมเหลานี้  บริษัทจะตองติดตาม
สถานการณและปรับเปล่ียนแผนใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการตลาดอยูเสมอ (Marketing 
Environment) (Kotler & Armstrong,1993, p.37) 
 
          Schiffman และ Kanuk (1994, p.47) ไดใหความหมายของ การแบงตลาดยอย (Market 

Segmentation) วา “กระบวนการแบงตลาดยอยที่มีศักยภาพออกเปนสวนยอยๆที่แตกตางกัน โดยที่   
แตละกลุมมีความตองการหรือลักษณะเฉพาะรวมกันและเลือกมาสวนหนึ่งหรือหลายสวนเพื่อมาเปน
เปาหมาย  ดวยการวางสวนประสมทางการตลาดใหแตกตางกันในแตละกลุม”  สวน Assael (1995, 
p.411) มีทัศนะตอเร่ืองนี้ในทํานองเดียวกันกับ Schiffman & Kanuk (1994) เขาทั้งสองกลาววา “กล
ยุทธการแบงตลาดยอยตองการการระบุลูกคาที่มีความตองการหรือลักษณะเฉพาะที่คลายกันและทํา
การมุงตอบสนองสวนเหลานั้นดวยผลิตภัณฑที่เสนอให” ทางดาน Kotler และ Armstrong (1993 p.38) 
กลาวถึงการแบงตลาดยอยวา “เปนกระบวนการแบงประเภทของลูกคาออกเปนกลุมตางๆที่มีความ
ตองการ  ลักษณะเฉพาะหรือพฤติกรรมที่แตกตางกัน” 
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          แนวคิดเรื่องการแบงตลาดยอยที่กลาวมาขางตนสอดคลองกับแนวคิดของ Batra, Myers และ 
Aaker (1996 p.174) โดยเขาทั้งสามไดกลาววา  “กลยุทธการแบงตลาดยอยเกี่ยวของกับการพัฒนา
และการติดตามการปฏิบัติการทางการตลาดที่มุงสื่อสารไปยังกลุมยอยของประชากรที่องคการหรือ
บริษัทสามารถตอบสนองอยางมีศักยภาพได  อาจมีการใชเครื่องมือทางการตลาดที่หลากหลายในการ
กระทํากลยุทธการแบงตลาดยอย  อาจพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการ และวางตําแหนงไวที่สวนของ
ประชากรที่มีลักษณะพิเศษ  อาจใชชองทางการจัดจําหนายหลายทางเพื่อเขาถึงกลุมเฉพาะ ใชกลยุทธ
การตั้งราคาเพื่อดึงดูดใจผูซื้อบางกลุมหรือใชการโฆษณาในลักษณะหนึ่งเพื่อใหดึงดูดใจผูบริโภคกลุม
หนึ่ง” การทราบลักษณะนิสัยในการเปดรับส่ือโฆษณาจะชวยใหนักการตลาดสามารถทําการแบงตลาด
ยอยไดอยางมีประสิทธิผลมากขึ้น 
 
แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 
          ในการสรางคุณคาตราสินคานั้นสามารถสรางไดหลายวิธี  แตการจะเลือกวาวิธีใดที่จะทําให
คุณคาตราสินคานั้นมีความแข็งแกรง  นาเชื่อถือ หรือมีประสิทธิภาพสูงสุดนั้น  เปนสิ่งที่ทาทายมาก
สําหรับนักการตลาด  ที่จะตองพิจารณาเลอืกวิธีการที่จะทําใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้นดังแผนที่ไดวางไว  
และที่สําคัญผลที่ไดตองคุมคากับเงินลงทุนที่ใชไปในกิจกรรมตางๆใหมากที่สุด 
 
          ในการสรางคุณคาตราสินคาประกอบไปดวยองคประกอบหลักที่สามารถแยกไดเปน 4 มิติ คือ 
1.  Brand name awareness (การรูจักในชื่อตราสินคา) ความแข็งแกรงอยางหนึง่ของตราสินคา  คือ 
การทาํใหผูบริโภคทําการรับรูไดถึงตราสินคานั้น ระดับการรูจักของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน
หลายระดับ  คือ  

• Recognition สามารถวัดไดวาผูบริโภคเคยเห็น ตราสินคานี้หรือไม 
• Recall คือ การที่เมื่อกลาวถึงประเภทสินคา (Product Class) นั้น ๆ แลว ผูบริโภคสามารถพูด

ชื่อตราสินคานั้นออกมาได 
• Top of mind  คือ การที่ผูบริโภคมีตราสินคานั้นอยูในใจ  และสามารถกลาวถึงตราสินคานั้น

ออกมาไดเลย 
• Dominant   คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานี้ไดเพียงตราเดียวในประเภทสินคา

นั้นๆ 
          Brand name awareness  จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่อง
ดังตอไปนี้ 
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• Anchor to Which Other Associations Can Be Attached คือสามารถเชื่อมโยงกับ
สวนประกอบอื่นๆที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ  

• Familiarity – Liking คือการที่ผูบริโภคมีความคุนเคยและชอบตราสินคานั้นๆ 
• Signal of Substance / Commitment เปนการบอกความหมายหรือความเกี่ยวของ 
• Brand to Be Considered คือการที่ผูบริโภคคิดที่จะตัดสินใจเลือกซื้อและใชตราสินคานั้น 
 

2.  Brand Loyalty (ความภักดีในตราสินคา) ตราสินคาใดที่มีจํานวนผูบริโภคใหความภักดีตอตรา
สินคาสูงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยางมากเพราะนักการตลาดจะสามารถคาดหวังหรือ
พยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขางแมนยํา และในแงของของการตลาด ตนทุนในการรักษาผูบริโภค
ที่มีความภักดตีอตราสินคาอยูแลว จะใชตนทนุที่ต่าํกวาการชกัจูงผูบริโภคกลุมใหมๆ เขามา ดังนัน้ 
นักการตลาดจึงตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความภักดตีอตราสินคาใหไดมากที่สุด Brand Loyalty จะ
กอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี ้ 

• Reduced Marketing Costs ลดตนทุนดานการตลาด 
• Trade Leverage ความไดเปรียบในมูลคา 
• Attracting New Customers (Create Awareness, Reassurance) เปนที่สนใจของผูบริโภค

กลุมใหมในแงของการรับรูและความมั่นใจในตราสินคา 
• Time to Respond to Competitive Threats ความสามารถในการหนวงเวลาในการแยงชิงสวน

แบงตลาดของตราสินคาคูแขง 
 

3.  Perceived Quality   คือ  การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสนิคาซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําใหสามารถ
ยกระดับฐานะของตราสินคาไดดวยเหตุผลตางๆมากมาย  ในการสรางทัศนคติของ         ผูบริโภคให
เกิดการรับรูในดานคุณภาพนั้น  นักการตลาดควรจะตองสรางความเขาใจในคําวา    “คุณภาพ” ให
ถูกตองเสียกอนวา ผูบริโภคในแตละ Segment ในแตละวัฒนธรรมนัน้เปนอยางไรจากนั้นจงึจะสามารถ
สรางคุณภาพของสินคาที่ดีไปสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีของผูบริโภคได Perceived Quality จะกอใหเกิด
ประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี ้ 

• Reason- to-Buy เปนเหตุผลในการที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ 
• Differentiate/Position สรางความแตกตางและตําแหนงของตราสินคา 
• Price ความไดเปรียบดานราคา 
• Channel Member Interest เขาสูชองทางการจัดจําหนายไดงาย 
• Extensions เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา 
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4. Brand Associations คือ การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตางๆของสินคา อันประกอบไปดวย 
คุณลักษณะของสินคา สัญลักษณ พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นเขาดวยกันได  ซึ่งเปนสิ่งที่
เปนประโยชนและเปนสิ่งสําคัญที่ใชสงเสริมการบริหารคุณคาตราสินคา Brand- Associations นี้จะถูก
ผลักดันดวย Brand Identity  การที่นักการตลาดตองการใหตราสินคานั้นยืนอยูในใจผูบริโภคได กุญแจ
สําคัญที่จะสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไดก็คือ การพัฒนาในการสราง Brand Identity นั่นเอง Brand 
Associations จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี้  

• Help Process / Retrieve Information ชวยในการจดจําตราสินคาของผูบริโภค 
• Reason-to-Buy เปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
• Create Positive Attitude / Feelings สรางความรูสึกและทัศนคติที่ดี 
• Extensions เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา 
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แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการสรางคุณคาของตราสินคาในเชิงผูบริโภค Customer Base Brand Equity 
Framework 
 
          แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาในเชิงผูบริโภค (Customer Base Brand Equity) คือ การที่
ผูบริโภคตอบสนองกับตลาดของตราสินคาแตกตางกันออกไปโดยสืบเนื่องมาจากความรู (Knowledge) 
ในตราสินคาที่แตกตางกัน อันเกิดมาจากการที่ผูบริโภคสามารถเห็นความแตกตาง (Differentiation) มี
การรับรู (Perception) และสงผลใหผูบริโภคเกิดความชอบ (Preference) ตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอการดําเนินการทางการตลาดเชนเมื่อตราสินคา ก. มีคุณคาของตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภคในทางบวก ผูบริโภคจะใหการยอมรับและชอบมากกวาตราสินคาอื่นๆ จึงสงผลใหผูบริโภค
สามารถยอมรับการขยายตราสินคา การขึ้นราคา หรือการที่ไมมีกิจกรรมเสริมทางการตลาด ไดโดยงาย 
(Kelly,1998) 
 
          การสรางคุณคาตราสินคาตองอาศัยการสรางตราสินคาใหผูบริโภคเกิดความรู ความชอบและมี
เอกลักษณเฉพาะตัวโดยทั่วไปแลวการสรางความรูในลักษณะนี้อาศัยปจจัย 3 ประการคือ 

1. สวนประกอบตางที่สรางขึ้นเปนคุณลักษณะของตราสินคา 
2. การสนับสนุนโดยกิจกรรมทางการตลาด 
3. ปจจัยอื่นๆ (Other associations) ซึ่งมีอิทธิพลเชื่อมโยงกับตราสินคา เชน บริษัท ประเทศ

ผูผลิตสินคา ฯลฯ 
4.  

การเลือกสวนประกอบของตราสินคา 
 
          การเลือกและออกแบบสวนประกอบของตราสินคาเพื่อสรางคุณคาตอตราสินคานั้นตองคํานึงถึง 
5 องคประกอบตอไปนี้ 

1. สามารถจดจําไดงาย 
2. มีความหมายที่นาสนใจ 
3. สามารถใชไดในประเภทสินคาอื่นๆ วัฒนธรรมอื่นๆ 
4. มีความยืดหยุนพอที่จะปรับแตงเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 
5. ถูกกฎหมายและไดรับการปกปองใหปลอดภัยจากคูแขง 
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การรวมตราสินคาเขากับกิจกรรมสนับสนุนการตลาด 

          แมวาการเลือกสวนประกอบของตราสินคาที่ดีนั้นสามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดแลว แตตอง
อาศัยกิจกรรมสนับสนุนการตลาดที่สงเสริมกับความแข็งแกรง ความเปนที่นาชื่นชอบและความมี
เอกลักษณของของตราสินคาในการเขาถึงผูบริโภค 
          กลยุทธทางดานสินคา ตัวของสินคาเปนพื้นฐานของการสรางคุณคาของตราสินคาเพราะความ
เชื่อมั่นในตัวสินคานั้นๆทําใหสินคาเปนที่นิยมเนื่องจากจะบงบอกถึงคุณสมบัติของสินคาและประโยชน
ของสินคาที่จะเติมเต็มความตองการของผูบริโภคและสงผลใหเกิดความพึงพอใจซึ่งกอใหเกิดทศันคติที่
ดีตอตัวสินคาและตราสินคานั้นๆ 
 
          กลยุทธดานราคา  ในใจผูบริโภคนั้นระดับราคามักถูกเชื่อมโยงกับระดับของสินคาและระดับของ
ยี่หอสินคา 
 
          กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  ควรคํานึงเสมอวาผูบริโภคนั้นมีความผูกพันธและทัศนคติ
เฉพาะกับรานที่คุนเคย ฉะนั้นความรูสึกนึกคิดในสวนนี้ของผูบริโภคอาจถูกถายทอดมายังตราสินคา 
ประการตอมาควรคํานึงเสมอวาผูคารายยอยมักมีอิทธิพลในการจูงใจผูบริโภคฉะนั้นการใหการ
สนับสนุน,สรางคาวมสัมพันธที่ดีและใหขอมูลที่ถูกตองผานชองทางการจัดจําหนายจึงเปนสิ่งที่ควร
กระทําอยางยิ่ง  
 
การบริหารตราสินคาเสริม 

          การทําใหตราสินคายึดแนนอยูในใจผูบริโภคนั้นอาจทําไดโดยการใชตราสินคาเสริมที่มี
สวนประกอบที่เกี่ยวของกับตราสินคาหรือการนําตราสินคานั้นๆไปติดกับกิจกรรมอื่นๆ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความรู (Knowledge)ในตราสินคาของผูบริโภค 
          โรเจอร (Roger, 1978:208-209) ไดใหความหมายของความรูไววาคือการรับรูเบื้องตนที่บุคคล
จะไดรับผานประสบการณโดยการเรียนรูจากการตอบสนองสิ่งเรา (Stimulus-Response) และจัดเปน
ระบบโครงสรางความรู 
          ในกระบวนการสรางตราสินคา สินคาตองใชปจจัยหลายประการที่จะสรางความหมายความ
แตกตางใหตราสินคานั้นๆ ความรูในตราสินคาในท่ีนี้หมายถึงความคงทนที่สวนประกอบตางๆของตรา
สินคาไดถูกบันทึกไวในระบบความจําของผูบริโภคและสงผลใหผูบริโภคสามารถระบุถึงตราสินคานั้นๆ
ไดในสภาวะตางๆกัน  
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          ความรูในตราสินคาประกอบดวยความสามารถในการจําได (Recognition) และ/หรือ
ความสามารถในการระลึกได (Recall) ลักษณะของความรูในตราสินคายังสามารถแยกไดใน 2 มิติคือ 
ทางกวางและทางลึก ทางกวางคือความสามารถในการจดจําสวนประกอบตางๆของตราสินคาได
หลากหลายซึ่งไดมาจากประสบการณที่สะสมอยูในระบบความจํา สวนในทางลึกนั้นหมายถึง
ความสามารถในการระลึก (Recall) ตราสินคาไดโดยงาย 
 
          การที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดวยเหตุผล 3ประการ
ดวยกันคือ 

• ความรูในตราสินคาทําใหตราสินคานั้นเปนตัวเลือกหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภค 

• เมื่อผูบริโภคมีความรูในตราสินคาน้ันเปนอยางดีก็จะมีความคุนเคยกับตราสินคานั้นๆซึ่ง
ความคุนเคยนี้สงผลดีกับการตัดสินใจซื้อในบางกรณี 

• ความรูในตราสินคามีอิทธิพลสงเสริมความแข็งแกรงของความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 
Association) ซึ่งจะสงผลในทางบวกตอภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)   

 
          การสรางความรูในตราสินคาสามารถทําไดโดยการทําใหสวนประกอบตางๆของตราสินคา 
(Brand Elements) เชน ชื่อสินคา สัญลักษณตราสินคา หีบหอ สโลแกน ฯลฯ เขาไปอยูในระบบ
ความจําของผูบริโภค ดวยวิธีสื่อสารตางๆทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมตางๆ ทั้งนี้
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยและจดจําไดในที่สุด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ 
          ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินผลของการรับรูทางดานความพอใจ หรือความไมพอใจ หรือ
เรียกไดวาความรูสึกชอบ ไมชอบ ของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ รอบตัว ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมของบุคคล
นั้นๆ ซึ่งในแตละบุคคลจะมีทัศนคติที่แตกตางกันไป เนื่องมาจากแตละคนมีประสบการณในชีวิตที่
แตกตางกัน ประสบการณหนึ่งๆ ทําใหเกิดทัศนคติได และหากมีความรุนแรงมากพอก็จะทําใหเกิดเปน
ทัศนคติที่ฝงแนน แตทัศนคติของคนเราโดยสวนใหญเกิดจากหลายๆ ประสบการณรวมกัน บางครั้งอาจ
เปนความรูทางออมที่เราไดรับมาจากผูอ่ืนทั้งจากการฟงและการอาน และทัศนคติเดิมที่ถูกสรางไวอยู
แลว ก็จะทําหนาที่กลั่นกรองทัศนคติใหมที่จะเกิดขึ้นตอไป จึงถือไดวาทัศนคติเปนความโนมเอียงที่ได
จากการเรียนรู  (Leon, G.L., and Leslie, L.K.,1997, p.235-237)   ทัศนคติจะประกอบไปดวย
สวนประกอบพื้นฐาน 3 ประการคือ การเรียนรูหรือความรู (Cognitive component) ความรูสึก 
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(Affective component) และความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (Conative component) ทั้ง 3 
สวนประกอบนี้จะกอใหเกิดพฤติกรรมดังรูปภาพที่แสดง 

 

          สวนประกอบของทัศนคติ 

 
           
    Cognitive Component คือความรูและความเขาใจสวนบุคคล ซึ่งไดมาจากประสบการณโดยตรง 
เมื่อไดรับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากหลายๆ แหลง ซึ่งทั้ง 2 สวนนี้เปนตัวสรางความเชื่อ (Belief) ของ
ผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) และลักษณะรายละเอียดตางๆ ของสินคาหรือบริการ ซึ่ง
ผูบริโภคจะมองสินคาแบบ multidimensional คือ มีการเปรียบเทียบรับรูถึงรายละเอียดของสินคา 
ดังนั้นนักการตลาด จะทําการพัฒนาคุณสมบัติและคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ เพื่อใหตรงตาม
ความตองการของผูบริโภค 
 
          Affective Component คือ อารมณ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสินคาโดยที่
ผูบริโภค  จะประเมินสินคาจากอารมณ  ความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ  ซึ่งเปนเพียงมิติเดียวเทานั้น  
 
          Conative Component คือ แนวโนมความสนใจ หรือ การตอบสนองพฤติกรรมของแตละ
บุคคล ซึ่งจะเกิดขึ้นจากลักษณะนิสัยที่แตกตางกัน ซึ่งการตอบสนองหรือตอบรับตอวัตถุประสงคของ
ทัศนคติแตละบุคคลนั้นสามารถวัดไดจากความสนใจซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งการวัดคานี้เปนสวนสําคัญ
ของการพัฒนา กลยุทธการตลาดใหเปนไปตามเปาหมาย หรือ วัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดวางไว 
 
          และจากภาพสวนประกอบของทัศนคติ จะเห็นไดวาทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออก 
นักการตลาดจึงใหความสนใจตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการของตนเปนอยางมาก ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการก็จะมีผลในทางบวกตอผูขาย   ในทางตรงกันขามถาผูบริโภค
มีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการนั้นแลว จะเปนผลลบตอผูขาย     ซึ่งนักการตลาดจึงจําเปนตองใช
กลยุทธตางๆ ในการเปล่ียนทัศนคติที่ไมดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ใหเปลี่ยนมาเปนทศันคตใินทาง
ที่ดีใหได 
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          ทัศนคติเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก โดยเฉพาะทัศนคติที่ฝงแนนมาจากประสบการณในอดีต 
โดยปกติบุคคลจะยอมรับเฉพาะขาวสารที่สอดคลองกับทัศนคติเดิม ซึ่งจะทําใหทัศนคติเดิมมีความ
มั่นคงมากขึ้นอีก  และทําการตอตานขาวสารที่ไมสอดคลองกับทัศนคติเดิม เพราะฉะนั้นการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจะทําไดเมื่อทัศนคตินั้นยังไมมั่นคงและไดรับขาวสารไมเพียงพอ 
 
          การจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคนั้น นักการตลาดตองใหความรูกับผูบริโภคไดรับทราบ
ในสิ่งที่พวกเขาเหลานั้นยังไมทราบถึงขอดีหรือประโยชนตาง ๆ ของสินคาหรือบริการ ถาผูบริโภคมี
ความรูความเขาใจดีแลว ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีข้ึน ซึ่งการจะเปลี่ยน     ทัศนคติตองใช
ระยะเวลาในการเปลี่ยน ดังนั้นการโฆษณาจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญที่นักการตลาดใชเปนกลยุทธในการ
สรางหรือรักษาทัศนคติที่ดีของผูบริโภค  และทําการเปลี่ยนทัศนคติที่ไมดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ใหหันมามีทันคติที่ดีได 
 
          ในการสรางทัศนคติใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับ และมีพฤติกรรมการซื้อใน
ที่สุดนั้น เลวิจ (Lavidge) และ สไตเนอร (Steiner),1961 ไดกลาวไววาจะตองเกิดขึ้นจากลําดับข้ันของ
แบบจําลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of effects model) ทั้ง 7 ประการคือ 
               1.  Unawareness ความไมรู  
               2.  Awareness การไดรู  
               3.  Knowledge การเกิดความรู  
               4.  Liking ความชอบ  
               5.  Preference การเลือก  
               6.  Conviction การตัดสินใจ  
               7.  Purchase การซื้อ  
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แนวคิดที่วาดวยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค สามารถแสดงไดตามแบบจําลองโดยมีองคประกอบสําคัญ 
3 สวนคือ  

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค   มาจาก 2 แหลงคือ 
               1.  อิทธิพลจากตวัสินคาและบรกิารที่ปรากฏในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทาง
การตลาดที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับผูบริโภค โดยการทาํหนาที่เพื่อใหขอมลูเขาถึง และชักจูง
โนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อ  และใชสินคาทีผ่ลิตจากบริษทันัน้ ๆ  กลยทุธจากสวนผสมทางการตลาด 
ไดแก 

• ตัวสินคา  รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิตโดยตรง 
• การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาทางสื่อมวลชน  การตลาดโดยตรง  การขาย

โดยพนักงานขาย  และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ 
• นโยบายทางดานราคา 
• การเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
 

               2.  ปจจัยทางสงัคมวัฒนธรรม  เปนอิทธพิลที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา  เชน  คําบอกกลาว
ของเพื่อน  บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ  การใชเครื่องอุปโภคบริโภคและบริการของสมาชกิใน
ครอบครัว  หรือบทความในรายงานเกี่ยวกบัผูบริโภค  รวมถึงอทิธพิลจากชนชั้นทางสังคม  วัฒนธรรม
รวม  และวัฒนธรรมยอย  ทัง้หมดนี้เปนสวนสาํคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมินคาของสินคาวาควรจะ
ยอมรับหรือปฏิเสธการหารหัสเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคนัน้  จําเปนตองพิจารณาถึงวฒันธรรมที่จะ
ชี้ใหเหน็วาผูบริโภคจะพิจารณาเลือกสินคาหรือบริการ ณ เวลานัน้หรอืในยุคนัน้หรอืไม  เชน  เมื่อ
ทศวรรษที ่1970  ผูชายไมสนใจที่จะใชไดรเปาผมหรือสเปรยใสผม  เนื่องจากเปนสนิคาสําหรับสตรี   
แตทุกวนันี้สินคาทั้ง 2 ชนิด กลายเปนสิง่ทีคุ่นเคยในกลุมผูชายแลว   นอกจากในเรื่องของยุคสมยั ยังมี
เร่ืองของคานยิมที่อาจสนับสนุนไมใหผูบริโภคใชสินคา  เชน  ในบางพืน้ที่ของประเทศสหรัฐอเมริกา  นัก
อนุรักษมีผลอยางมากในการตอตานการทีส่ตรีจะซื้อ และใชสินคาที่ผลิตจากขนสัตว (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 
2541) 
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          การสั่งสมขอมูลสินคา  อิทธิพลจากครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบาน  และบรรทัดฐานทางสังคมลวน
มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคจะซื้อ และ ใชสินคานั้น  เพราะปจจัยเหลานี้อาจจะซึมซับไปในการครองชีพของ
ผูบริโภค  หรือ  ผูบริโภคอาจจะเดินเขาไปหาคําแนะนําจากกลุมคนเหลานี้ก็ได    ตามแบบจําลองจึงมี
ลูกศรทั้ง 2 ดาน แสดงการสื่อสารกันระหวาง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค และ 
กระบวนการตัดสินใจ 
 
          กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  
บุคลิกภาพ  และ  ทัศนคติของผูบริโภค   ซึ่งจะสะทอนถึงความตองการ  ความตระหนักในการที่มีสินคา
ใหเลือกอยางหลากหลาย   กิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยู หรือขอมูลที่ฝาย
ผูผลิตใหมา  และสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกจํานวนมากเหลานั้น (Assael,1998)  
 
ปจจัยภายในของผูบริโภคยังแบงออกเปน  2 สวน คือ 
          1.  ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค  หมายถึง  ความไมแนนอน เมื่อผูบริโภคตองเผชิญ
กับส่ิงที่เขาไมสามารถคาดการณไดเมื่อตัดสินใจซื้อไปแลว โดยมีประเภทของความเสี่ยง   ดังนี้ 
(Assael, 1998) 

• ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
• ความเสี่ยงในดานกายภาพของตัวสินคาเอง และการใชสินคานั้น 
• ความเสี่ยงในดานความคุนคากับเงินที่ผูบริโภคตองจายเปนราคาสินคา 
• ความเสี่ยงในดานสังคม 
• ความเสี่ยงในดานจิตใจ 
• ความเสี่ยงในดานระยะเวลาการใชงานสินคา 
 

          ความเสี่ยงเหลานี้จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ   รวมถึงวิธีการซื้อดวย   
อยางไรก็ตามผูบริโภคเองก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้  ไดแก 
 
1.1.1  การเสาะหาขอมูลทําไดโดยการพูดคุยกับเพื่อน  ครอบครัว  หรือ  ผูที่แนะนํา   ไดขอมูลจาก

คนขาย จากสื่อตาง ๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูลสินคาหรือบริการมากเทาไร  การคาดการณ
เกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําไดดียิ่งขึ้นเทานั้น  ความเสี่ยงก็จะลดลง 

1.1.2  เชื่อมั่นในสินคาที่เคยใชแลวพอใจ  แทนที่จะเปลี่ยนไปใชยี่หอใหม 
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1.1.3  เมื่อผูบริโภคไมเคยมีประสบการณกับตัวสินคา  เขามักไวใจสินคาที่เขารูจักและมีชื่อเสียง   
เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดี  ใหกับตรายี่หอของตน
อยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

 
1.1.4  ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาเลย  เขาก็มักไวใจกับการคัดเลือกสินคาจากรานที่มีชื่อเสียง   

ภาพลักษณของรานขายปลีกจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเชนกัน  เนื่องจากผูบริโภคเชื่อ
วา  รานขายปลีกหรือหางสรรพสินคาที่มีชื่อเสียงจะเลือกสรรสินคาที่ดีมีคุณภาพมาจําหนายอยู
แลว 

 
1.1.5  เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อ  ผูบริโภคมักเชื่อวาการซื้อสินคายี่หอที่มีราคาสูงที่สุด เพราะ

ผูบริโภคมักคาดหวังวาเมื่อสินคาราคาแพงก็นาที่จะมีคุณภาพดี 
 
1.1.6 การหาหลักประกันอื่น ๆ เชน การคืนเงินเมื่อใชสินคาแลวไมพอใจ  ผลการตรวจสอบคุณภาพ

สินคาจากหนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือไดคํารับประกันคุณภาพ  และการใหผูบริโภค
สามารถทดลองใชสินคากอนซื้อ 

1.1.7  
          2.  การพิจารณาของผูบริโภคเพื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  โดยเฉลี่ยแลวผูบริโภคมกัจะ
พิจารณาซื้อสินคาเพียง 3 – 5 ยี่หอในแตละประเภทเทานั้น   การพิจารณาเพื่อซ้ือสินคามักจะเปนสินคา
ที่คุนเคย  จําได  และยอมรับ 
 
          นอกจากนั้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังแบงไดเปน 3 ระดับคือ 
 
          ระดับการตัดสินใจสูง  อยูในกรณีที่ผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมากเพื่อพิจารณาเลือกสินคา  
เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความรูในสินคาประเภทที่ตองการซื้ออยูเลย  จึงเปนความจําเปนในการตอง
พิจารณาใหเหมาะสม 
 
          ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักสินคาและยี่หอตาง ๆ อยูบาง  แตตองการขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
แยกแยะขอมูลใหชัดเจนยิ่งขึ้น  และยํ้าการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 
 
          ระดับการตัดสินใจ  ในกรณีที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการประเภทนั้น
อยูแลว  แตตองการขอมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู  และย้ําการตัดสินใจ 
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กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

1. ตระหนักในความตองการของผูบริโภค  จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองประสบปญหาใน 2 ลักษณะ
คือ 

• ผูบริโภคจะมีปญหากับสินคาที่เคยใชอยูไมสรางความพึงพอใจอีกตอไป 
• ผูบริโภคมีความตองการสินคาใหม  เพื่อตอบสนองความจําเปนที่ประสบอยูโดยสินคาใหมนั้น 

คือ สิ่งที่กอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมาการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ  เร่ิมตนเมื่อ
ผูบริโภคตระหนักในความจําเปน และตอบไดวาการซื้อสินคาประเภทใดมาบริโภคแลวจะ
แกปญหานี้ได   ผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ และ 
ความจําเกี่ยวกับสินคาที่ตนเคยรู  ซึ่งขอมูลที่ไดเหลานี้เรียกวา เปนขอมูลภายใน   ซึ่งถามี
ความสัมพันธกับการซื้อสินคามากขึ้นเทาไร   ขอมูลจากภายนอกก็จะสงผลนอยลงเทานั้น   แต
ถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลย  การหาขอมูลจะเริ่มออกไปยังสิ่งแวดลอมรอบตวัที่มี
ประโยชน   ระดับความเสี่ยงจะมีอิทธิพลตอข้ันตอนนี้  คือ  ในสถานการณที่ความเสี่ยงสูง  
ผูบริโภคตองอาศัยการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกที่ซับซอน  ในขณะที่อยูใน
สถานการณที่ความเสี่ยงต่ํา  เทคนิคที่ตองใชกอนตัดสินใจก็ไมซับซอนนัก 

 
          จากการทดสอบความสัมพันธของแหลงขอมลูภายนอก กับ พฤติกรรมการซื้อสินคา  พบวา ยิ่ง
ผูบริโภคมีความพยายามในการหาขอมูลมากขึ้น  ทัศนคติตอการใชจายก็จะยิ่งใชเวลามากขึ้น เพื่อการ
เลือกสินคาที่เหมาะสม   นอกจากนั้น การหาขอมูลจากปจจัยภายนอกจะมากที่สุด เมื่อผูบริโภคมี
ความรูจากสินคาประเภทนั้นนอยที่สุดดวย  เปนไปตามแนวคิดที่วา  ยิ่งผูบริโภครูจักสินคานอยเทาไร  
ความสําคัญในการซื้อก็ยิ่งมีมากข้ึนเทานั้น  และยิ่งผูบริโภคใชเวลาในการเลือกสรรมากเทาไร  การ
ขยายเวลาที่จะทดลองใชก็จะนานมากขึ้นเทานั้น (Assael,1998) 
 

2. ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคตองการนั้นขึ้นอยูกบัปจจัยที่แตกตางกัน 
3.  
• ปจจัยเกี่ยวกับตัวสินคา  เชน  ระยะเวลาการใชงาน  ความบอยในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

สินคา  ความบอยในการเปลี่ยนแปลงราคา  ราคาสินคาตอหนวย  ตรายี่หอที่มีจํานวนมากใน
สินคาประเภทเดียวกัน 
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• ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณที่ผูบริโภคตองซื้อ  เชน  เปนครั้งแรกในการซื้อ  การซื้อสินคาเพื่อเปน
ของขวัญ 

 
 
• ปจจัยเฉพาะตัวเกี่ยวกับผูบริโภค  เชน  การศึกษาดี  รายไดสูง  อายุต่ํากวา 35 ป  

บุคลิกลักษณะของแตละบุคคล 
 

3. การประเมินคาทางเลือกกอนการตัดสินใจ   
 

          ผูบริโภคจะมีขอมูล 2 ประเภท คือ รายชื่อยี่หอทั้งหมดของสินคาในประเภทเดียวกัน และ 
ความสําคัญที่ผูบริโภคจําเปนตองซื้อสินคา  กฎแหงการตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับการใชเหตุผล
และประสบการณที่ผานมา  กลยุทธการตัดสินใจ  ตลอดจนกลยุทธการกล่ันกรองขอมูล  โดยหลักแบง
ลักษณะของกฎที่วาเหลานี้เปน 2 กลุม คือ 
 
  3.1   Compensatory Method กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได   ผูบริโภคจะพิจารณา
ความสัมพันธของลักษณะเฉพาะในแตละยี่หอ  อันจะสงผลถึงการซื้อ  สมมติฐานมีอยูวา  ผูบริโภคจะ
เลือกยี่หอที่ไดคะแนนรวมสูงสุด  หลังจากการใหคะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง  เมื่อพิจารณาขอดี  
เปรียบเทียบกับขอดอยแลว  ผูบริโภคยังไดรับประโยชนตามความตองการ  เชน  รูปทรงของรถที่ไม
สวยงามอาจจะไมสําคัญ เมื่อเปรียบเทียบกับการประหยัดน้ํามันของรถยี่หอนี้ถือไดวาเปนคุณสมบัติที่
ชดเชยกันไดหากผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อรถยี่หอนี้ 
 
  3.2  Non-Compensatory Method กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได   เมื่อผูบริโภค
ประเมินคุณคาของสินคาลักษณะบางอยางอาจมีความสําคัญมากจนเมื่อยี่หอหนึ่งดอยกวายี่หออ่ืน ๆ  
หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติอ่ืน ๆ ในยี่หอเดียวกันแลวดอยกวา  ผูบริโภคก็ไมสามารถยอมรับได  เรียกได
วาไมสามารถชดเชยกันได 
 
          อยางไรก็ตาม   เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการ
ตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคจําเปนตองรูจักในประเภทเดียวกันวา  มียี่หออะไรบาง   แลวนําคุณสมบัติตาง ๆ 
มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองลองใชกอนจึงจะทราบไดวา  ตรงกับความ
ตองการที่มีอยูหรือไม  เพื่อเลือกสินคาที่เหมาะสมและมีขอดอยนอยที่สุด (Assael,1998) 
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ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
          เมื่อผานกระบวนการตาง ๆ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง  ผลที่เกิดขึ้น 
คือพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  มีอยู 2 ลักษณะ คือ 
 

1. การซื้อเพื่อการทดลองใช  ในกรณีทีผูบริโภคซื้อสินคายี่หอนั้นเปนครั้งแรก  และจะไม
ซื้อในปริมาณนอยกวาปกติที่ตองใช   ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพ
สินคายี่หอนั้นโดยตรง เชน การซื้อน้ํายาบวนปากยี่หอใหม  และเมื่อมีสินคาใหม
วางตลาด   การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักเกิดขึ้นเสมอ   แตพฤติกรรมเชนน้ีมักใชไดเฉพาะ
สินคาบางประเภทเทานั้น   สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพื่อทดลองได  โดยเฉพาะ
สินคาที่อายุการใชงานยาวนาน  เชน เตาไมโครเวฟ   เครื่องทําความเย็น  ซึ่งกวาจะ
ทราบถึงคุณภาพที่แทจริงก็ตองใชสินคายี่หอนั้นไปจนหมดอายุแลว  หรือกวาจะ
เปลี่ยนใจไดตองใชเวลาอีกนานจึงจะเปลี่ยนยี่หออ่ืนได 

 
2. การซื้อสินคายี่หอนั้น ๆ ซ้ํา   ลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวคิดเรื่องความจงรักภักดีในตรา

ยี่หอ  (BRAND LOYALTY)  ซึ่งจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้นในตลาดมาก
ขึ้น   โดยจะตางจากการซื้อเพื่อทดลอง ตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซ้ําในย่ีหอเดิม และ
เพิ่มปริมาณมากกวาเดิม 

 
การประเมินคุณคาหลังการซื้อ 
 
          เมื่อใชแลว  สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไวหรือสินคาตอบสนองไดดีเกินคาดไวก็จะ
สามารถสรางความพอใจแกผูบริโภคแตหากถาสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดผู
บริโภคก็จะไมเกิดความพึงพอใจ  ผูบริโภคจะพิจารณาประเมินคุณคาจากประสบการณในอดีตกับส่ิงท่ี
เขาตองการ   นอกจากนั้นเพื่อลดปญหาภายหลังการซื้อ  ผูบริโภคตองเลือกซื้อสินคาที่มีคุณคา และ ดู
วาฉลาดที่สุด  สรางความมั่นใจเมื่อมีโฆษณายืนยัน  การตัดสินใจอีกครั้ง  รวมถึงการแลกเปลี่ยน
ความเห็นกับเพื่อนที่ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย 
          ทั้งหมดน้ีคือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในระดับที่ไมซับซอน  และในแตละสวน
ของแบบจําลองจะมีความสัมพันธลักษณะ 2 ทาง คือ จะยอนไปกลับกันไดดวย 
          Assael (1995) ใหแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาแบงเปน 2 ประเภท คือ การ
ตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑนั้นสูง (High Involvement Purchase 
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 Decision) และการตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑในระดับตํ่า (Low 
Involvement Purchase Decision)  ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ผลิตภัณฑหรือบริการในแตละประเภทนั้น 
ผูบริโภคจะตองทุมเทความพยายามในการซื้อ ใชเวลาในการตัดสินใจ และมีความเสี่ยงในการตัดสินใจ
ที่ตางกัน เชน ถาผูบริโภคมองวาการซื้อสินคาหรือบริการนั้น มีความสําคัญอยางมากตอบุคลิกภาพ  
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม  หรือสภาพทางจิตใจแลว  ก็แสดงวาผูบริโภคมี High Involvement 
ตอสินคานั้น ๆ  ในทางตรงกันขาม ถาหากผูบริโภคมองสิ่งที่ซื้อวาไมมีความสําคัญตอเขา รวมทั้งไมมี
ความเสี่ยงในการเลือกผลิตภัณฑหรือตราสินคาเพราะถาเลือกผิดก็ไมทําใหเกิดความเสียหายอะไร ก็
หมายถึงวาผูบริโภคมี Low Involvement ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น 
 
ทฤษฎีความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติและพฤติกรรม 
 
          ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัวคือ ความรู (Knowledge) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Practice) ของผูรับสารที่อาจจะมีผลการทบตอสังคมโดยมีหลักวา การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นขึ้นอยูกับความรู ถามีความรูความเขาใจดี ทัศนคติก็อาจเปลี่ยนแปลง และเมื่อ
ทัศนคติเปลี่ยนแปลงแลว การจะมีการยอมรับปฏิบัติหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  
          ทฤษฎีนี้จะทําหนาที่วัดความสําเร็จของการสื่อสารเพื่อการพัฒนา เนื่องมาจากการยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงในกลุมผูรับสารวา ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมผูรับสารวาเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใด 
นอกจากนั้นยังอาจศึกษาถึงความสัมพันธในลักษณะสายโซที่เร่ิมจากความรูไปสู       ทัศนคติและ
กลายเปนพฤติกรรมในที่สุด 
          ลักษณะสําคัญของความสัมพันธ คือ เมื่อผูรับสารไดรับความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยางละเอียด
และถูกตอง ในเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลใหเกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับนี้ในดานใดดานหนึ่ง อาจ
เปนไดทั้งทางบวก และทางลบ จากทัศนคติที่มีข้ึนนี้จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตามมาได (Kotler,1997) 
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บทที่ 3  
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
          ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท การรับรู ทศันคติ
และพฤติกรรมการเลือกใชของผูบริโภคในประเทศไทย” ไดทําการวิจัยแบงเปนสองสวนโดยสวนแรกเปน
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) โดยการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) และสวน
ที่ 2 เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) โดย
ใชแบบสอบถาม 
 
สวนที่1  
 
          การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยวิธีสัมภาษณเจาะลึกผูที่มีตําแหนงระดับบริหาร
ที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการวางแผนทางการตลาดในบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีสวนแบงตลาดใน
ประเทศไทย 5 อันดับแรกอันประกอบไปดวย 
          1.     คุณลินฐฎา สุขสมสถาน ผูอํานวยการฝายการตลาดบริษัท อินเตอรเนท็ประเทศไทย จํากัด   
ผูวิจัยไดโทรศพัทติดตอและไดรับการอนุญาตใหเขาสมัภาษณในวันที ่27 มีนาคม 2544 เวลา 16:00 น.  
          2.     คุณกิตติวัฒน ตั้งกิจงามวงศ ผูชวยผูอํานวยการฝายผลิตภัณฑและชองทางการจัด
จําหนาย บริษัท เค เอส ซี คอมเมอรเชียล อินเตอรเน็ท จํากัด ผูวิจัยไดโทรศัพทติดตอและไดรับการ
อนุญาตใหเขาสัมภาษณในวันที่ 21 มีนาคม 2544 เวลา 11:00 น.  
          3.     คุณพัชรินวดี จันทรอุไร ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด บริษัทล็อกซเลย อินฟอรเมชั่น 
เซอรวิส จํากัด ผูวิจัยไดโทรศัพทติดตอและไดรับการอนุญาติใหเขาสัมภาษณในวันที่ 5 เมษายน 2544 
เวลา 16:00น.  
          4.     คุณศุภฤกษ ภาวิไล  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท ซี เอส คอมมูนิเคชั่น จํากัดผูวิจยัได
โทรศัพทติดตอและไดรับการอนุญาตใหเขาสัมภาษณในวันที่ 13 มีนาคม 2544 เวลา 10:00 น.   
          5.     คุณศิรินุช สรารัตน  ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด บริษัท เอเน็ท จํากัด ผูวิจัยไดโทรศัพท
ติดตอและไดรับการอนุญาตใหเขาสัมภาษณในวันที่ 30 มีนาคม 2544 เวลา 10:00 น.  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
          1.     การรวบรวมจากการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) ผูที่มีตําแหนงระดับบริหารที่

มีหนาที่เกี่ยวของกับการวางแผนทางการตลาดในบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ท โดยเปนไป
ตามโครงสรางคําถามที่ไดวางไว ซึ่งผูวิจัยไดทําการสัมภาษณดวยตนเองและมีการบันทึก
เทปไวดวยเพื่อจดบันทึกภายหลังการสัมภาษณสิ้นสุด 

1.        การรวบรวมจากเอกสารตางๆทั้งที่เปนสื่อส่ิงพิมพและสื่อขอมูลอิเลคทรอนิกสเพื่อ      
                  นํามาใชเปนขอมูลประกอบ 

 
แนวคําถามในการสัมภาษณ 

 
          1.     ภาวะของตลาดธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
                         1.1  แนวโนมการเติบโตของตลาดโดยรวมและของแตละบริษัท 
                         1.2  ทิศทางของการแขงขัน 
                         1.3  โอกาสและอุปสรรคในการดําเนินการทางการตลาด 
          2.     คําถามเกี่ยวกับการบริหารคุณคาตราสินคา 
                         2.1  องคประกอบตางๆของตราสินคา 
                         2.2  จุดแข็งและเอกลักษณของตราสินคา 
                         2.3  แนวทางและกลยุทธการสรางความรูในตราสินคาใหผูบริโภค 
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สวนที่ 2 
  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) โดยใช
แบบสอบถาม 
 
ประชากร 

 
          ประชากรเปาหมายสําหรับการวิจัยครั้งนี้คือผูที่ใชเครือขายอินเตอรเน็ทในประเทศไทยจํานวน
ประมาณ 1.5 ลานคน (จากขอมูลของ NECTEC เดือนตุลาคม 2543) 
 
กลุมตัวอยาง 
          โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่เปนสมาชิกบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยโดย
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้มีจํานวน 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยาง
ไดมาจากตารางการสุมตัวอยางของ Taro Yamane (อางใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 
 
การสุมตัวอยาง 
          ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยวิธีดักสัมภาษณตามแหลงที่มี
การซื้อขายอุปกรณและซอฟทแวรคอมพิวเตอร โดยเลือกจากแหลงที่มีจํานวนรานที่ขายของเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอรมากที่สุด 3อันดับแรกในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากนั้นจึงแบงสัดสวนการสุมตัวอยาง
ตามสัดสวนจํานวนของรานซึ่งไดออกมาดังนี้  
 
1. หางพันธุทิพยพลาซา มีจํานวนรานคาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร 400 ราน จะทําการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 228 ราย 
2. หางเซียร รังสิต มีจํานวนรานคาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร  155 ราน จะทําการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 88 ราย 
3. ฟอรจูนทาวเวอร มีจํานวนรานคาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร  150 ราน จะทําการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 84 ราย 
 
(ที่มา: สํานักงานขาย หางพันทิพยพลาซา, หางเซียร รังสิต, ฟอรจูนทาวเวอร, พฤศจิกายน 2543) 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
          เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ เปนการใชแบบสอบถาม ซึ่ง
เนื้อหาของคําถามแบงเปน 5 สวนดังตอไปนี้ 
 
สวนที่  1     คําถามเพื่อจํากัดคุณสมบัติผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่  2     คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
สวนที่  3     คําถามเกี่ยวกับความรูในตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภคในประเทศไทย 
สวนที่  4     คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการใหบริการอินเตอรเน็ทและผูใหบริการอินเตอรเน็ทใน     
                  ประเทศไทย 
สวนที ่ 5     คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการอินเตอรเน็ทและพฤติกรรมการใช อินเตอรเน็ท  

ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
          เพื่อที่จะไดแบบสอบถามครบถวนตามประเด็นที่ตองการ ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่จะใชศึกษา
ไปทําการทดลองใช (Pre-test) กอน จํานวน 20 ชุด ไปทดสอบกับผูทรงคุณวุฒิและบุคคลทั่วไปที่มี
คุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางในการวิจัยกอนแลวจึงนําแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาแกไข
ขอบกพรองใหเหมาะสม เมื่อแกไขเรียบรอยแลวจึงสงแบบสอบถามนี้ออกไป ยังกลุมตัวอยางเพื่อเก็บ
ขอมูล ใหไดครบตามจํานวน 400 ชุด 
 
          ในแบบสอบถามสวนที่ 3 ใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Cronbach’s Alpha) 
เพื่อทดสอบความเที่ยงของเครื่องมือสําหรับแบบสอบถามชนิดมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale)  
(อางใน วิเชียร เกตุสิงห, 2534:116) 
 
          จากการทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ตอนที่ 3 “ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผูใหบริการ
อินเตอรเน็ท” ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.94 
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เกณฑการใหคะแนน 
          ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปรดังตอไปนี้ 
 

1. ความรูในตราสินคา มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดโดยไมไดมีการชวยแนะ (Unaided Recall)         

           2 คะแนน 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคจดจําได (Recognition)          

                      1 คะแนน 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระบุไดวาเปนผูใหบริการทีผู่ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
ที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด                        

1 คะแนน 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระบุไดวาเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีเครือขาย
ครอบคลุมมากที่สุด                       

1 คะแนน 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระบุไดวาเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มี
ประสิทธิภาพความเร็วในการสงผานขอมูลสูงที่สุด 

         1 คะแนน 
• ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระบุไดวาเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีราคาการ
ใหบริการที่ต่ําที่สุด             

1 คะแนน 
          ดังนั้น คะแนนของปจจัยที่เกี่ยวกับความรูจะมีชวงคะแนนระหวาง 0-7 คะแนน 
 

2. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ไมเห็นดวย 
เฉยๆ 
เห็นดวย 
เห็นดวยอยางยิ่ง 

1 คะแนน 
2 คะแนน 
3 คะแนน 
4 คะแนน 
5 คะแนน 

          



 30

 จากขอความที่ใชประเมินทัศนคติของแตละตราสินคา ซึ่งมีทั้งหมด 13 ขอ  ดังนั้น คะแนนของปจจัยที่
เกี่ยวกับทัศนคติจะมีชวงระหวาง 13-65 คะแนน 
 

3. พฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 

ตราสินคาที่ผูบริโภคเคยใช 
ตราสินคาที่ผูบริโภคใชอยูในปจจุบัน 
ตราสินคาที่ผูบริโภคคาดวาจะใชในอนาคต 

1 คะแนน 
1 คะแนน 
1 คะแนน 

          
 ดังนั้น คะแนนของพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาของผูใหบริการอินเตอร มีชวงระหวาง 0-3 คะแนน 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
          การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถามนั้นผูวิจัยจะเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูลในชวง
ประมาณเดือนมีนาคมหรือจนไดแบบสอบถามที่สมบูรณครบ 400ชุด 
 
การวิเคราะหขอมูล 

 
          1.  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชตารางแสดงคารอยละและคาเฉลี่ย 
เพื่ออธิบายลักษณะของขอมลูในสวนตางๆ ไดแก ความรูในตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเนท็ 
ทัศนคติตอผูใหบริการอนิเตอรเน็ท การตัดสินใจเลือกผูใหบริการอนิเตอรเน็ท 
          2.  การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ
แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพนัธของ
ตัวแปรตางๆ ในสมมติฐานขอที ่1 ถึงขอที ่3 และใชการวเิคราะหเพื่อหาสัมประสิทธ ิสหสัมพนัธแบบ
พหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) ในสมมติฐานขอที ่4 



บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
          ในการวิจัยเรื่อง“กลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท การรับรู ทัศนคติ
และพฤติกรรมการเลือกใชอินเตอรเน็ทของผูบริโภคในประเทศไทย” ไดทําการวิจัยเปน 2 สวน โดย
ในสวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ดวยวิธีการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหาร
ที่มีหนาที่รับผิดชอบกับการวางแผนการตลาดของตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีอันดับ
ปริมาณการใชชองสัญญาณ (Bandwidth) เครือขายในประเทศสูงสุด 5 อันดับแรก และสวนที่ 2 
เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 
ประชากรเปาหมายคือ ผูที่ใชอินเตอรเน็ทผานผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยจํานวนทั้งสิ้น
1.5 ลานคน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูที่ใชอินเตอรเน็ทผานผูใหบริการอินเตอรเน็ทใน
ประเทศไทยที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 400 คน ผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 ตอน
ดังตอไปนี้ 

 
          ตอนที่1 การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่ออธิบาย
เกี่ยวกับกลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทผูนําตลาด 5 รายแรกคือ 

• บริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทย จํากัด 
• บริษัท เค เอส ซี คอมเมอรเชียล อินเตอรเน็ท จํากัด 
• บริษัท ล็อกซเลย อินฟอรเมชั่นเซอรวิส จํากัด 
• บริษัท ซี เอส คอมมิวนิเคชั่น จํากัด 
• บริษัท เอ เน็ท จํากัด 
 

          ตอนที ่2  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยการหาสถิตพิื้นฐาน คือการแจกแจงความถี ่
แสดงผลเปนรอยละ และคาเฉลี่ย เพื่ออธบิายลักษณะของกลุมตัวอยางที่ทาํการศึกษาในเรื่อง
ความรูเกีย่วกบัผูใหบริการอนิเตอรเนท็ ทัศนคติที่มีตอผูใหบริการอนิเตอรเน็ท และพฤติกรรมการ
ใชอินเตอรเนท็  
          ตอนที่3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหเพื่อหาคา
สัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ในสมมติฐานขอที่ 1-3 และใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) ในสมมติฐานขอที่ 4  
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ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณ 
          จากการสัมภาษณผูที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการวางกลยุทธทางการตลาดของบริษัทผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทในกลุมผูนําตลาด 5 อันดับแรก สามารถนําขอมูลมาวิเคราะหตามหัวขอ
ตอไปนี้ 
 
1. ภาวะของตลาดธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
          1.1 แนวโนมการเติบโตของตลาดโดยรวมและของแตละบริษัท 
          1.2 ทิศทางของการแขงขัน 
          1.3 ขอไดเปรียบ เสียเปรียบ โอกาสและอุปสรรคในการดําเนินการทางการตลาด 
2. การบริหารคุณคาตราสินคา 
          2.1 องคประกอบตางๆของตราสินคา 
          2.2 จุดแข็งและเอกลักษณของตราสินคา 
          2.3 แนวทางและกลยุทธการสรางความรูในตราสินคาใหผูบริโภค 
 
1. ภาวะของตลาดธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
          ในป พ.ศ. 2543 ธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยมีมูลคารวมประมาณ 2-3 
พันลานบาท โดยรายไดสวนใหญมาจากการเก็บคาบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ทซึ่งสามารถ
แบงกลุมผูบริโภคไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ 
                        1.  กลุมผูบริโภคประเภทองคกร  

2. กลุมผูบริโภคประเภทบุคคล  
 

          แนวโนมการเติบโตของตลาดจะมาจากการขยายตัวในกลุมผูบริโภคประเภทบุคคล
เนื่องมาจากกระแสความตองการในการใชอินเตอรเน็ทที่ยังคงมีอยูอยางตอเนื่อง สวนกลุม
ผูบริโภคประเภทองคกรนั้น ดวยผลกระทบจากภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจจึงทําใหการขยายตัวของ
องคกรขนาดใหญซึ่งเปนฐานของกลุมลูกคาประเภทองคกรนั้นชะลอตัวลง และองคกรธุรกิจขนาด
เล็กก็หันมาใชการบริการอินเตอรเน็ทแบบรายบุคคลทดแทนเพื่อเปนการประหยัดงบประมาณ 
ดังนั้นการตลาดของธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทจะเปนไปในรูปแบบของการตลาดแบบธุรกิจ
ไปสูผูบริโภค (Business to Consumers) รูปแบบการขายบริการที่เปนที่นิยมที่สุดคือ ขายเปน
แพคเก็จวางขายตามรานจําหนายอุปกรณคอมพิวเตอรและซอฟทแวร รานหนังสือ และตาม
หางสรรพสินคาทั่วไป เหตุนี้จึงทําใหความสําคัญของการวางกลยทุธการสื่อสารการตลาดไมวาจะ
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เปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมเสริมทางการตลาด การเลือกชองทางการจัด
จําหนาย และ/หรือ การสรางตราสินคา เขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจของการใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
          คุณศุภฤกษ ภาวิไล ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท ซี เอส คอมมิวนิเคชั่น กลาววา 
          “การใหบริการอินเตอรเน็ทในปจจุบันนั้นไดกลายเปนสินคาที่ไมมีตัวตน จับตองไมได ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการนั้นคือขอมูลในอินเตอรเน็ท ผูใหบริการอินเตอรเน็ทเปนเพียงประตูที่จะนํา
ผูบริโภคไปสูสิ่งที่เขาตองการ ผูบริโภคสามารถจะเลือกเขาประตูใดก็ไดเพื่อเขาไปสูอินเตอรเน็ทได
เหมือนกัน ดังนั้นการสรางตราสินคาจึงเปนไปในลักษณะของการสรางคุณคาที่จับตองไมได 
(Intangible Benefits)” 
          ซึ่งแนวความคิดนี้ไดถูกนํามาใชเปนโจทยในการสรางตราสินคาของ ซี เอส อินเตอรเน็ท 
ในขณะที่ อินเตอรเน็ท ไทยแลนด, เอ เน็ท และ ล็อกซอินโฟร ไดพยายามสรางคุณคาตราสินคา
ดวยการพัฒนาประสิทธิภาพการใหบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน การพัฒนาใน
ดานความเร็วในการสงผานขอมูลทางอินเตอรเน็ท การขยายเครือขายการใหบริการใหครอบคลุม
ทั่วประเทศ การพัฒนาบริการหลังการขาย การขยายชองทางการจัดจําหนาย ประกอบกับการใช
กลยุทธทางดานราคาเขามาแขงขัน   
          คุณกิตติวัฒน ตั้งกิจงามวงศ ผูชวยผูอํานวยการฝายผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัท เค เอส ซี คอมเมอรเชียล ไดแนะวาการพัฒนาประสิทธิภาพการใหบริการใหเปนที่พึงพอใจ
ของผูบริโภคนั้นเปนเปาหมายที่ผูใหบริการอินเตอรเน็ททุกรายตองการทําใหได แตความพึงพอใจ
ของผูบริโภคนั้นมีหลายระดับซึ่งสวนมากผูบริโภคมักจะใชความรูสึกในการตัดสิน ดังนั้นสิ่งที่บริษัท 
เค เอส ซี ไดเปรียบผูแขงขันรายอื่นอยูนั้นคือความนาเชื่อถือ ซึ่งคุณกิตติวัฒนไดใหเหตุผลวาเพราะ 
“ เค เอส ซี เปนบริษัทแรกที่ทําใหคนไทยทั่วไปไดใชอินเตอรเน็ท ฉะนั้นการรักษาภาพลักษณความ
เปนผูนําของ เค เอส ซี จึงเปนสวนสําคัญในการวางกลยุทธการบริหารตราสินคาของบริษัท เค เอส 
ซี” 
          คุณลินิฐฎา สุขสมสถาน ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทย ให
ขอมูลวา ในขณะนี้ประเทศไทยมีผูใหบริการอินเตอรเน็ทเพียง 2 รายเทานั้นที่สามารถสรางผลกําไร
ไดจากธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ท ซึ่งหนึ่งในนั้นคือบริษัทอินเตอรเน็ทประเทศไทย สวนคุณ
กิตติวัฒน ไดใหความเห็นคลายกันวา 
          “ธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทนั้นไมใชธุรกิจที่สามารถสรางผลกําไรไดมากนัก เนื่องจาก
เปนธุรกิจที่ตองอาศัยเงินลงทุนเปนจํานวนมากในการพัฒนาเทคโนโลยีและการเชาชองสัญญาณ
อินเตอรเน็ทเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางดานความเร็วในการใหบริการ ประกอบกับการแขงขัน
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ทางดานราคาจึงทําใหรายรับจากคาบริการที่เก็บจากสมาชิกนั้นไมเพียงพอ อาจกลาวไดวาในโลก
นี้มีเพียง AOL (อเมริกัน ออนไลน) เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายเดียวที่สามารถสรางผลกําไรได
เปนกอบเปนกํา เนื่องจากมีฐานลูกคาที่ใหญมากและยังมีรายไดจากการเปน Online Service 
Provider  ไมไดเปนเพียง Access Service Provider ดังเชนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆเปน”   
 
          สําหรับขอคิดเห็นเกี่ยวกับการแขงขันในตลาดปจจุบันและอนาคตผูใหสัมภาษณทั้ง 5 ทาน
ไดใหความเห็นตรงกันวา   ในระยะนี้เปนการยากที่ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายเล็กที่มอียูหรือราย
ใหมๆ จะสามารถเขามาแขงขันกับกลุมผูใหบริการอินเตอรเน็ทในกลุมผูนําตลาดได เนื่องจาก
สภาวะทางเศรษฐกิจที่ไมเอื้ออํานวยประกอบกับภาวะการแขงขันที่รุนแรงทําใหตองใชเงินทุนเปน
จํานวนมหาศาลและผลตอบแทนที่จะไดรับนั้นยังไมคุมคาเพราะตลาดการใหบริการอินเตอรเนท็ใน
ประเทศไทยยังมีขนาดเล็กมากเมื่อเทยีบกับนานาประเทศในโลก 
 
          1.1  แนวโนมการขยายตัวในตลาดของแตละบริษัท 
บริษัท อินเตอรเน็ท ประเทศไทย 
 
          บริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทย ที่เปนที่รูจักกันในนาม Internet Thailand หรือ I-Net เปน
บริษัทแรกที่เปนผูใหบริการเชื่อมตอทางอินเตอรเน็ทในประเทศไทย เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2538  
ดวยการลงทุนรวมกันระหวางการสื่อสารแหงประเทศไทย องคการโทรศัพท และ National 
Science and Technology Development Agency (NSTDA) โดยเนนการใหบริการอินเตอรเน็ท
กับกลุมผูใชประเภทองคกร ซึ่งทําให I-net มีโครงขายการใหบริการที่กวางขวางและมีรายไดที่
คอนขางแนนอน แตจากแนวโนมการเติบโตของกลุมผูใชอินเตอรเน็ทประเภทองคกรนั้นไดชะลอตัว
ลง จึงทําให I-Net ตองหันมาใหความสนใจกับการขยายฐานลูกคาในกลุมผูบริโภคประเภทบุคคล 
ซึ่งถือวาเปนงานที่ I-Net ไมถนัด เพราะบุคลากรในบริษัทอินเตอรเน็ทประเทศไทยนั้นสวนใหญมา
จากสายชางและวิศวกร จนมาถึงในตนป พ.ศ.2544 คณะกรรมการของบริษัทอินเตอรเน็ท 
ประเทศไทย ไดมอบหมายให คุณลินิฐฎา สุขสมสถาน เขามาดาํรงตําแหนงผูอํานวยการฝาย
การตลาดของบริษัท เพื่อใหเปนผูดูแลเกี่ยวกับการวางแผนทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการขยาย
ฐานลูกคาไปยังกลุมผูบริโภคประเภทบุคคล  ซึ่งคุณลินิฐฎา มีความมั่นใจวาโครงขายของ   I-Net 
มีศักยภาพที่ดีพอที่จะสามารถเขาแขงขันเพื่อชิงสวนแบงการตลาดในสวนของผูบริโภคประเภท
บุคคลได โดยจะตองทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและทดลองใชบริการของ I-Net กอน  แลวคาดหวัง
วาผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการใหบริการของ I-net  ดังที่หลายองคกรใหญๆใน
ประเทศไทยไดใหความไววางใจ 
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บริษัท เค เอส ซี 
 
          บริษัทเค เอส ซี เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายแรกที่ผูบริโภคทั่วไปรูจักและ
เปนที่นิยมใชของผูบริโภคชาวไทยมาตลอด ดวยความตั้งใจที่จะรักษาความเปนผูนําในตลาดกลุม
ผูบริโภคประเภทบุคคล บริษัท เค เอส ซี ได ดําเนนิการวิจัยเพื่อนําขอมูลมาใชพัฒนาการใหบริการ
อยางสม่ําเสมอ ถึงแมวาในปจจุบันผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆไดดําเนินกลยุทธทางการตลาด
เพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาดอยางตอเนื่อง แตทางบริษัท เค เอส ซี ยังมีความมั่นใจวาความ
นาเชื่อถือและความคุนเคยกับตราสินคา เค เอส ซี ยังเปนขอไดเปรียบที่ผูบริโภคจะใชเปนเครื่อง
ตัดสินใจในการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซึ่งจะสงผลใหฐานลูกคา เค เอส ซี ยังคงขยายตัว
ข้ึนตามอัตราสวนที่เพิ่มข้ึนของผูใชบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
          นอกจากนี้บริษัท เค เอส ซี ไดรวมกิจการกับบริษัท เอ็ม เว็บ เพื่อที่จะสรางความเปน Online 
Services Provider ซึ่งจะสามารถขยายขอบเขตการใหบริการทางดานขอมูลและธุรกิจบน
อินเตอรเน็ท ทั้งนี้เพื่อเปนการเพิ่มชองทางการหารายไดและยังเปนการเพิ่มคุณคาของตราสินคา
ของ เค เอส ซี อีกทางหนึ่งดวย 
 
บริษัทล็อกซเลย อินฟอรเมชั่นเซอรวิส 
 
          บริษัทล็อกซเลย อินฟอรเมชั่นเซอรวิส หรือที่เปนที่รูจักกันในนาม “ล็อกซอินโฟร” เปนบริษัท
ที่มีความเชี่ยวชาญทางดานเทคโนโลยีบริษัทหนึ่งในประเทศไทย จึงทําใหผูบริโภคสวนมากมีความ
เชื่อมั่นในคุณภาพการใหบริการของ ล็อกซอินโฟร  ทําใหในปจจุบัน ล็อกซอินโฟร เปนหนึ่งในผูนํา
ในตลาดการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผูบริโภคประเภท
องคกร และกลุมผูบริโภคประเภทบุคคลที่อยูในวัยทํางาน ซึ่งผูบริโภคสองกลุมนี้คํานึงถึงคุณภาพ
ของการบริการเปนสําคัญ  นอกจากนี้ ล็อกซอินโฟร ยังไดดําเนินการขยายตราสินคาเพื่อใหเจาะ
กลุมผูบริโภคแตละประเภท อยางเชน การจัดตั้ง OPPY Club (Old People Playing Young) 
เพื่อใหความรูเกี่ยวกับการใชอินเตอรเน็ทแกกลุมผูสูงอายุ, การจัดตั้ง I-Kool บูทเพื่อเจาะตลาด
ผูบริโภคในกลุมวัยรุน และ Bthai Card สาํหรับกลุม Pre-Teen  ซึ่งกลยุทธทางการตลาดที่เนน
เฉพาะกลุมผูบริโภคดังกลาวนี้ ที่ผานมาถือวาประสบความสําเร็จพอสมควร และล็อกซอินโฟรยัง
จะพยายามสรรหารูปแบบกิจกรรมและการใหบริการใหมๆเพิ่มข้ึน เพื่อใหเหมาะกับพฤติกรรมการ
ใชอินเตอรเน็ทของกลุมผูบริโภคในกลุมตางๆ  เพื่อเปนการขยายตลาดของตนอีกทางหนึ่งดวย 
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บริษัท ซี เอสอินเตอรเน็ท 
 
          ซี เอส เปนบริษัทในกลุมของ ชิน คอรปอรเรชั่น ซึ่งเปนผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร
โทรคมนาคมในประเทศไทย จึงสามารถใชเครือขายดาวเทียมเปนพื้นฐานในการขยายโครงขาย
ความเร็วสูงไปยัง 76 จังหวัดทั่วประเทศไทย ทําให ซี เอส อินเตอรเน็ทมีขอไดเปรียบทางเทคโนโลยี
มากกวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆในประเทศไทย ประกอบกับการวางกลยุทธการตลาดที่
เจาะจงไปที่กลุมผูบริโภคกลุมวัยรุน นักเรียน และนักศึกษา ซึ่งเปนกลุมผูใชบริการอินเตอรเน็ทที่มี
อัตราการขยายตัวที่สูงที่สุดในตลาดของการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย จึงทําใหการ
เติบโตในตลาดของ ซี เอส อินเตอรเน็ทเปนไปอยางรวดเร็วและยังมีแนวโนมวาจะสามารถขึ้นเปน
อันดับหนึ่งในตลาดของกลุมผูบริโภครายบุคคล 
 
บริษัท เอ เน็ท 
          เอ เน็ท เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทอีกรายหนึ่งที่มีบทบาทในตลาดการใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทย แตในชวง 1-2 ปที่ผานมา เอ เน็ท ประสบกับปญหาทางดานความไม
ชัดเจนในการวางกลยุทธทางการตลาดเนื่องจากไดรับผลกระทบจากการแขงขันทางดานราคาที่
รุนแรงจึงทําใหพยายามผันตัวเองไปเปน ASP (Application Service Provider) และ CSP 
(Commerce Service Provider) ซึ่งความสับสนนี้กอใหเกิดปญหาในแงของการรับรูของผูบริโภค 
อยางไรก็ตามในรอบปที่ผานมา เอ เน็ท ไดลงทุนในการวางโครงขายสายเคเบิ้ลใยแกว (Fiber 
Optic) เพื่อรองรับการขยายชองการรับ-สงสัญญาณที่ 45 Mbps ในระบบ Full Duplex ซึ่งจะทํา
ใหประสิทธิภาพในการใหบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ทของ เอ เน็ท มีความเร็วสูงมาก และในปนี้ 
บริษัท เอ เน็ท ไดทุมงบประมาณในการใชสื่อและจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรูใน
ตราสินคาของ เอ เน็ท ใหเกิดกับผูบริโภค โดยเนนไปที่ประสิทธิภาพทางดานความเร็วในการ
ใหบริการและมาตรฐานของ องคกร  ซึ่ง เอ เน็ท เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายแรกในประเทศไทย
ที่ไดรับ ISO 9002 อีกดวย 
 
          ดังนั้น เอ เน็ท จึงเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทอีกรายหนึ่งที่นาจับตามองในตลาดการ
ใหบริการอินเตอรเน็ทในปนี้ 
 
          1.2 ทิศทางของการแขงขัน 
          ผูอํานวยการฝายการตลาด  บริษัทอินเตอรเน็ทประเทศไทย ใหความเห็นวาตลาดการ
ใหบริการอินเตอรเน็ทเปนตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
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เปลี่ยนแปลงดานราคา โดยมีแนวโนมที่คาบริการจะลดต่ําลงเรื่อยๆเมื่อจํานวนผูบริโภคมีเพิ่มขึ้น
เพราะตนทุนตอหัวจะถูกเฉลี่ยตามปริมาณที่มากขึ้นของผูใช ดังนั้นแตละบริษัทก็จะพยายาม
ดําเนินกลยุทธทางการตลาดเพื่อขยายจํานวนลูกคาของตนใหมากที่สุดดวยวิธีการตางๆ เชน การ
เพิ่มความนาสนใจใหกับแพ็คเก็จบริการดวยการออกแบบหีบหอที่สะดุดตา ราคาที่ถูกกวา การ
ขยายชองทางการจัดจําหนายใหมากขึ้น รวมถึงการโฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อสรางการรับรู
ใหกับผูบริโภค 
 
          ผูใหสัมภาษณจากบริษัท เค เอส ซี ไดมีควาคดิเห็นในเรื่องนี้วาผูใหบริการอินเตอรเน็ทคงจะ
หันมาพัฒนาดานการเพิ่มมูลคาของบริการ (Value-added services) มากกวาจะแขงกันลดราคา
เนื่องจากที่ผานมาก็ไดรับผลกระทบจากรายรับที่ลดลงกันมามากแลว ถึงแมวาจํานวนลูกคาที่มาก
ข้ึนจะสามารถเพิ่มรายรับใหกับบริษัทไดก็ตาม บริษัทเองก็ตองนําไปใชในการขยายชองสญัญาณ
เพื่อรักษาคุณภาพการใหบริการที่ดีใหเพียงพอกับจํานวนผูใชที่เพิ่มข้ึน ดังนั้นตนทุนการใหบริการก็
จะเพิ่มข้ึนตามปริมาณของผูใชบริการอินเตอรเน็ท 
 
          ผูจัดการอาวุโส ฝายการตลาด บริษัทล็อกซเลย อินฟอรเมชั่น เซอรวิส ไดใหความเห็น
เกี่ยวกับแนวโนมของการแขงขันในตลาดวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทแตละรายจะพยายามหาวิธีการ
ดึงดูดความสนใจจากผูใชดวยการพัฒนารูปแบบของแพ็คเก็จการใหบริการและการจัดจําหนาย 
ทั้งนี้รวมถึงการจัดราคาการจัดจําหนายใหเหมาะสมกับความตองการในการใชอินเตอรเน็ทของ
ผูบริโภคดวย เชนผูบริโภคบางกลุมตองการซื้อเพียง Access การเชื่อมตออินเตอรเน็ทก็จะสามารถ
ซื้อแพ็คเก็จราคาถกูที่ตัดการบริการเสริมอ่ืนๆออกไป 
 
          ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท ซี เอส คอมมิวนิเคชั่นไดใหสัมภาษณ มีความคิดเห็นวา
ตนทุนการใหบริการอินเตอรเน็ทนั้นมีตนทุนที่แนนอนอยูแลว การที่ผูใหบริการอินเตอรเน็ทบางราย
ลดราคาการจําหนายลงมากๆ เพื่อสรางความสนใจใหผูบริโภคนั้น ในทายที่สุดแลวก็จะประสบกับ
ปญหาซึ่งผูบริโภคเองก็จะเปนผูไดรับผลเสียในที่สุด ดังนั้นทิศทางของการแขงขันจึงนาจะเปนการ
สรางความแตกตางใหผูบริโภค เกิดการรับรู และมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคามากขึ้น 
 
          ผูใหสัมภาษณจาก บริษัท เอ เนท็ ไดใหสัมภาษณวาการแขงขันในดานการพัฒนา
ประสิทธิภาพของบริการจะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางและตัดสินใจเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทที่เห็นวามีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งทั้งนี้ตองอาศัยการวางแผนการโฆษณา 
ประชาสัมพันธที่ดเีพื่อสรางการรับรูใหผูบริโภค 
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          1.3 ขอไดเปรียบ เสียเปรียบ โอกาสและอุปสรรคในการดําเนินกลยุทธทาง
การตลาดของแตละ องคกรผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
 
บริษัท อินเตอรเน็ท ประเทศไทย (ไอ เน็ท) 
 
          บริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทยมีความไดเปรียบจากการที่มีฐานลูกคาประเภทองคกรซึ่ง
เปนองคกรธุรกิจขนาดใหญในประเทศไทย เชน องคกรกลุมธนาคาร และองคกรกลุมเอ็นเตอรเท
นเมนท ซึ่งอาจจะเปนใชเปนโอกาสในการสรางชองทางการเขาถึงกลุมผูบริโภคประเภทบุคคลได
อยางดี โดยการทํากิจกรรมการตลาดรวมกันหรือใชชองทางขององคกรดังกลาวในการเขาถึงตัว
ผูบริโภค 
          ที่ผานมาบริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทย ไมไดใหความสําคัญกับการขายบริการ
อินเตอรเน็ทใหกับกลุมผูบริโภคประเภทบุคคล จึงทําใหผูบริโภคในกลุมนี้ขาดการรับรูในตราสินคา  
ไมมีความสัมพันธกับตราสินคา และมีทัศนคติที่ไมเปนประโยชนตอบริษัทในการสื่อสารการตลาด
ไปสูผูบริโภค เชน ภาพลักษณการเปนองคกรรัฐวิสาหกิจ ความไมทันสมัยในการใหบริการ  ซึ่ง
ปญหาเหลานี้สงผลใหบริษัท อินเตอรเน็ทประเทศไทย เกิดความเสียเปรียบผูใหบริการอินเตอรเน็ท
รายอื่นๆอยูมาก และเปนอุปสรรคในการสรางตราสินคาของ ไอ เน็ท 
 
บริษัท เค เอส ซี 
          เค เอส ซี เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่ผูบริโภครูจักดีและนิยมใชมากที่สุด 
ดังนั้น เค เอส ซี จึงไดเปรียบผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆ ในแงของความนาเชื่อถือและ
ฐานขอมูลของลูกคาที่มีเปนจํานวนมากเพื่อนําไปใชพัฒนาการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 
 
          นอกจากนี้ การที่บริษัท เอ็ม เว็บ ไดเขามามีสวนรวมในการพัฒนาทางดานขอมูลและธุรกิจ
บนอินเตอรเน็ท เชน การใหเชนพื้นที่โฆษณาบนอินเตอรเน็ท ซึ่งเปนสวนเสริมของชองทางการหา
รายไดและยังเปนการเพิ่มคุณคาของตราสินคาของ เค เอส ซี อีกดวย 
 
          จากการที่ เค เอส ซี เปนที่นิยมในกลุมผูบริโภค สงผลให เค เอส ซี มีจํานวนลูกคามาก ซึ่ง
ตรงจุดนี้ก็เปนอุปสรรคหนึ่งเนื่องจากเมื่อมีจํานวนลูกคามาก ทางบริษัทก็จะตองใชงบประมาณที่
สูงขึ้นในการพัฒนาเทคโนโลยีในการใหบริการ อีกทั้งยังประสบกับความยากลําบากในการสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาที่มีจํานวนมากอยางทั่วถึง 
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บริษัทล็อกซเลย อินฟอรเมชั่นเซอรวิส 
 
          จากการที่ล็อกซอินโฟรไดกําหนดฐานลูกคาใหเปนกลุมผูบริโภคที่มีคุณภาพ   จึงสงผลใหล็
อกซอินโฟรมีภาพลักษณการใหบริการที่ดี  อีกทั้งกลยุทธการขยายตราสินคาเพื่อใหเหมาะสมกับ
พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ทของกลุมผูบริโภคในชวงอายุที่ตางๆกัน  ซึ่งถือเปนโอกาสในการขยาย
ตลาดของล็อกซอินโฟร  ส่ิงเหลานี้ถือเปนกลยุทธที่สรางความไดเปรียบใหกับล็อกซอินโฟรในตลาด
การใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย   
 
          แตในขณะเดียวกันการที่ล็อกซอินโฟรพยายามสรางภาพลักษณของการใหบริการที่มี
คุณภาพ โดยไมไดพยายามแขงขันทางดานราคากับผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆในตลาด 
สงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติวาล็อกซอินโฟรเปนคลายๆกับรถสปอรตราคาแพง ซึ่งผูบริโภคทราบวา
ดีแตไมมีความจําเปนตองซื้อมาใช   ดวยเหตุนี้จึงเปนการยากที่ล็อกซอินโฟรจะเปลี่ยนทัศนคติของ
ผูบริโภคใหหันมาใชบริการของล็อกซอินโฟร 
 
บริษัท ซี เอส คอมมิวนิเคชั่น 
          เนื่องจาก ซี เอส อินเตอรเน็ทมีความชัดเจนในการวางแผนการตลาดที่เนนเฉพาะเจาะจงไป
ที่กลุมวัยรุน นักเรียน และนักศึกษา จึงทําใหผูบริโภคกลุมนี้ซึ่งเปนกลุมที่มีอัตราการขยายตัวสูง
ที่สุดในตลาดการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย มีทัศนคติที่ดีตอ ซี เอส อินเตอรเน็ทและ
สงผลให ซี เอส อินเตอรเน็ท มีโอกาสที่จะเพิ่มสวนแบงในตลาดตามสัดสวนที่เพิ่มข้ึนของผูบริโภค
ในกลุมนี้ 
 
          ซี เอส อินเตอรเน็ท เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทของคนไทยรายสุดทายที่เขามาในตลาดของ
การใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย ซึ่งจุดนี้ทําให ซี เอส มีความเสียเปรียบผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทรายอื่นๆ ในแงของความนาเชื่อถือและเปนการยากที่จะแยงชิงสวนแบงในตลาดมา
จากผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีมานานแลวในประเทศไทย 
 
บริษัท เอ เน็ท 
          ในรอบปที่ผานมา เอ เน็ท ไดลงทุนในการวางโครงขายสายเคเบิ้ลใยแกว (Fiber Optic) เพื่อ
รองรับการขยายชองการรับ-สงสัญญาณที่ 45 Mbps ในระบบ Full Duplex ซึ่งจะทําให
ประสิทธิภาพในการใหบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ทของ เอ เน็ท มีความเร็วสูงมาก สงผลให
ศักยภาพในการใหบริการของ เอ เน็ท เหนือกวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายอื่นๆ 



 40

และ เอ เน็ท จึงมีโอกาสที่จะทุมงบประมาณในการโฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อสรางตราสินคาของ 
เอ เน็ท อยางเต็มที่  
 
          ที่ผานมา เอ เน็ท ขาดการสื่อสารการตลาดที่ตอเนื่องจึงทําใหผูบริโภคขาดการรับรูในตรา
สินคาของ เอ เน็ท ซึ่งจุดนี้ถือเปนอุปสรรคในการเขามามีบทบาทเพื่อแยงชิงสวนแบงในตลาดจากผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทรายอื่นๆที่มีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมาอยางตอเนื่อง 
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2. กลยุทธการบริหารตราสินคา 
 
          กลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยสามารถแยกเปน
ประเด็นตางๆไดดังตอไปนี้ 
 
          2.1 องคประกอบของตราสินคา 
 
ตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
          บริษัทอินเตอรเน็ทประเทศไทยเปนองคกรรัฐวิสาหกิจซึ่งเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายแรก
ของประเทศไทยโดยใชชื่อตราสินคา ไอ เน็ท ซึ่งเปนชื่อที่เรียกงาย ส่ือถึงอินฟอรเมชั่นเทคโนโลยี 
และอินเตอรเน็ท โดย ไอ เน็ท มีรูปแบบของแพ็คเก็จการใหบริการ 2 รูปแบบคือ I-net Acceess 
และ I net-Gold ซึ่งมี 2 ราคาคือ 500 บาท และ 1000 บาท นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถสมัคร
เปนสมาชิกรายเดื่อนและชําระคาบริการผานธนาคารทั่วไปได จะเห็นไดวา ไอ เน็ท มีองคประกอบ
ของตราสินคาในแงของตัวสินคาที่เขาใจงาย แตขาดความนาสนใจ ดังนั้นในปนี้บริษัทอินเตอรเน็ท 
ประเทศไทยจะเพิ่มรูปแบบของแพ็คเก็จเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภคโดยการออกแพ็คเก็จใน
ราคาที่ถูกลง ใชชื่อแพ็คเก็จวา I-net easy ทั้งนี้เพื่อตองการเปลี่ยนทัศนคติในทางลบที่ผูบริโภคมี
ตออินเตอรเน็ทประเทศไทยวา เปนองคกรที่ดูเชยๆ และสนใจแตเฉพาะเรื่องเทคโนโลยี ใหเปน
ความทันสมัย และสะดวกตอการใช 
 
ตราสินคา เค เอส ซี 
 
          ในแงของตัวองคกร เค เอส ซี เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายแรกที่ประชาชนทั่วไปรูจัก ทํา
ใหผูบริโภคในประเทศไทยสวนใหญมีการรับรูวาองคกรนี้มีฐานะเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทและให
ความไววางใจในบริการเสมอมา 
          สวนในดานตัวสินคา เค เอส ซี ไดใชชื่อบริการ Instant Internet เปนแพ็คเก็จการใหบริการ
หลัก โดยจําหนายในราคาเริ่มตนที่ 599 บาทและผูใชสามารถชําระคาบริการเพิ่มเพื่อตออายุการ
ใชงานไดในระยะเวลาการใชงาน 1 ป นอกจากนี้ เค เอส ซี ยังมีแพ็คเก็จการใหบริการในชื่อ Web 
Surfer ซึ่งเปนแพ็คเก็จราคาประหยัด จําหนายในราคา 399 บาท และผูใชสามารถซื้อแพ็คเก็จ 
Web Surfer refill เพื่อตออายุการใชงานของชุด Web Surfer ซึ่งแพ็คเก็จการใหบริการ Web 
Surfer นี้ ไดรับความนิยมเปนอยางมากจากผูบริโภคเนื่องจากมีราคาเริ่มตนที่ถูก 
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          จะเห็นไดวาองคประกอบของตราสินคา เค เอส ซี ทางดานภาพลักษณของตัวองคกรนั้น
เปนจุดสําคัญที่ทําใหตราสินคา เค เอส ซี มีความไดเปรียบผูใหบริการรายอื่นๆ ในตลาดการ
ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
ตราสินคาล็อกซอินโฟร 
          จากการที่ ล็อกอินโฟร เปนชื่อที่อยูในวงการอินฟอรเมชั่น เทคโนโลยี ในประเทศไทยมานาน
สงผลใหตราสินคามีความนาเชื่อถือในดานประสิทธิภาพของการใหบริการและมีภาพลักษณของ
ความเปน Hi-end ทางดานเทคโนโลยี  
          นอกจากนี้ ล็อกซอินโฟร ยังไดใชตราสินคาเสริมเพื่อใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย
แตละกลุม เชน I-Kool สําหรับกลุมผูที่ใชอินเตอรเน็ทสาธารณะ และ Bthai สําหรับวัยรุนและวัย
กอนวัยรุนที่ใชอินเตอรเน็ทเพื่อการติดตอกับเพื่อน  
          ในดานองคประกอบอื่นๆทางดานสัญลักษณของตราสินคา เชน โลโก, โทนสีที่ใช ก็พยาม
ยามเนนใหดูเปนเรื่องราวของเทคโนโลยี 
 
ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเนท็ 
          ซี เอส อินเตอรเน็ท ไดพยายามสรางตราสินคาใหตางกับผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยรายอื่นๆ โดยสิ้นเชิง ซึ่งสังเกตไดจากการเลือกใชโทนสีสมที่ฉีกแนวออกไปจากผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทรายอื่นๆในตลาดที่มักจะนิยมใชสีที่ดูเขมขรึม และนาเชื่อถือ เชน สีน้ําเงินเขม และ สี
เทา  
          นอกจากนี้ ซี เอส อินเตอรเน็ท ยังใชเร่ืองราวของโฆษณาเพื่อสื่อความหมายใหผูบริโภครูสึก
วาการใชอินเตอรเน็ทเปนเรื่องงายๆ  
          สําหรับองคประกอบของตราสินคาในดานผลิตภัณฑนั้น ซี เอส อินเตอรเน็ท ไดมีแพ็คเก็จ
การใหบริการที่หลากหลาย ใหเหมาะกับพฤติกรรมของผูใชในแตละประเภท ซึ่งแพ็คเก็จของ ซี เอส 
อินเตอรเน็ท ประกอบไปดวย ชุด Bangkok Life สําหรับผูที่อยูในกรุงเทพฯ, ชุด Night Life สําหรับ
ผูที่ชอบใชบริการอินเตอรเน็ทในเวลากลางคืน อีกทั้งยังมีชุด Super Save, Beginner Kit, 
Advanced Kit, Professional Kit, Easy Life, Duo Kit และ Party Kit ไวใหผูบริโภคสามารถ
เลือกใชไดตามความตองการอีกดวย 
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ตราสินคา เอ เน็ท 
 
          ในปนี้ เอ เน็ท ไดทําการปรับปรุงแผนการวางกลยุทธทางการตลาดใหมีแนวทางที่ชัดเจน
มากขึ้น โดยจะเนนในเรื่องการใหบริการในฐานะผูใหบริการอินเตอรเน็ทเพียงอยางเดียว ประกอบ
กับการใชภาพสัญลักษณ “เตาติดดาวเทียม” ในการสื่อถึงเทคโนโลยทีี่สามารถทําสิ่งที่ลาหลังใหมี
ประสิทธิภาพไดอีกทั้งยังดูไมซีเรียสและสอดแทรกมุขตลกเพื่อชวยในการจดจําของผูบริโภคอีกดวย 
          สิ่งที่จะเปนสวนประกอบสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภคอีกสวนหนึ่งคือ โลโกของ เอ เน็ท 
และ ตรารับรอง ISO 9002 โดยจะใชควบคูกันไปเสมอในทุกๆสื่อ 
 
          2.2 จุดแข็งและเอกลักษณของตราสินคา 
ตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
          สิ่งที่ ไอ เน็ท พยายามสรางการรับรูใหเกิดกับผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาคือจุดแข็งทางดาน
คุณภาพของการใหบริการ โดยใชฐานลูกคาประเภทองคกรของตนเปนสวนเสริมความนาเชื่อถือ
ของ ไอ เน็ท โดยการพัฒนาการบริการที่มีประสิทธิภาพเพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีของบริการรวมกับ
องคกรเหลานี้ เชน การพัฒนาระบบการสั้งซื้อออนไลนรวมกับ thai.com นอกจากนี้โครงขายการ
เชื่อมตออินเตอรเน็ทของ ไอ เน็ท ยังมีขนาดที่ใหญที่สุดซึ่งหมายถึงประสิทธิภาพและความเร็วใน
การรับ-สงขอมูลอินเตอรเน็ทที่ผูบริโภคจะไดรับ 
 
ตราสินคา เค เอส ซี 
          ดังที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวาการที่ เค เอส ซี  เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายแรกที่
ประชาชนทั่วไปรูจัก และใหความไววางใจ จนทําใหบริการของ เค เอส ซี ไดรับความนิยมมากที่สุด
ในตลาดเสมอมา ปจจัยดังกลาวไดสรางความแข็งแกรงของตราสินคาใหกับ เค เอส ซี เปนอยาง
มากและถือเปนคุณสมบัติที่ เค เอส ซี ใชเปนจุดขายเพื่อรักษาความเปนผูนําในตลาดการ
ใหบริการอินเตอรเน็ท 
          นอกจากนี้ความไดเปรียบของการที่มีฐานลูกคาที่ใหญที่สุดจึงทาํให เค เอส ซี มีขอมูลที่
เกี่ยวกับผูบริโภคมาก จึงสามารถนํามาใชพัฒนาบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคได
เปนอยางดี 
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ตราสินคา ล็อกซอินโฟร 
 
          เนื่องจากนโยบายของ ล็อกซอินโฟร ไดใหความสําคัญกับคุณภาพของการใหบริการเปน
อันดับแรก ดังสโลแกนของบริษัทที่วา “Quality is our Priority” ส่ิงที่โดดเดนของล็อกซอินโฟรจึง
เปนเรื่องของคุณภาพการใหบริการที่ดีที่สุดซึ่งไมไดหมายถึงประสิทธิภาพการใหบริการเชื่อมตอ
อินเตอรเน็ทเพียงอยางเดียว แตยังหมายรวมถึงการบริการหลังการขายและการพัฒนาเทคโนโลยี
ทางดานอื่นๆอีกดวย 
 
ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท 
          เนื่องมาจากการวางกลยุทธการบริหารตราสินคาที่แตกตางจากผูใหบริการอินเตอรเน็ทราย
อ่ืนๆในตลาด สามารถทําใหตราสินคามีความโดดเดนและผูบริโภคเกิดการรับรูโดยงาย ผนวกกับ
การที่กลุมผูบริโภคในตลาดการใหบริการอินเตอรเน็ทสวนใหญเปนกลุมวัยรุน นักเรียน นักศึกษา 
ซึ่งไมไดเปนกลุมที่มีความรูเร่ืองอินฟอรเมชั่นเทคโนโลยีมากจึงทําใหความแตกตางของ ซี เอส ที่
พยายามฉีกหนีเร่ืองราวของเทคโนโลยี ไดรับการตอบสนองจากตลาดเปนอยางดี 
 
ตราสินคา เอ เน็ท 
          จุดแข็งของตราสินคา เอ เน็ท นาจะมาจากการที่เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายแรกและ
รายเดียวในประเทศไทยที่ใชโครงขายสายเคเบิ้ลใยแกวและไดรับการรับรอง ISO 9002 ซึ่งขอ
แตกตางนี้จะทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพการใหบริการไดเปนอยางดี 
 
          2.3 แนวทางและกลยุทธการสรางความรูในตราสินคาใหผูบริโภค 
ตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
 
          ดังที่กลาวมาแลวในขางตน ตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) เปนการใหบริการ
อินเตอรเน็ทที่มีประสิทธิภาพสูง แตขาดการรับรูจากผูบริโภค ในปนี้ ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศ
ไทย) ไดวางกลยุทธการสรางการรับรูใหเกิดกับผูบริโภคโดยการใชการลดราคาคาบริการ ขยายชอง
ทางการจัดจําหนายและการโฆษณา ประชาสัมพันธ โดยจะเนนไปที่การใชส่ือโฆษณา ณ จุดขาย 
สื่อหนังสือพิมพ และสื่อวิทยุ 
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ตราสินคา เค เอส ซี 
          ในแงของการรับรูของผูบริโภค เค เอส ซี เปนตราสินคาที่ผูบริโภคสวนใหญรูจักดีอยูแลว กล
ยุทธการสรางความรูในตราสินคาของ เค เอส ซี จึงไดพยายามเสริมภาพลักษณของความเปน “ผูที่
นําอินเตอรเน็ทมาสูคนไทย” โดยสรางภาพของการที่ผูบริโภคชาวไทยไมวาจะอยูในวัยใด หรือ เชื้อ
ชาติใด ก็ใชอินเตอรเน็ท เค เอส ซี โดยสื่อโฆษณากลางแจงเปนสื่อหลักในการสรางภาพลักษณ
ของตราสินคาประกอบกับการใชสื่ออ่ืนๆ เชน สื่อหนังสือพิมพ โปสเตอร สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
นิตยสาร และสื่อวิทยุ ในการตอกยํ้าตราสินคาหรือเพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมเสริมการตลาด 
 
ตราสินคา ล็อกซอินโฟร 
          ในปจจุบันผูบริโภคมีการรับรูวาล็อกซอินโฟรเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มี
คุณภาพการบริการที่ดี แตมีราคาสูง ดังนั้นในปนี้ทางล็อกซอินโฟรจงึไดตั้งวัตถุประสงคในการวาง
แนวทางการสรางความรูและทัศนคติในตราสินคาใหตรงกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
อินเตอรเน็ทของผูบริโภคมากขึ้น โดยการเพิ่มแพ็คเก็จราคาถูกเพื่อวางจําหนายในตลาดผูบริโภค
ทั่วไป พรอมกับใชการออกแบบสื่อโฆษณา ซึ่งหมายรวมถึง สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ส่ือโฆษณา
กลางแจง และ ส่ือสิ่งพิมพ ดวยสีสันที่สดใส สะดุดตาขึ้น โดยจะใชสีเขียวและสีน้ําเงิน  อีกทั้งยัง
จัดสรรงบประมาณในการโฆษณาและประชาสัมพันธที่เพิ่มมากขึ้นอีกดวย 
 
ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท 
         ซี เอส อินเตอรเน็ทไดเนนการสรางการรับรูในตราสินคาโดยอาศัยสื่อโฆษณา ณ จุดขาย
และการจัดกิจกรรม ณ แหลงจัดจําหนายเปนหลัก ทั้งนี้คุณศุภฤกษ ไดใหเหตุผลวาสามารถมีผล
ในการกระตุนการตัดสินใจของผูบริโภคไดดีกวาสื่ออ่ืนๆเพราะผูบริโภคอยูในภาวะที่กําลังจะซื้ออยู
แลวเพียงแตกําลังเดินเลือกอยู ฉะนั้นการกระตุนในขณะที่ผูบริโภคกําลังจะตัดสินใจจึงนาจะ
สามารถชวยในการตัดสินใจของผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง 
 
ตราสินคา เอ เน็ท 
          ในปนี้ เอ เน็ท จะทุมงบประมาณอยางเต็มที่ในการใชสื่อโฆษณา ซึ่งประกอบดวย ส่ือปาย
โฆษณากลางแจง  โปสเตอร นติยสาร หนังสือพิมพและสื่อโฆษณา ณ จุดขาย เพื่อกระตุนการรับรู
ในตราสินคาโดยใชแคมเปญจ “เตาติดจรวด” ซึ่งคาดวาจะไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยาง
ดี 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 
          จากการสํารวจลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 

2.1 ขอมูลดานประชากร 
 

ตารางที่ 1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 222 55.2 
หญิง 180 44.8 
รวม 402 100.0 

           
          จากตารางที่ 1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 402 คนตามเพศ พบวามกีลุมตัวอยางทีเ่ปน
เพศชายรอยละ 55.2 และเพศหญิงรอยละ 44.8 แสดงวามีกลุมตัวอยางที่เปนเพศชายและเพศ
หญิงจํานวนใกลเคียงกัน 
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ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ อันดับ 
15 - 20 126 31.3 1 
21 - 25 113 28.1 2 
26 - 30 90 22.4 3 
31 - 35 37 9.2 4 
36 - 40 20 5.0 5 

41ปขึ้นไป 16 4.0 6 
รวม 402 100.0  

           
              จากตารางที่ 2  จําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 402 คนตามชวงอายุ พบวากลุมตัวอยาง
สวนมากเปนผูที่มีอายุระหวาง 15-20 ป (รอยละ31.3)  รองลงมา คือ กลุมอายุระหวาง 21-25 ป 
(รอยละ 28.1)  กลุมอายุระหวาง 26-30 ป (รอยละ 22.4)  กลุมอายุระหวาง 31-35 ป (รอยละ 9.2) 
กลุมอายุระหวาง 36-40 ป (รอยละ 5.0) และนอยที่สุดคือกลุมอายุ 41 ปข้ึนไป (รอยละ 4.0) 
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ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 60 14.9 
ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา 60 14.9 

ระดับปริญญาตรี 233 58.0 
สูงกวาระดับปริญญาตรี 49 12.2 

รวม 402 100.0 
           
              จากตารางที่ 3  จําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 402 คนตามระดับการศึกษา พบวากลุม
ตัวอยางสวนมากมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (รอยละ 58.0) รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย (รอยละ 14.9) ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา (รอยละ 14.9) และนอยที่สุดคือสูงกวา
ระดบัปริญญาตรี (รอยละ 12.2) 
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ตารางที่ 4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน นักศึกษา 169 42.0 
ลูกจาง ธุรกิจเอกชน 153 38.1 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.0 
เจาของกิจการ 40 10.0 
ไมระบุอาชีพ 4 1.0 

รวม 402 100.0 
          
             จากตารางที่ 4  จําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 402 คนตามอาชีพ พบวากลุมตัวอยาง
สวนมากมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา (รอยละ 42.0)  รองลงมาคืออาชีพลูกจาง ธุรกิจเอกชน (รอยละ 
38.1) เปนเจาของกิจการ (รอยละ 10.0)  และนอยที่สุดคืออาชีพขาราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ (รอยละ 9.0)   
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,001 บาท 190 47.3 

10,001 – 20,000 บาท 108 26.9 
20,001 – 30,000 บาท 62 15.4 

30,001 บาท ขึ้นไป 42 10.4 
รวม 402 100.0 

         
             จากตารางที่ 5  จําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 402 คนตามรายไดตอเดือน พบวากลุม
ตัวอยางตัวอยางสวนมากมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,001 บาท (รอยละ 47.3) รองลงมาคือมี
รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท (รอยละ 26.9)  มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
(รอยละ 15.4)  และนอยที่สุดคือมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท (รอยละ 10.4) 
 
 
 
           



 51

2.2 ขอมูลเกี่ยวกับความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูในบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ในการระลึกไดถึงชื่อตราสินคาของผู

ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยโดยไมไดมีการชวยแนะ (Unaided Recall) โดยที่
ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดมากกวาหนึ่งชื่อ 

 
ผูใหบริการอินเตอรเนท็ จํานวน รอยละ อันดับ 

เค เอส ซี 318 79.5 1 
ซี เอส อินเตอรเน็ท 234 58.5 2 
ล็อกซอินโฟร 142 35.5 3 
เอ เน็ท 62 15.5 4 

อินเตอรเน็ทประเทศไทย 
(ไอ เน็ท) 

40 10.0 5 

อื่น ๆ 210 52.5 - 
รวม 1,006 251.5  

          
           จากตารางที่ 6  กลุมตัวอยางสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคา เค เอส ซี ไดมากที่สุด 
รองลงมาคือ ซี เอส อินเตอรเน็ท   ล็อกซอินโฟร และ เอ เน็ท และสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคา 
ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย)  ไดนอยที่สุด  
          นอกจากนี้ กลุมตัวอยางสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทใน
ประเทศไทยรายอื่นๆ ซึ่งไมไดนํามาใชเปนปจจัยในการวิจัยครั้งนี้อันประกอบดวย สามารถ  เจไอ
เน็ท เอเซียเน็ท  คลิ๊กทูเน็ท  เอเซียแอคเซส  และ แปซิฟกอินเตอรเน็ท 
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ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางถึงความสามารถในการจดจําชื่อตราสินคา 
(Recognition) ของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยหลังจากไดยินชื่อตราสินคาของผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทจากผูสัมภาษณ  
 

ชื่อตราสินคา จํานวน รอยละ อันดับ 
เค เอส ซี 368 92.0 1 

ซี เอส อินเตอรเน็ท 318 79.5 2 
ล็อกซอินโฟร 252 63.0 3 
เอ เน็ท 174 43.5 4 

อินเตอรเน็ทประเทศไทย 
(ไอ เน็ท) 

130 32.5 5 

รวม 1242 310.5  
           
            จากตารางที่ 7  กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดถึงชื่อตราสินคาของ เค เอส ซี ไดมากที่สุด
หลังจากไดยินชื่อตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทดังกลาวจากผูสัมภาษณ  รองลงมาคือ ซี 
เอส อินเตอรเน็ท  ล็อกซอินโฟร และ เอ เน็ท  และสามารถจดจําชื่อตราสินคาของ ไอ เน็ท 
(อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ไดนอยที่สุด 
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ตารางที่ 8  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ในการรับรูเกี่ยวกับส่ือโฆษณาของผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 

ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ อันดับ 
ส่ือใบโฆษณา ณ จุดขาย 214 53.2 1 

ปากตอปาก 185 46.0 2 
วิทยุ 120 29.8 3 

โปสเตอร 115 28.6 4 
ส่ืออินเตอรเน็ท 106 26.4 5 
หนังสือพิมพ 101 25.1 6 

ปายโฆษณากลางแจง 79 19.7 7 
โฆษณาโทรทัศน 57 14.2 8 

ใบปลิว 46 11.4 9 
นิตยสาร 43 10.7 10 
รวม 1181 295.2  

  
            จากตารางที่ 8  กลุมตัวอยางมีการรับรูเกี่ยวกับส่ือโฆษณาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
จากสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ไดมากที่สุด  รองลงมาคือ จากปากตอปาก  ส่ือโฆษณาวิทยุ  โปสเตอร  
สื่ออินเตอรเน็ท  หนังสือพิมพ  ปายโฆษณากลางแจง  โฆษณาโทรทัศน  ใบปลิว และมีการรับรู
เกี่ยวกับโฆษณาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทผานสื่อนิตยสารไดนอยที่สุด 
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ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด 

 
ผูใหบริการอินเตอรเนท็ 

ที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด 
จํานวน รอยละ 

เค เอส ซี 85 21.1 
ล็อกซอินโฟร 6 1.5 

ซี เอส อินเตอรเน็ท 4 1.0 
รวมที่ระบุ 95 23.6 
ไมระบุ 307 76.4 
รวม 402 100.0 

           
            จากตารางที่ 9  กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีจํานวน
สมาชิกมากที่สุด สวนใหญระบุวา เค เอส ซี เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีจํานวนสมาชิกมาก
ที่สุดในประเทศไทย (รอยละ 21.1)  รองลงมาระบุวา ล็อกซอินโฟร (รอยละ 1.5) และ ซี เอส 
อินเตอรเน็ท (รอยละ 1.0) 
 
          จํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวา ไมทราบวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่
มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด เปนรอยละ 76.4 
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยที่มีเครือขายครอบคลุมมากที่สุด 

 
ผูใหบริการอินเตอรเนท็ 
ที่มีเครือขายมากที่สุด 

จํานวน รอยละ 

ซี เอส อินเตอรเน็ท 44 11.0 
เค เอส ซี 30 7.5 

ล็อกซอินโฟร 7 1.7 
รวมที่ระบุ 81 20.2 
ไมระบุ 321 79.8 
รวม 402 100.0 

           
              จากตารางที่ 10  กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มี
เครือขายมากที่สุด สวนใหญระบุวา ซี เอส อินเตอรเน็ท เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีเครือขาย
มากที่สุดในประเทศไทย (รอยละ 20.2)   รองลงมาคือ เค เอส ซี (รอยละ 7.5) และ ลอกซอินโฟร 
(รอยละ 1.7) 
 
          จํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวา ไมทราบวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่
มีเครือขายมากที่สุด เปนรอยละ 79.8 
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ตารางที่ 11  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยที่มีประสิทธิภาพความเร็วในการสงผานขอมูลสูงที่สุด 

 
ผูใหบริการอินเตอรเนท็ 
ที่มีความเร็วสูงที่สุด 

จํานวน รอยละ 

ล็อกซอินโฟร 14 3.5 
เค เอส ซี 11 2.8 

ซี เอส อินเตอรเน็ท 4 1.0 
ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 1 0.2 

เจ ไอ เน็ท 1 0.2 
รวมที่ระบุ 31 7.7 
ไมระบุ 371 92.3 
รวม 402 100.0 

          
               จากตารางที ่11 กลุมตัวอยางที่ระบุถงึผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยทีม่ี
ประสิทธิภาพความเร็วในการสงผานขอมลูสูงที่สุด สวนใหญระบุวา ล็อกซอินโฟรเปนผูใหบริการ
อินเตอรเนท็ทีม่ีความเรว็ในการสงผานขอมูลที่สุดในประเทศไทย (รอยละ 3.5)  รองลงมาคือ เค 
เอส ซี (รอยละ2.8)     ซี เอส อินเตอรเนท็ (รอยละ 1.0) และอินเตอรเนท็ประเทศไทย (รอยละ 0.2) 
 

           จํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวา ไมทราบวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่
มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด เปนรอยละ 92.3 

 



 57

ตารางที่ 12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยรายใดมีราคาการใหบริการต่ําที่สุด 

 
ผูใหบริการอินเตอรเนท็ที่ม ี

ราคาการใหบรกิารต่ําที่สุดที่สุด 
จํานวน รอยละ 

ซี เอส อินเตอรเน็ท 12 3.0 
คล๊ิกทูเน็ท 9 2.2 
เค เอส ซี 6 1.5 
เอ เน็ท 6 1.5 

รวมที่ระบุ 33 8.2 
ไมระบุ 369 91.8 
รวม 402 100.0 

           
              จากตารางที ่12  กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทยที่คิด
คาบริการต่ําทีสุ่ดสวนใหญระบุวา ซี เอส อินเตอรเนท็เปนผูใหบริการอินเตอรเนท็ที่คดิคาบริการต่ํา
ที่สุดในประเทศไทย (รอยละ 3.0)  รองลงมาคือ คลิ๊กทูเนท็ (รอยละ 2.2) เค เอส ซี (รอยละ 1.5) 
และ เอ เน็ท (รอยละ 1.5)  
 
          จํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวา ไมทราบวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่
คิดคาบริการต่ําที่สุด เปนรอยละ 91.8 
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2.3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูในบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทย 
 
ตารางที่ 13  แสดงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ไอเน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
 
 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน   

มาตรฐาน 
ระดับของ     
ทัศนคต ิ

1. มีคุณภาพการบริการที่ดี 3.1448 0.9229 ปานกลาง 
2.มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 3.1918 0.7955 ปานกลาง 
3. มีบริการหลังการขายที่ดี 3.2374 0.8230 ปานกลาง 
4. หาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกงาย 3.1382 0.9424 ปานกลาง 
5. มีความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 3.2844 0.8809 ปานกลาง 
6. มีคูสายมาก/เชื่อมตองาย                    3.2512 0.8550 ปานกลาง 
7. เปนตราสินคาที่ ดูทันสมัย 3.1279 0.9198 ปานกลาง 
8. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ  เว็บไซด 

ใหขอมูลทีน่าสนใจ 
3.1582 0.8514 

 
ปานกลาง 

9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ  เว็บไซด
มีการออกแบบที่ดี 

3.2171 0.7647 ปานกลาง 

10. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 3.5256 0.8472 ปานกลาง 
11. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 3.3744 0.8435 ปานกลาง 
12. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี 2.9902 0.7733 ปานกลาง 
13.มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาทีด่ี 3.2589 0.7883 ปานกลาง 
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หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 

3.66 -  5.00 
2.33. – 3.66. 
0.00 – 2.33 

=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

          
 จากตารางที่ 13 สรุปไดวา  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ที่ผูตอบแบบสอบถาม
ประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่อยูในระดับที่ดีเลย 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ที่ผูตอบแบบสอบถาม
ประเมิน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง มดีังนี้ 
1. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ   3.5256 
2. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.3744 
3. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.2844 
4. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.2589 

 5. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.2512 
6. มีบริการหลังการขายที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.2374     
7. สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด มีการออกแบบที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 

3.2171  
8. มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.1918  
9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 

3.1582  
10.มีคุณภาพการบริการที่ดี  โดยมคีะแนนเฉลี่ย คือ 3.1448  
11. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.1382  
12. เปนตราสินคาที่ดูทันสมัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.1279  
13. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 2.9902     

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ที่ผูตอบแบบสอบถาม
ประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่อยูในระดับที่ไมดีเลย 

 
          ดังนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลางตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ท
ประเทศไทย) โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.2239 
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ตารางที่ 14  แสดงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เค เอส ซี  
 
 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน   

มาตรฐาน 
ระดับของ     
ทัศนคต ิ

1. มีคุณภาพการบริการที่ดี 4.0249 0.7345 ดี 
2.มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 3.7335 0.8894 ดี 
3. มีบริการหลังการขายที่ดี 3.8159 0.7971 ดี 
4. หาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกงาย 4.3251 0.7769 ดี 
5. มีความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 3.8791 0.8310 ดี 
6. มีคูสายมาก/เชื่อมตองาย                    3.9613 0.7903 ดี 
7. เปนตราสินคาที่ ดูทันสมัย 4.0546 0.7744 ดี 
8. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ  เว็บไซด 

ใหขอมูลทีน่าสนใจ 
3.6529 0.8594 

 
ปานกลาง 

9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ  เว็บไซด
มีการออกแบบที่ดี 

3.5994 0.6587 ปานกลาง 

10. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 4.1124 0.6703 ดี 
11. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 3.7102 0.7925 ดี 
12. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี 3.7072 0.8086 ดี 
13.มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาทีด่ี 3.5763 0.8149 ปานกลาง 
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หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 

3.66 -  5.00 
2.33. – 3.66. 
0.00 – 2.33 

=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

          
 จากตารางที่ 14 สรุปไดวา  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เค เอส ซี ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยที่อยูใน
ระดับที่ดี มีดังนี้ 
1. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.3251 
2. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.1124  
3. เปนตราสินคาที่ดูทันสมัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0546 
4. มีคุณภาพการบริการที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0249 
5. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.9613 
6. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8791 
7. มีบริการหลังการขายที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8159 
8. มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7335 
9. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7102 
10. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7072 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เค เอส ซี ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับปานกลาง มีดังนี้ 
1. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.6529 
2. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.5763 
3. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด มีการออกแบบที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.5994 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เค เอส ซี ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยทีอ่ยูใน
ระดับที่ไมดีเลย 

 
          ดังนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับที่ดีตอตราสินคา เค เอส ซี โดยมีคาเฉลี่ยรวม  
3.8693 
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ตารางที่ 15  แสดงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร  
 
 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน   

มาตรฐาน 
ระดับของ     
ทัศนคต ิ

1. มีคุณภาพการบริการที่ดี 3.7517 0.7800 ดี 
2.มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 2.8333 0.9751 ปานกลาง 
3. มีบริการหลังการขายที่ดี 3.5845 0.8675 ปานกลาง 
4. หาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกงาย 3.8670 0.9382 ดี 
5. มีความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 3.8821 0.8405 ดี 
6. มีคูสายมาก/เชื่อมตองาย                    3.8492 0.7796 ดี 
7. เปนตราสินคาที่ ดูทันสมัย 3.9196 0.8401 ดี 
8. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ   เว็บ

ไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ 
3.3487 0.8370 

 
ปานกลาง 

9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ    เว็บ
ไซดมีการออกแบบที่ดี 

3.4231 0.8212 ปานกลาง 

10. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 4.0880 0.7444 ดี 
11. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 3.7698 0.8187 ดี 
12. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี 3.2836 0.7703 ปานกลาง 
13.มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาทีด่ี 3.3910 0.8497 ปานกลาง 
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หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 

3.66 -  5.00 
2.33. – 3.66. 
0.00 – 2.33 

=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

           
จากตารางที่ 15 สรุปไดวา  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยที่อยู
ในระดับที่ดี มีดังนี้ 
1. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0880  
2. เปนตราสินคาที่ดูทันสมัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย  3.9196  
3. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8942    
4. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8821  
5. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8607  
6. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7698  
7. มีคุณภาพการบริการที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7517 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับปานกลาง มีดังนี้ 
1. มีบริการหลังการขายที่ดี  โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.5845   
2. สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด มีการออกแบบที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.4231  
3. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3910  
4. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3487  
5. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.2836                                                            
6. มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 2.8333                                                                

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่
อยูในระดับที่ไมดีเลย 

 
          ดังนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลางตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร โดยมี
คาเฉลี่ยรวม  3.6257 
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ตารางที่ 16  แสดงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท 
 
 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน   

มาตรฐาน 
ระดับของ     
ทัศนคต ิ

1. มีคุณภาพการบริการที่ดี 3.8168 0.8053 ดี 
2.มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 3.9105 0.8327 ดี 
3. มีบริการหลังการขายที่ดี 3.5994 0.8670 ปานกลาง 
4. หาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกงาย 4.2669 0.7270 ดี 
5. มีความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 3.8447 0.8169 ดี 
6. มีคูสายมาก/เชื่อมตองาย                    3.8395 0.8542 ดี 
7. เปนตราสินคาที่ ดูทันสมัย 4.1933 0.7500 ดี 
8. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ   เว็บ

ไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ 
3.7697 0.8480 

 
ดี 

9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ   เว็บ
ไซดมีการออกแบบที่ดี 

3.7255 0.7702 ดี 

10. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 4.0375 0.6614 ดี 
11. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 3.6687 0.8525 ดี 
12. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี 3.6677 0.8010 ดี 
13.มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาทีด่ี 3.6541 0.7618 ปานกลาง 
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หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 

3.66 -  5.00 
2.33. – 3.66. 
0.00 – 2.33 

=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

           
จากตารางที่ 16 สรุปไดวา  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ซี เอส ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยที่อยูในระดบั
ที่ดี มีดังนี้ 
1. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.2669  
2. เปนตราสินคาที่ดูทันสมัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.1933  
3. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0375  
4. มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.9105  
5. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8447  
6. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8395   

  7. มีคุณภาพการบริการที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8168  
8. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7697 
9. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด มีการออกแบบที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7255  
10. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.6687  
11. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ด ีโดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.6677 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ซี เอส ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
ปานกลาง มีดังนี้ 
1. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.6541  
2. มีบริการหลังการขายที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.5994 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ซี เอส ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่อยูใน
ระดับที่ไมดีเลย 

 
          ดังนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับที่ดีตอตราสินคา ซี เอส โดยมีคาเฉลี่ยรวม  
3.8475 
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ตารางที่ 17  แสดงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เอ เน็ท 
 
 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน   

มาตรฐาน 
ระดับของ     
ทัศนคต ิ

1. มีคุณภาพการบริการที่ดี 3.1336 0.8891 ปานกลาง 
2.มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 3.2885 0.9573 ปานกลาง 
3. มีบริการหลังการขายที่ดี 3.1008 0.7573 ปานกลาง 
4. หาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกงาย 3.3203 0.9875 ปานกลาง 
5. มีความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 3.0781 0.9910 ปานกลาง 
6. มีคูสายมาก/เชื่อมตองาย                    3.0000 0.8677 ปานกลาง 
7. เปนตราสินคาที่ ดูทันสมัย 3.2462 0.8967 ปานกลาง 
8. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ   เว็บ

ไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ 
3.0625 0.8574 

 
ปานกลาง 

9. สื่อโฆษณา ประชาสัมพนัธ และ   เว็บ
ไซดมีการออกแบบที่ดี 

3.1875 0.7077 ปานกลาง 

10. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 3.1911 0.7506 ปานกลาง 
11. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 3.1220 0.7729 ปานกลาง 
12. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี 3.2149 0.7644 ปานกลาง 
13.มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาทีด่ี 3.3279 0.8553 ปานกลาง 
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หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 
 

คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 
คาเฉลี่ยระหวาง 

3.66 -  5.00 
2.33. – 3.66. 
0.00 – 2.33 

=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอตราสินคา 
=    ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

          จากตารางที่ 17 สรุปไดวา  
- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เอ เน็ท ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่อยูใน

ระดับที่ดีเลย 
- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เอ เน็ท ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ปานกลาง มีดังนี้ 
1. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ด ีโดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3279  
2. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3203  
3. มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.2885  
4. เปนตราสินคาที่ดูทันสมัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.2462  
5. มีการจัดแพ็คเก็จ และโปรโมชั่นที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.2149  
6. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.1911  
7. สื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด มีการออกแบบที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.1875  
8. มีคุณภาพการบริการที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.1336  
9. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.1220  
10. มีบริการหลังการขายที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.1008                                                           
11. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.0781  
12. ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ และเว็บไซด ใหขอมูลที่นาสนใจ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 
3.0625  
13. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.0000  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เอ เน็ท ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมิน ไมมีคาเฉลี่ยที่อยูใน
ระดับที่ไมดีเลย 

 
          ดังนั้น ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลางตอตราสินคา เอ เน็ท โดยมีคาเฉลี่ยรวม  
3.2502 
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ตารางที่ 18 แสดงจํานวน รอยละ ในการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่ผานมา   ใน
ปจจุบัน  และคาดวาจะใชในอนาคตของกลุมตัวอยาง 
 

ที่ผานมา ในปจจุบัน ในอนาคต จํานวนรวม ตราสินคา 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

อัน
ดับ
ที่ 

เค เอส ซ ี 153 50.0 151 37.6 124 30.8 428 34 1 
ซ ีเอส 84 27.5 107 26.6 126 31.3 317 25.2 2 

ล็อกซอิน-
โฟร 

80 26.1 38 9.5 26 6.5 144 11.4 3 

เอ เน็ท 24 7.8 16 4.0 6 1.5 46 3.6 4 
ไอ เน็ท (อิน 
เตอรเน็ท
ประเทศ
ไทย) 

16 5.2 16 4.0 12 3.0 44 3.5 5 

อื่น ๆ 102 33.3 74 18.4 102 25.4 278 22 - 
ไมทราบ/ไม
แนใจ 

- - - - 6 1.5 - - - 

รวม 306 150 402 100 402 100 1,257 100 - 
           
              จากตารางที่ 18 แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมในการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทที่ผานมา   ในปจจุบัน  และคาดวาจะใชในอนาคตของกลุมตัวอยาง 
 
          กลุมตัวอยางเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เค เอส ซี มากที่สุด มีจํานวน  428 
คน รองลงมาคือ ซี เอส มีจํานวน 317 คน  ล็อกซอินโฟร มีจํานวน 144 คน  เอ เน็ท มีจํานวน 46 
คน และกลุมตัวอยางเลือกใชตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) เปนอันดับสุดทาย มี
จํานวน 44 คน  
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ตารางที่ 19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปริมาณการใชอินเตอรเน็ทในแต
ละเดือน 
 

ปริมาณการใชชั่วโมง      
อินเตอรเน็ทตอเดือน 

จํานวน รอยละ 

0-15ชั่วโมง/เดือน 94 23.4 
16-45ชั่วโมง/เดือน 235 58.5 

46ชั่วโมงขึ้นไป/เดือน  73 18.2 
รวม 402 100.0 

          
           จากตารางที่ 19 กลุมตัวอยางสวนใหญมีปริมาณการใชอินเตอรเน็ทอยูในชวง 16-45 
ชั่วโมงตอเดือนคิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาอยูในชวง 0-15 ชั่วโมงตอเดือนคิดเปนรอยละ 23.4 
และ 46 ชั่วโมงขึ้นไปตอเดือนคิดเปนรอยละ 18.2 
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ตารางที่ 20 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ท
ในแตละครั้ง 

 
ระยะเวลาทีอ่ยูในอินเตอรเน็ท
ตอการเชื่อมตอแตละครั้ง 

จํานวน รอยละ 

1 ชั่วโมงหรือนอยกวา 112 28.0 
2 ชั่วโมง 174 43.5 
3 ชั่วโมง 74 18.5 
4 ชั่วโมง 28 7.0 
5 ชั่วโมง 4 1.0 
6 ชั่วโมง  6 1.5 

6 ชั่วโมงขึ้นไป 2 0.5 
รวม 400 100 

          
                 จากตารางที ่20 กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในอนิเตอรเน็ท 2 ชั่วโมงตอการเขาใช
อินเตอรเนท็ในแตละครั้งคิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมาคือใชเวลาในอินเตอรเนท็ นอยกวา 1 
ชั่วโมงตอครั้งคิดเปนรอยละ 28.0 ใชเวลาในอินเตอรเนท็ 3 ชั่วโมงตอคร้ังคิดเปนรอยละ 18.5 ใช
เวลาในอินเตอรเน็ท 4 ชั่วโมงตอครั้งคิดเปนรอยละ 7.0 ใชเวลาในอนิเตอรเน็ท 6 ชั่วโมงตอครั้งคิด
เปนรอยละ 1.5 ใชเวลาในอนิเตอรเนท็ 5 ชั่วโมงตอครั้งคิดเปนรอยละ 1.0 และ ใชเวลาใน
อินเตอรเนท็ 6 ชั่วโมงขึ้นไปตอครั้งคิดเปนรอยละ 0.5 
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ตารางที ่21 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาในการใชอินเตอรเนท็ของกลุมตัวอยาง 
 
ชวงเวลาในการใชอินเตอรเน็ท จํานวน รอยละ 

เชา 34 8.5 
บาย 80 19.9 

กลางคนื 278 69.2 
ไมระบุ 10 2.5 
รวม 402 100.0 

          จากตารางที ่21 กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ทในชวงเวลากลางคืนคิดเปนรอยละ 
69.2 รองลงมาใชอินเตอรเนท็ในชวงบายคดิเปนรอยละ 19.9 และใชอินเตอรเนท็ในชวงเชาคิดเปน
รอยละ 8.5 
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ตารางที ่22 แสดงจํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ทของกลุมตัวอยาง 
 
วัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ท จํานวน รอยละ 

สงขอความผาน e-mail 322 80.1 
คนหาขอมูล 260 64.7 
Chat/ICQ 162 40.3 

ติดตามขาวสาร 132 32.8 
ชอปปง 36 9.0 

          
                จากตารางที ่22 จากกลุมตัวอยางจาํนวน 402 คน สวนใหญใชอินเตอรเน็ทเพื่อสง
ขอความผาน   e-mail เปนจาํนวน 322 คน หรือคิดเปนรอยละ 80.1 รองลงมา ใชอินเตอรเนท็เพือ่
คนหาขอมูล เปนจํานวน 260 คน (รอยละ 64.7) ใชอินเตอรเน็ทเพื่อ Chat/ ICQ 162 คน (รอยละ 
40.3) ใชอินเตอรเน็ทเพื่อติดตามขาวสาร 132 คน (รอยละ 32.8) ใชอินเตอรเนท็เพือ่ชอปปง 36 
คน (รอยละ 9.0) 
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ตารางที ่ 23 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในการเลือกซื้อสมาชิกอนิเตอรเน็ทรูปแบบ
ตางๆ 

 
รูปแบบของการซื้อสมาชกิ จํานวน รอยละ 

แบบแพ็ดเก็จช่ัวคราว 220 54.7 
แบบเติมเงินได 114 28.4 

แบบสมาชิกรายเดือน 77 19.4 
           
             จากตารางที ่23 จากกลุมตัวอยางจาํนวน 402 คน กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อสมาชิก
อินเตอรเนท็แบบแพ็คเก็จชัว่คราวเปนจํานวน 220 คนหรือคิดเปนรอยละ 54.7 รองลงมา เลือกซื้อ
อินเตอรเนท็แบบเติมเงนิได จํานวน 114 คน (รอยละ28.4) และแบบสมาชิกรายเดือน 77 คน (รอย
ละ 19.4) 
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ตารางที ่24 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในการหาซื้อสมาชิกอนิเตอรเน็ทจากสถานที่
จําหนายสมาชิกอินเตอรเนท็ที่ตางๆ 

 
สถานทีจ่ําหนาย จํานวน รอยละ 
รานจําหนายอปุกรณ

คอมพิวเตอรและซอฟทแวร 
306 76.1 

อินเตอรเนท็ 57 14.4 
อ่ืนๆ 26 6.5 

          
               จากตารางที ่24 กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสมาชิกอนิเตอรเน็ทจากรานจาํหนายอุปกรณ
คอมพิวเตอรและซอฟทแวรเปนจํานวน 306 คน หรือคิดเปนรอยละ 76.1 รองลงมาคือ สมัครทาง
อินเตอรเนท็จาํนวน 57 คน (รอยละ 14.4) และอื่นๆ ซึ่งประกอบดวย รานหนงัสือ ทีบ่ริษัทผู
ใหบริการอินเตอรเน็ท คนอืน่ใหมา ฝากซือ้ เปนจาํนวน 26 คน (รอยละ 6.5) 
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ตารางที ่25 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ที่ระบุถงึเว็บไซตที่เขาเปนประจํา 
 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 
www.hotmail.com 141 35.1 
www.yahoo.com 104 25.9 
www.sanook.com 65 16.2 

อ่ืนๆ* 250 62.2 
           
จากตารางที ่25 เว็บไซตที่กลุมตัวอยางเขามากที่สุด 3 อันดับแรกคือ  

1. www.hotmail.com มีกลุมตัวอยางระบเุปนจํานวน 141 คน (รอยละ 35.1) 
2. www.yahoo.com มีกลุมตัวอยางระบุเปนจํานวน 104 คน (รอยละ 25.9) 
3. www.sanook.com มีกลุมตัวอยางระบเุปนจํานวน 65 คน (รอยละ 16.2) 

*สวนรายละเอียดชื่อเว็บไซตอ่ืนๆที่ผูตอบแบบสอบถามระบุ ดูในภาคผนวก
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
          สมมติฐานขอที่ 1 ความรูในตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผู
ใหบริการอินเตอรเน็ท 
 
ตารางที่ 26 แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตรา
สินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
 
ตารางที่ 26-1  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตรา
สินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับทัศนคติ Sig. 
ความรูในตราสินคา -.030 .650 

           
            จากตารางที่ 26-1 แสดงใหเห็นวา ความรูในตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย)
ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคาไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) 
อยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ –0.030  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 26-1 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 1  
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ตารางที่ 26-2  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคา และทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
ตราสินคา เค เอส ซี 
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับทัศนคติ Sig. 
ความรูในตราสินคา .109* .036 

  
            หมายเหตุ * P<0.05 
 
 
          จากตารางที่ 26-2 แสดงใหเห็นวา ความรูในตราสินคา เค เอส ซี มีความสัมพันธในทิศ
ทางบวกกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เค เอส ซี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  โดย
มีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.109  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 26-2 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 1  
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ตารางที่ 26-3  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคา และทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
ตราสินคา ล็อกซอินโฟร 
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับทัศนคติ Sig. 
ความรูในตราสินคา .292** .000 

  
             หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 26-3 แสดงใหเห็นวา ความรูในตราสินคา ล็อกซอินโฟร มีความสัมพันธในทิศ
ทางบวกกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธสิหสัมพันธเทากับ 0.292  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 26-3 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 1  
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ตารางที่ 26-4  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคา และทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท 
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับทัศนคติ Sig. 
ความรูในตราสินคา -.004 .939 

          
              จากตารางที่ 26-4 แสดงใหเห็นวา ความรูในตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ทไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซี เอส อินเตอรเน็ท
อยางมีนัยสําคัญ  
 
          ดงันั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 26-4 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 1  
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ตารางที่ 26-5  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคา และทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
ตราสินคา เอ เน็ท 
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับทัศนคติ Sig. 
ความรูในตราสินคา .348** .000 

  
             หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 26-5 แสดงใหเห็นวา ความรูในตราสินคา เอ เน็ท มีความสัมพันธในทิศ
ทางบวกกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เอ เน็ท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  โดยมี
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.348  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 26-5 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 1  
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   สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 27 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทของกลุมตัวอยาง  
 
ตารางที่ 27-1  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ทัศนคติ .021 .751 
          
           จากตารางที่ 27-1 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ท
ประเทศไทย) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศ
ไทย) อยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาสัมประสิทธิสหสมัพันธเทากับ 0.021  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 27-1 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 2  
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ตารางที่ 27-2  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา เค เอส ซี ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ทัศนคติ .383** .000 
  
              หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 27-2 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เค เอส ซีมี
ความสัมพันธไปในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา เค เอส ซี อยางมีนัยสําคัญ
สําคัญทางสถิติที่ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.383  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 27-2 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 2  
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ตารางที่ 27-3  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา ล็อกซอินโฟร ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ           
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ทัศนคติ .345** .000 
  
               หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 27-3 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร มี
ความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ล็อกซอินโฟร อยางมีนัยสําคัญ
สําคัญทางสถิติที่ 0.01   โดยมีคาสัมประสทิธิสหสัมพันธเทากับ 0.345  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 27-3 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 2  
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ตารางที่ 27-4  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ทัศนคติ .109* .048 
  
                หมายเหตุ ** P<0.05 
 
 
          จากตารางที่ 27-4 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท มี
ความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท อยางมี
นัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.109  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 27-4 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 2  
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ตารางที่ 27-5  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา เอ เน็ท ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ทัศนคติ .203** .000 

  
                  หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 27-5 แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เอ เน็ท มีความสัมพนัธ
ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา เอ เน็ท อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.203 
  
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 27-5 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 2  
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 สมมติฐานขอที่ 3 ความรูในตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 28 แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 28-1  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ความรูในตราสินคา .405** .000 
  
                หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 28-1 แสดงใหเห็นวา ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ท
ประเทศไทย) มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ไอ เน็ท 
(อินเตอรเน็ทประเทศไทย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
เทากับ 0.405  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 28-1 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 3  
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ตารางที่ 28-2  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา  เค เอส ซี ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ความรูในตราสินคา .418** .000 
  
             หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 28-2 แสดงใหเห็นวา ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เค เอส ซี มี
ความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา เค เอส ซี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.418  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 28-2 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 3  
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ตารางที่ 28-3  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา ล็อกซอินโฟร ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ความรูในตราสินคา .282** .000 
  
              หมายเหตุ ** P<0.01 
          จากตารางที่ 28-3 แสดงใหเห็นวา ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร มี
ความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ล็อกซอินโฟร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.282  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 28-3 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 3  
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ตารางที่ 28-4  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา    ซี เอส อินเตอรเน็ท ของกลุมตัวอยาง  

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ความรูในตราสินคา .235** .000 
  
              หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 28-4 แสดงใหเห็นวา ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท มี
ความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประสทิธิสหสัมพันธเทากับ 0.235  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 28-4 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 3  



 90

ตารางที่ 28-5  แสดงความสัมพันธระหวางความรูในตราสินคาและพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคา  เอ เน็ท ของกลุมตัวอยาง  
 

ตัวแปร คาสหสัมพันธกับ            
พฤติกรรมการเลือกใช 

Sig. 

ความรูในตราสินคา .325** .000 
  
              หมายเหตุ ** P<0.01 
 
 
          จากตารางที่ 28-5 แสดงใหเห็นวา ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เอ เน็ท มีความสัมพันธ
ในทิศทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เอ เน็ท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธิสหสมัพันธเทากับ 0.325  
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 28-5 จึงเปนไปตามสมมติฐานในขอที่ 3  
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สมมติฐานขอที่ 4 ความรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 29 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 29-1 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ท ตรา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ทประเทศไทย) ของกลุมตัวอยาง 
 

สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

 
 

 
R2 

 
Adjusted 

R2 B Beta 

 
คา t 

 
คา f 

 
Sig. 

ตัวแปรอิสระ 
1. ความรู 
2. ทัศนคติ 

 

.202 .195 
 

 
.181 
.045 

 
.449 
.045 

 
7.549 
.583 

28.556 
 
 

.000 

.000 

.561 

          
          จากการวิเคราะหความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนัยสาํคัญของคา R square พบวา  คา  f 
=28.556   และคา Sig. of F =.000   ซึ่งนอยกวา 0.01  ดังนัน้ ตัวแปรอิสระ (ความรูและ   
ทัศนคต)ิ อยางนอย 1 ตัวแปรมีความสัมพันธอยางมนียัสําคัญที่ระดบั 0.01   
 
          อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                              ความรูมีคา B เทากับ .181   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
                              ทัศนคติมีคา B เทากับ .045   ไมมีนัยสําคัญในระดับ 0.05 
 
          ดังนั้นความรูจงึเปนตวัแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใช
ผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ไอ เน็ท) ไดอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01  แตทัศนคติเปนตัวแปร
อิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ไอ 
เน็ท) ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสาํคัญทางสถิตทิี ่0.05 
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 29-1 จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 เพียงบางสวน 
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ตารางที่ 29-2 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ท ตรา  เค เอส ซี ของกลุมตัวอยาง 

สัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

 
 

 
R2 

 
Adjusted 

R2 B Beta 

 
คา t 

 
คา f 

 
Sig. 

ตัวแปรอิสระ 
1. ความรู 
2. ทัศนคติ 

 

.218 .213 
 

 
.236 
.724 

 
.308 
.053 

 
5.758 
7.561 

50.52 
 
 

.000 

.000 

.000 

          
              จากการวิเคราะหความแปรปรวนเพื่อทดสอบนัยสําคัญของคา R square พบวา คา  f = 
50.52  และคา Sig. of F = 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01  ดังนัน้ ตัวแปรอิสระ (ความรูและทัศนคต)ิ 
อยางนอย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.01  
 
          อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                              ทัศนคติมีคา B เทากับ .724   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
                              ความรูมีคา B เทากับ .236   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
 
          ดังนั้นทศันคติและความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม  (พฤติกรรม
การเลือกใชผูใหบริการอนิเตอรเน็ท เค เอส ซ)ี ไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.01   
          ดังนั้น ผลการการทดสอบจากตารางที่ 29-2 จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 
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ตารางที่ 29-3 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ท ตราล็อกซอินโฟร  ของกลุมตัวอยาง 
 

สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

 
 

 
R2 

 
Adjusted 

R2 B Beta 

 
คา t 

 
คา f 

 
Sig. 

ตัวแปรอิสระ 
1. ความรู 
2. ทัศนคติ 

 

.128 .122 
 

 
.052 
.492 

 
.096 
.317 

 
1.648 
5.449 

20.573 
 
 

.000 

.101 

.000 

           
          จากการวิเคราะหความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนัยสาํคัญของคา R square พบวา  คา f 
=20.573   และคา Sig. of F =  .000 ซึ่งนอยกวา0.01   ดังนัน้ ตัวแปรอิสระ (ความรูและ    
ทัศนคต)ิ อยางนอย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธอยางมนียัสําคัญที่ระดบั 0.01 
 
 
          อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                               ทัศนคติมีคา B เทากับ .492   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
                               ความรูมีคา B เทากับ .052   ไมมีนัยสําคัญในระดับ 0.05 
 
          ดังนั้นทัศนคติจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใช
ผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ล็อกซอินโฟร) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตความรูเปนตัว
แปรอิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา    
ล็อกซอินโฟร) ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 29-3 จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 เพียงบางสวน 
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ตารางที่ 29-4 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ท ตรา ซี เอส ของกลุมตัวอยาง 
 

สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

 
 

 
R2 

 
Adjusted 

R2 B Beta 

 
คา t 

 
คา f 

 
Sig. 

ตัวแปรอิสระ 
1. ความรู 
2. ทัศนคติ 

 

.068 .062 
 

 
.214 
.183 

 
.249 
.124 

 
4.350 
1.476 

11.319 
 
 

.000 

.000 

.141 

           
        จากการวิเคราะหความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนัยสาํคัญของคา R square พบวา  คา f 
=11.319  และคา Sig. of F = .000   ซึ่งนอยกวา 0.01  ดังนัน้ ตัวแปรอิสระ (ความรูและ    
ทัศนคต)ิ อยางนอย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธอยางมนียัสําคัญที่ระดบั 0.01  
 
          อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                              ความรูมีคา B เทากับ .215   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
                              ทัศนคติมีคา B เทากับ .183   ไมมีนัยสําคัญในระดับ 0.05 
 
          ดังนั้นความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใช
ผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ซี เอส) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตทัศนคติเปนตัวแปร
อิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ซี เอส) 
ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
          ดังนั้น ผลการการทดสอบจากตารางที่ 29-4 จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 เพียงบางสวน 
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ตารางที่ 29-5 แสดงการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ท ตรา เอ เน็ท ของกลุมตัวอยาง 
 

สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

 
 

 
R2 

 
Adjusted 

R2 B Beta 

 
คา t 

 
คา f 

 
Sig. 

ตัวแปรอิสระ 
1. ความรู 
2. ทัศนคติ 

 

.115 .111 
 

 
.094 
.023 

 
.290 
.102 

 
5.769 
2.032 

25.925 
 
 

.000 

.000 

.043 

           
        จากการวิเคราะหความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนัยสาํคัญของคา R square พบวา  คา f 
=25.925   และคา Sig. of F = .000  ซึ่งนอยกวา 0.01   ดังนัน้ ตัวแปรอิสระ (ความรูและ    
ทัศนคต)ิ อยางนอย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธอยางมนียัสําคัญที่ระดบั 0.01 
 
          อันดับของการมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                              ความรูมีคา B เทากับ .094   มีนัยสําคัญในระดับ 0.01 
                              ทัศนคติมีคา B เทากับ .023   มีนัยสําคัญในระดับ 0.05 
 
          ดังนั้นความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใช
ผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา เอ เน็ท) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตทัศนคติเปนตวัแปร
อิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา          
เอ เน็ท) ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
          ดังนั้น ผลการทดสอบจากตารางที่ 29-5 จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 



บทที่ 5  
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
          วิจัยเรื่อง “กลยุทธการบริหารตราสินคา ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภคในประเทศไทย” มีวัตถุประสงคในการวิจัยคือ 
 
          1. เพื่อศึกษากลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอนิเตอรเน็ทในประเทศไทย  
          2. เพื่อศึกษาถงึความรูและทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทใน
ประเทศไทย 
          3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทย 
          4. เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางความรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทกับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทย 
 
          การวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 สวนคือ  

5. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารที่มี
หนาที่เกี่ยวของกับการวางแผนการตลาดของบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทในกลุมผูนํา
ตลาด 5 อันดับแรกเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในกลุมผูนําตลาดในประเทศไทย 

 
          2. การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บขอมลู ประชากรเปาหมายคือผูที่ใชบริการอินเตอรอินเตอรเน็ทผานผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทยจํานวนทั้งสิ้นประมาณ 1.5 ลานคน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้
คือผูที่ใชบริการอินเตอรอินเตอรเน็ทผานผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ป
หรือมีการศึกษาสูงกวามัธยมตนขึ้นไป จํานวน 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางไดมาจากตาราง
การสุมตัวอยางของ Taro Yamane สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ รอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบาย
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ความรูในตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ทัศนคติตอ
ตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท พฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเนท็ และ
เคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร
ตางๆ ในสมมติฐานขอที่ 1-3 และใชการวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธพหุคูณ 
(Multiple Correlation Coefficient) ในสมมติฐานขอที่ 4 
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สรุปผลการวิจัย 
 

5. การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณ 
          1.1 สภาวะการตลาดทั่วไป 
                    ในป พ.ศ. 2543 ธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยมีมูลคารวมประมาณ 
2-3 พันลานบาท โดยรายไดสวนใหญมาจากการเก็บคาบริการเชื่อมตออินเตอรเน็ทซึ่งสามารถ
แบงกลุมผูบริโภคไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ 
                    1.  กลุมผูบริโภคประเภทองคกร  
                    2.  กลุมผูบริโภคประเภทบคุคล  
 
                    แนวโนมการเติบโตของตลาดจะมาจากการขยายตัวในกลุมผูบริโภคประเภทบุคคล 
ดังนั้นการตลาดของธุรกิจการใหบริการอินเตอรเน็ทจะเปนไปในรูปแบบของการตลาดแบบธุรกิจ
ไปสูผูบริโภค (Business to Consumers) รูปแบบการขายบริการที่เปนที่นิยมที่สุดคือ ขายเปน
แพคเก็จวางขายตามรานจําหนายอุปกรณคอมพิวเตอรและซอฟทแวร รานหนังสือ และตาม
หางสรรพสินคาทั่วไป เหตุนี้จึงทําใหความสําคัญของการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดไมวาจะ
เปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมเสริมทางการตลาด การเลือกชองทางการจัด
จําหนาย และ/หรือ การสรางตราสินคา เขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจของการใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
          เนื่องจากเปนธุรกิจที่ตองอาศัยเงินลงทุนเปนจํานวนมากในการพัฒนาเทคโนโลยีและการ
เชาชองสัญญาณอินเตอรเน็ทเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางดานความเร็วในการใหบริการ ประกอบกับ
การแขงขันทางดานราคา จึงทําใหในระยะนี้เปนการยากที่ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายเล็กที่มีอยู
หรือรายใหมๆ จะสามารถเขามาแขงขันกับกลุมผูใหบริการอินเตอรเน็ทในกลุมผูนําตลาดได 
เนื่องจากตองใชเงินทุนเปนจํานวนมหาศาลและผลตอบแทนที่จะไดรับนั้นยังไมคุมคาเพราะตลาด
การใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยยังมีขนาดเล็กมากเมื่อเทียบกับนานาประเทศในโลก 
 
          1.2 แนวโนมการขยายตัวในตลาดของแตละบริษัท 
                    จากแนวโนมการเติบโตของกลุมผูใชอินเตอรเน็ทประเภทองคกรนั้นไดชะลอตัวลง จึง
ทําผูใหบริการอินเตอรเน็ททั้ง 5 รายใหความสนใจกับการขยายฐานลูกคาในกลุมผูบริโภคประเภท
บุคคลโดยพยายามออกแพ็คเก็จการใหบริการในรูปแบบใหมๆ ใหเปนที่นาสนใจของผูบริโภคมาขึน้
ไมวาจะเปนใหแงของราคาหรือวิธีการคิดคาบริการ และเพิ่มปริมาณการโฆษณาเพื่อสรางการ 
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รับรูใหผูบริโภคในลักษณะที่คลายคลึงกันคือเนนไปที่ สื่อโฆษณากลางแจง โปสเตอร หนังสือพิมพ 
วิทยุ และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย เพราะเปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  
 
          1.3 ทิศทางการแขงขัน 
                    ผูใหบริการอินเตอรเน็ท 3 รายซึ่งประกอบดวย เค เอส ซี, เอ เนท็ และซี เอส ให
ความเห็นวาในปนี้การแขงขันจะเนนไปที่การเพิ่มคุณคาตราสินคาและการวางแผนทางการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางความแตกตางในตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภค 
 
                    สวนผูใหบริการอินเตอรเน็ทอีก 2 รายที่ไดทําการสัมภาษณ ซึ่งประกอบดวย 
อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) และ ล็อกซอินโฟร จะหันมาใชกลยุทธดานราคาเพื่อแขงขันใน
ตลาด 

5.1 ขอไดเปรียบ เสียเปรียบ โอกาสและอปุสรรคในการดําเนินกลยทุธทาง
การตลาดของแตละ องคกรผูใหบริการอินเตอรเน็ท 

 
               บริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่เขามามีบทบาทตัง้แตชวงแรกเริ่มของธุรกิจการ
ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยซึ่งมกัจะมีฐานลกูคาประเภทองคกรที่มาก เชน เค เอส ซ ี 
อินเตอรเนท็ประเทศไทย  (ไอ เนท็) และล็อกซอินโฟร จะมีความไดเปรียบในแงของการรับรูและ
ความนาเชื่อถอืที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  
 
                    นอกจากนีก้ารที่องคกรผูใหบริการอินเตอรเน็ททั้ง 5 องคกรที่เลือกมาศกึษาในครั้งนี้
เปนองคกรที่มพีื้นฐานธุรกิจเกี่ยวของกับเทคโนโลยีสารสนเทศจงึทาํใหผูบริโภคมีความไววางใจใน
ประสิทธิภาพการใหบริการ 
 
                    บริษัท ซี เอส อินเตอรเนท็ ไดอาศัยการที่เปนผูใหบริการรายใหมลาสุด ประกอบกับ
การใชกลยทุธการวางตําแหนงตราสนิคาทีแ่ปลกออกไป ทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางและเกิด
การรับรูไดเร็วยิ่งขึ้น 
 
                    บริษัทผูใหบริการอินเตอรเนท็ที่ขาดการสือ่สารทางการตลาดที่ดีอยางตอเนื่อง เชน 
เอ เน็ท และ อินเตอรเนท็ประเทศไทย (ไอ เน็ท) จะเกิดความเสยีเปรียบคูแขงในดานการรับรูและ
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเปนอยางมาก ทําใหเปนอุปสรรคในการขยายตราสินคาเพื่อเขาสูตลาด
ผูบริโภคกลุมใหมๆ 
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5.2 กลยทุธการบริหารตราสนิคา 
 

5.2.1 องคประกอบของตราสินคา 
          ผูใหบริการอินเตอรเน็ทสวนใหญมักใชชื่อตราสินคาที่ส่ือถึงความเปนองคกรที่เกี่ยวกับ
เทคโนโลยีโดยใชชื่อภาษาอังกฤษที่ สั้นและงายตอการจดจํา สวนสีที่ใชมักเปนสีน้ําเงิน เทา ที่ดู
จริงจัง มีเพียงตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ทที่ใชสีสมเปนสัญลักษณ เพื่อตองการสรางความ
แตกตางและสื่อใหผูบริโภครูสึกถึง ความทันสมัย สดใส และสนุกสนาน 
 
          นอกจากนี้ผูใหบริการอินเตอรเน็ทแตละรายยังใชชื่อตราสินคาเสริมในการวางตําแหนงของ
สินคาใหเหมาะสมกบัลักษณะความตองการของผูบริโภคแตละกลุมอีกดวย 
 
          1.5.2 จุดแข็งและเอกลักษณของตราสินคา 
          ตราสินคา เอ เนท็ และ ล็อกซอินโฟร พยายามใชคุณภาพของบริการซึ่งเปนคณุประโยชนที่
เกี่ยวของกับการใชงานของสินคา (Functional Benefits) เชน ประสิทธิภาพความเรว็ในการสงผาน
ขอมูล การใหบริการหลงัการขาย ในการสรางจุดแข็งของตราสินคา 
 
          ตราสินคา เค เอส ซี ไดใชความเปนที่นยิมในตลาดเปนการสรางจุดแข็งในแงของความ
นาเชื่อถือใหตราสินคา 
 
          ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท ไดใช สี และรูปแบบของการออกแบบสื่อโฆษณาที่แตกตาง
ออกไปในการสรางเอกลกัษณของตราสินคา 
 
          1.5.3 กลยุทธการสรางการรับรูในตราสินคา 
          ผูใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทยไดใชสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรม
ตางๆ เพื่อกระตุนการรับรูในตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภค โดยสื่อโฆษณาหลักๆที่ใชประกอบดวย 
สื่อโฆษณา ณ จุดขาย  ส่ือปายโฆษณากลางแจง โปสเตอร หนงัสือพมิพ วิทย ุและนติยสาร 
นอกจากนีย้ังไดมีกิจกรรมเสริมทางการตลาดอยางตอเนือ่ง เชน การลดราคา การแถมชั่วโมง
อินเตอรเนท็ เพื่อเปนการกระตุนการบริโภคอีกทางหนึ่งดวย 
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6. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
 

          2.1  ลักษณะทางประชากร 
          ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายและเพศหญิงจํานวนใกลเคียงกัน  สวนใหญ
เปนผูที่มีอายุระหวาง 15-30 ป โดยมีจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่ง (รอยละ 58.0) ที่มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 42.0 เปนนักเรียน นักศึกษา และเปนผูที่มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวา 10,000 บาท    
 
          2.2 ขอมูลเกี่ยวกับความรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเนท็ใน
ประเทศไทย 
                    2.2.1 การระลกึไดถึงชื่อตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
                    พบวา  กลุมตัวอยางสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคา เค เอส ซี ไดมากที่สุด (รอยละ 
79.5)  รองลงมาคือ ซี เอส อินเตอรเน็ท (รอยละ58.5)  ล็อกซอินโฟร (รอยละ 35.5)  เอ เน็ท (รอย
ละ 15.5) และสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคาของ อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ไดนอยที่สุด 
(รอยละ 10.0 )  นอกจากนี้รอยละ 20.9 ของกลุมตัวอยางสามารถระลึกไดถึงชื่อตราสินคาของผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายอื่นๆ ซึ่งไมไดนํามาใชเปนปจจัยในการวิจัยครั้งนี้อัน
ประกอบดวย สามารถ, เจ ไอ เน็ท เอเซียเน็ท คลิ๊กทูเน็ท เอเซียแอคเซส และ แปซิฟกอินเตอรเน็ท 
 
                    2.2.2 ความสามารถในการจดจําชื่อตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทยหลังจาก ไดยินชื่อตราสินคาของผูใหบริการจากผูสัมภาษณ 
 
                    พบวา  กลุมตัวอยางสามารถจดจําไดถึงชื่อตราสินคาของ เค เอส ซี ไดมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 92.0 หลังจากไดยินชื่อตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทดังกลาวจากผูสัมภาษณ  
และสามารถจดจําชื่อตราสินคาของอินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ไดนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 
32.5 
                    2.2.3 ในการรับรูเกี่ยวกบัส่ือโฆษณาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
                    พบวา  กลุมตัวอยางมีการรับรูเกี่ยวกับส่ือโฆษณาของผูใหบริการอินเตอรเน็ท จาก
สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ไดมากที่สุด คิดเปนรอยละ 53.2 และมีการรับรูเกี่ยวกับโฆษณาของผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทผานสื่อนิตยสารไดนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 10.7  
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    2.2.4 การระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด 
 
                    พบวา  กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีจํานวน
สมาชิกมากที่สุด สวนใหญระบุวา เค เอส ซี เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีจํานวนสมาชกิมาก
ที่สุดในประเทศไทย คิดเปนรอยละ 21.1   และจํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวาไมทราบวาผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด คิดเปนรอยละ 76.4 
 
                    2.2.5 การระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีเครือขายครอบคลุมมาก
ที่สุด 
                    พบวา กลุมตัวอยางที่ระบถุึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีเครือขายมาก
ที่สุดสวนใหญระบุวา ซี เอส อินเตอรเน็ท เปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีเครือขายมากที่สุดใน
ประเทศไทย คิดเปนรอยละ 20.2   จํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวาไมทราบวาผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่มีเครือขายมากที่สุด คิดเปนรอยละ 79.8 
 
                    2.2.6 การระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีประสิทธิภาพความเร็วใน
การสงผานขอมูลสูงสุด 
 
                    พบวา  กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีความเร็วใน
การสงผานขอมูลสูงที่สุดสวนใหญระบุวา ล็อกซอินโฟรเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีความเร็วใน
การสงผานขอมูลที่สุดในประเทศไทย คิดเปนรอยละ 3.5    และจํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวา
ไมทราบวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่มีจํานวนสมาชิกมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
92.3 
                    2.2.7 การระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีราคาการใหบริการต่ํา
ที่สุด 
                    พบวา    กลุมตัวอยางที่ระบุถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยที่มีราคาการ
ใหบริการต่ําที่สุด สวนใหญระบุวา ซี เอส อินเตอรเน็ทเปนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีราคาการ
ใหบริการต่ําที่สุด คิดเปนรอยละ 3.0   และจํานวนของกลุมตัวอยางที่ระบุวาไมทราบวาผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทในประเทศไทยรายใดที่มีราคาการใหบริการต่ําที่สุด คิดเปนรอยละ 91.8 
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   2.2.8   ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทย 
 
2.2.8.1 ทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ที่ผูตอบแบบสอบถาม
ประเมินสวนใหญอยูในระดับปานกลาง โดย 3 อันดับแรกของคะแนนสูงสุดมีดังนี้ 
1. มีตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ   3.5256 
2. มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.3744 
3. มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง โดยมีคะแนนเฉลี่ย คือ 3.2844 

          สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลางตอตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศ
ไทย (ไอ เน็ท) โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.2239 
 
2.2.8.2 ทัศนคตทิี่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เค เอส ซี 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เค เอส ซี ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมินสวนใหญมีคาเฉลี่ย
ที่อยูในระดับที่ดี มีคะแนนในระดับปานกลางอยูบาง และระดับไมดี ไมมีเลย โดย 3 อันดับ
แรกของคะแนนสูงสุดมีดงันี ้
1. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.3251 
2. มีตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.1124  
3. เปนตราสินคาที่ดูทนัสมยั โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0546 
 

          สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอตราสินคา เค เอส ซี โดยมีคาเฉลีย่รวม 3.8693 
 
2.2.8.3 ทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ล็อกซ็อินโฟร ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมินสวนใหญ มี
คาเฉลี่ยที่อยูในระดับที่ด ีและระดับปานกลาง สวนในระดับไมดีไมมีเลย โดย 3 อันดับแรก
ของคะแนนสงูสุดมีดังนี ้
1. เปนตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ โดยมคีะแนนเฉลีย่ 4.0880  
2. เปนตราสินคาที่ดูทนัสมยั โดยมีคะแนนเฉลี่ย  3.9196  
3. มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดงาย โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.8942    
 

          สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมในระดับปานกลางตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร โดยมี
คาเฉลี่ยรวม 3.6257 
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2.2.8.4 ทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา ซี เอส  

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา ซี เอส ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมนิสวนใหญมีคาเฉลี่ยที่
อยูในระดับทีด่ี มีคะแนนในระดับปานกลางอยูบาง และระดับไมดี ไมมีเลย โดย 3 อันดับ
แรกของคะแนนสูงสุดมีดงันี ้

- 1. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.2669  
2. เปนตราสินคาที่ดูทันสมยั โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.1933  
3. มีตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.0375  
 

          สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตอตราสินคา ซี เอส โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.8475 
 
2.2.8.5 ทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา เอ เน็ท 

- คะแนนทัศนคติตอตราสินคา เอ เนท็ ที่ผูตอบแบบสอบถามประเมนิสวนใหญอยูในระดับ
ปานกลาง โดย 3 อันดับแรกของคะแนนสูงสุดมีดังนี ้
1. มีการออกแบบสัญลักษณตราสินคาที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3279  
2. สามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกไดงายและสะดวก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.3203  
3. มีราคาการใหบริการทีเ่หมาะสม โดยมีคะแนนเฉลีย่ 3.2885  
 

          สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีปานกลางตอตราสินคา เอ เน็ท โดยมีคาเฉลี่ยรวม 
3.2502 
 
                    2.2.9 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
 
                    แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมในการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทโดยรวม 
ทั้งที่ผานมา, ในปจจุบัน  และคาดวาจะใชในอนาคตของกลุมตัวอยาง 
                    กลุมตัวอยางเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เค เอส ซี มากที่สุด เปน
จํานวน  428 คน หรือคิดเปนรอยละ 34  สวนอันดับรองลงมาคือ ผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซี เอส 
เปนจํานวน 317 คน หรือคิดเปนรอยละ 25.2  และกลุมตัวอยางเลือกใชตราสินคาผูใหบริการ
อินเตอรเนท็ อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) เปนอันดับสุดทาย เปนจํานวน 44 คน คิดเปนรอย
ละ 3.5 
                    2.2.10 ขอมูลของกลุมตัวอยางที่เกี่ยวกับปริมาณการใชอินเตอรเน็ทในแตละเดือน 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญมีปริมาณการใชอินเตอรเนท็อยูในชวง 16-45 ชั่วโมงตอเดือน  



 

 

104
 
                    2.2.11 ขอมูลของกลุมตัวอยางที่เกีย่วกับระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ทตอการเชื่อมตอ (Log-
in) แตละครั้ง 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาประมาณ 2 ชั่วโมงในอินเตอรเน็ทตอการเชื่อมตอแต
ละครั้ง 
                    2.2.12 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับชวงเวลาในการใชอินเตอรเนท็ 
 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเนท็ในชวงเวลากลางคืนคิดเปนรอยละ 69.2 
รองลงมาใชอินเตอรเนท็ในชวงบายคิดเปนรอยละ 19.9 และใชอินเตอรเน็ทในชวงเชาคิดเปนรอย
ละ 8.5 
                    2.2.13 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับวตัถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ท 
 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเนท็เพือ่สงขอความผาน   e-mail เปนจํานวน 322 
คน หรือคิดเปนรอยละ 80.1 รองลงมา ใชอินเตอรเนท็เพื่อคนหาขอมลู เปนจํานวน 260 คน (รอย
ละ 64.7) ใชอินเตอรเนท็เพื่อ Chat/ ICQ 162 คน (รอยละ 40.3) ใชอินเตอรเน็ทเพื่อติดตาม
ขาวสาร 132 คน (รอยละ 32.8) ใชอินเตอรเน็ทเพื่อชอปปง 36 คน (รอยละ 9.0) 
 
                    2.2.14 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรูปแบบของสมาชิกอนิเตอรเน็ทที่กลุม

ตัวอยางเลือกซื้อ 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อสมาชกิอนิเตอรเนท็แบบแพ็คเก็จชั่วคราวเปนจํานวน 
220 คนหรือคิดเปนรอยละ 54.7 รองลงมา เลือกซื้ออินเตอรเน็ทแบบเติมเงนิได จาํนวน 114 คน 
(รอยละ28.4) และแบบสมาชิกรายเดือน 77 คน (รอยละ 19.4) 
 
                     2.2.15 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกีย่วกับสถานที่ซือ้สมาชิกอนิเตอรเน็ทของกลุม
ตัวอยาง 

                                   กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสมาชกิอินเตอรเนท็จากรานจําหนายอุปกรณคอมพิวเตอร
และซอฟทแวรเปนจํานวน 306 คน หรือคิดเปนรอยละ 76.1 รองลงมาคือ สมัครทางอินเตอรเนท็
จํานวน 57 คน (รอยละ 14.4) และอื่นๆ ซึ่งประกอบดวย รานหนังสือ ที่บริษัทผูใหบริการ
อินเตอรเนท็ คนอื่นใหมา และฝากซื้อ เปนจํานวน 26 คน (รอยละ 6.5) 
                     2.2.16 ขอมูลของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเวบ็ไซตที่กลุมตัวอยางเขาเปนประจํา 
                     เว็บไซตที่กลุมตัวอยางเขามากที่สุด 3 อันดับแรกคือ  

1. www.hotmail.com มีกลุมตัวอยางระบเุปนจํานวน 141 คน (รอยละ 35.1) 
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2. www.yahoo.com มีกลุมตัวอยางระบุเปนจํานวน 104 คน (รอยละ 25.9) 
3. www.sanook.com มีกลุมตัวอยางระบเุปนจํานวน 65 คน (รอยละ 16.2) 
 
 

5.1 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 : ความรูในตราสินคามีความสมัพนัธกับทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอบริษัทผู
ใหบริการอินเตอรเน็ท 
 

จากการวิจัยพบวา 
1. ความรูในตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่

กลุมตัวอยางมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทอยางมีนัยสําคัญ ไอ เน็ท โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธเทากับ –0.030  

2. ความรูในตราสินคา เค เอส ซี มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับทัศนคติที่กลุมตัวอยาง
มีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เค เอส ซี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  โดยมีคาสัม
ประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.109  

3. ความรูในตราสินคา ล็อกซอินโฟร มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับทัศนคติที่กลุม
ตัวอยางมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ล็อกซอินโฟร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.292  

4. ความรูในตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ทไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมี
ตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซี เอส อินเตอรเน็ทอยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธเทากับ -0.004  

5. ความรูในตราสินคา เอ เน็ท มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมี
ตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เอ เน็ท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.348  

 
สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 

 จากการวิจัยพบวา 
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 1. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) 
อยางมีนัยสําคัญ โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.021   
 2. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เค เอส ซีมีความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรม
การเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เค เอส ซี อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.383  
 3. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับ
พฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ล็อกซอินโฟร อยางมีนัยสําคัญสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01   โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.345  
 4. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ท มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับ
พฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซี เอส อินเตอรเน็ท อยางมีนัยสําคัญ
สําคัญทางสถิติที่ 0.05   โดยมคีาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.109  
 5. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เอ เน็ท มีความสัมพันธในทิศทางบวกกับพฤติกรรม
การเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท เอ เน็ท อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ 0.01   
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.203 
  
สมมติฐานขอที่ 3 : ความรูในตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลอืกใชผูใหบริการ
อินเตอรเนท็ของผูบริโภค 
 จากผลการวิจยัพบวา 
 1. ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เนท็) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท อินเตอรเนท็ประเทศไทย (ไอ เน็ท) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที ่ 0.01  โดยมีคาสัมประสิทธสิหสัมพนัธเทากับ 0.405 และมีทิศทาง
ความสัมพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธไปในทิศทางบวก 
 2. ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เค เอส ซี มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชตรา
สินคาผูใหบริการอินเตอรเนท็ เค เอส ซี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่ 0.01  โดยมคีาสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธเทากับ 0.418 และมีทศิทางความสมัพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธไปในทิศ
ทางบวก 
 3. ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ล็อกซอินโฟร มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการเลือกใช
ตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ล็อกซอินโฟร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.01  โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพนัธเทากับ 0.282 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสมัประสิทธิสหสัมพันธไปในทิศ
ทางบวก 
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 4. ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซี เอส อินเตอรเนท็ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ท ซี เอส อินเตอรเน็ท อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี ่ 0.01  
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.235 และมีทิศทางความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธไปในทิศทางบวก 
 5. ความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เอ เนท็ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชตรา
สินคาผูใหบริการอินเตอรเนท็ เอ เนท็ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่ 0.01  โดยมคีาสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธเทากับ 0.325 และมีทศิทางความสมัพันธของคาสัมประสิทธิสหสัมพนัธไปในทิศ
ทางบวก 
 
สมมติฐานขอที่ 4 : ความรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการอินเตอรเนท็มีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอนิเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
 จากผลการวิจยัพบวา 

1. ความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทตรา อินเตอรเน็ทประเทศไทยหรือไอเน็ท) ไดอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.01  
แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทตรา ไอ เน็ท) ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

2. ทัศนคติและความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการ
เลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ท เค เอส ซี) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01   

3. ทัศนคติจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทตรา ล็อกซอินโฟร) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตความรูเปนตัวแปร
อิสระที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ล็อกซ
อินโฟร) ได เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

4. ความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทตรา ซี เอส) ไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระที่
ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา ซี เอส) ได 
เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

5. ความรูจึงเปนตัวแปรอิสระที่สามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลอืกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทตรา เอ เน็ท) ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  แตทัศนคติเปนตัวแปรอิสระ
ที่ไมสามารถพยากรณตัวแปรตาม (พฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทตรา เอ เน็ท) ได 
เนื่องจากคาความนาจะเปนมีคาสูงกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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อภิปรายผล 
ตอนที่ 1  
สภาวะของตลาดการใหบริการอินเตอรเนท็ในประเทศไทย 
          จากการศึกษาพบวา ตลาดการใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยมีระดับการแขงขันที่สูง 
เนื่องจากขนาดของตลาดที่เล็กเมื่อเทียบกับจํานวนผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่มีอยู ประกอบกับ
ภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจที่สงผลใหองคกรขนาดใหญซึ่งเคยเปนฐานลูกคาสําคัญของตลาดการ
ใหบริการอินเตอรเน็ท มีอัตราการขยายตัวที่ลดลงอยางมาก ดังนั้นผูใหบริการอินเตอรเน็ทสวน
ใหญจึงหันมาใหความสนใจกับตลาดในสวนของผูบริโภคประเภทบุคคลที่ยังคงมีอัตราการ
ขยายตัวที่ตอเนื่อง  
 
          ดังนั้นผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยจึงไดมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดซึ่ง
สอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการตลาด (Marketng Environment) ตามแนวคิดของ Kotler & 
Armstrong,1993 โดยจะตองออกแบบสวนประสมทางการตลาดที่ประกอบดวยปจจัยที่ควบคุมได  
ซึ่งไดแก  ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือการจัดจําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ใหตอบสนองกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย จาก
ผลการวิจัย ผูใหบริการอินเตอรเน็ทไดวางตําแหนงผลิตภัณฑ เพื่อใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคสวนมากมักใหความสําคัญกับราคา และความเร็วของการใหบริการ สวน
ชองทางการจัดจําหนายผูบริโภคสวนมากจะซื้อจากแหลงที่มีการซื้อขายอุปกรณที่เกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร   
 
กลยุทธการบริหารตราสินคาของผูใหบริการอนิเตอรเน็ทในประเทศไทย 
          จากการเปลี่ยนแปลงของสภาวะการตลาด  ทําใหผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยหัน
มาใหความสําคัญกับการสรางความแตกตางในตราสินคาใหผูบริโภคเกิดความรู (Knowledge) 
และความชอบ (Preference) ในตราสินคา ตามแนวคิดของการสรางคุณคาตราสินคาในเชิง
ผูบริโภค (Consumer base Brand Equity) ของ Kelly,1998. 
 
          โดยที่กระบวนการสรางความรูในตราสินคาสามารถทําไดโดยการทําใหสวนประกอบตางๆ
ของตราสินคา (Brand Elements) เชน ชื่อสินคา สัญลักษณตราสินคา หีบหอ สโลแกน ฯลฯ เขา
ไปอยูในระบบความจําของผูบริโภค ดวยวิธีใชสื่อสารตางๆทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการ
จัดกิจกรรมตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยและจดจําไดในที่สุด (Aaker, 1996) ผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทสวนใหญเลือกใชสวนประกอบตางๆของตราสินคาที่ส่ือถึงความนาเชื่อถือ ความ
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เกี่ยวของกับเทคโนโลยี ความสะดวกรวดเร็วในบริการ เวนแตตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ทที่มีการ
กําหนดสวนประกอบของตราสินคาที่แตกตางออกไป โดยที่พยายามสรางความแปลกและทันสมัย
เพื่อใหเขากับลักษณะของกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่ง ซี เอส อินเตอรเน็ท กําหนดไวที่กลุม
วัยรุน นักเรียน นักศึกษา  
 
ตอนที่ 2 
          สมมติฐานขอที ่1 : ความรูในตราสินคามีความสัมพนัธกับทศันคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัท
ผูใหบริการอินเตอรเน็ท 
          จากการวิจัยพบวา ความรูในตราสนิคาของ เค เอส ซ ี ล็อกซอินโฟร และ เอ เน็ท มี
ความสัมพันธกับทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เค เอส ซ ี ล็อกซอินโฟร และ เอ เน็ท แตความรู
ในตราสินคา อินเตอรเนท็ประเทศไทย (ไอ เนท็) และ ซี เอส อินเตอรเน็ทไมมีความสัมพันธกับ
ทัศนคต ิของ อินเตอรเนท็ประเทศไทย (ไอ เนท็) และ ซี เอส อินเตอรเน็ท จึงสามารถอธิบายไดวา
ความรูในตราสินคาไมเกีย่วของกับระดับของทัศนคติตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทเสมอไป 
ทั้งนี้อาจสืบเนือ่งมาจากการที ่ไอ เนท็ และ ซ ีเอส อินเตอรเน็ท เปนตราสินคาที่พึง่เปนที่รูจักใน
ตลาดจึงทาํใหทิศทางของทศันคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ยงัไมเปนไปในทิศทางที่แนนอน 
ถึงแมวาบริษทัอินเตอรเน็ทประเทศไทย ซึ่งเปนเจาของตราสินคา ไอ เน็ท จะอยูในตลาดนี้มานาน
แลวก็ตาม แตผูบริโภคทั่วไปยังมีความรูในตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เนท็) ในระดับที่
ต่ํามาก 
 
          สวนตราสินคา เค เอส ซ ี ล็อกซอินโฟร และ เอ เน็ท ไดอยูในตลาดการใหบริการ
อินเตอรเนท็มานานและเปนที่รูจักในกลุมผูบริโภคในระดับหนึง่แลวจงึสงผลใหผูบริโภคไดมีการ
ทดลองใชและเกิด      ทัศนคติที่มีความสัมพันธกับการรับรูในตราสินคา 
 
          สมมติฐานขอที่ 2 : ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
          จากการวิจัยพบวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทสามารถอธิบาย
พฤติกรรมกรรมการเลือกใชผูใหตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทไดตาม แนวคิดเกี่ยวกับของผู 
Assael, 1998 ที่วา เมื่อผูบริโภคทัศนคติก็จะเกิดความโนมเอียงที่จะกอใหเกิดพฤติกรรม ยกเวน
ตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ซึ่งทัศนคติไมสามารถอธิบายพฤติกรรมได ซึ่งอาจ
เนื่องมาจากผลการวิจัยท่ีพบวาผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ 
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เน็ท) นอยมากแมผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีหรือไมก็ไมเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกใชตราสินคา 
อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) ของผูบริโภคได 
 
          สมมติฐานขอที ่ 3 : ความรูในตราสินคามคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชผูให
บริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
          จากการวิจัยพบวา ความรูในตราสินคาผูใหบริการอินเตอรเน็ทนั้นมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกใชผูใหบริการอินเตอรเน็ทในทุกตราสินคา โดยที่ในการทดสอบสมมติฐานระหวางตัว
แปรทัศนคติและพฤติกรรม กลับพบความสัมพันธเพียงบางตราสินคาที่ทําการศึกษา เพราะฉะนั้น
นาจะแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่มคีวามรูในตราสินคาอาจไมไดพัฒนา ความรูมากขึ้นจนถึงระดับมี
ทัศนคติหรือความรูสึกตอตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคาก็ไมไดพัฒนาไปเปนพฤติกรรม แต
ผูบริโภคบางกลุมนั้น เมื่อมีความรูในตราสินคาก็จะเลือกใชตราสินคานั้นทันที 
 
          สมมติฐานขอที ่ 4 : ความรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอผูใหบริการอินเตอรเนท็มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบริการอนิเตอรเน็ทของผูบริโภค 
 
          จากการวิจัยพบวา ความรูในตราสินคาและทัศนคติ สามารถรวมกันอธิบายพฤติกรรมการ
เลือกใชตราสินคาของผูบริโภค ตราสินคา เค เอส ซี ไดเทานั้น สวนตราสินคา ไอ เน็ท (อินเตอรเน็ท
ประเทศไทย) ซีเอส อินเตอรเน็ท และ เอ เน็ท มีเพียงตัวแปรดานความรูในตราสินคาเทานั้นที่
สามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาของผูบริโภคได และตราสินคา ล็อกซอินโฟร มี
เพียงตัวแปรทางดานทัศนคติเทานั้นที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาของผูบริโภค
ได 
          เมื่อนําไปวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการบริหารตราสินคาของแตละผู
ใหบริการอินเตอรเน็ทแลวสามารถอภิปรายไดดังนี้  
 
          ตราสินคา เค เอส ซี เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคาเปนอยางดีและผูบริโภค
สวนมากไดเคยลองใชหรือเคยไดยินความเห็นเกี่ยวกับตราสินคาจากผูอ่ืน ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
ทิศทางของทัศนคติที่เปนไปในทิศทางใดทางหนึ่งและสงผลใหทัศนคติดังกลาวมีอิทธิพลที่มาก
เพียงพอที่จะสงผลไปสูการเลือกใชตราสินคา เค เอส ซี 
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          ตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ เน็ท) และ เอ เน็ท ถึงแมจะเปนเปนตราสินคาที่มีมา
นานในตลาด แตมีผูบริโภคจํานวนนอยมากที่มีความรูในตราสินคา อินเตอรเน็ทประเทศไทย (ไอ 
เน็ท) และ เอ เน็ท ดังนั้น จึงไมมีการพัฒนาความรูไปสูระดบัการเกิดทัศนคติ จึงทําใหทัศนคติ
ดังกลาวไมสามารถอธิบาย การเกิดพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาได 
 
          ตราสินคา ซี เอส อินเตอรเน็ทไดใชการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการสราง
การรับรูใหเกิดกับผูบริโภค และมีอิทธิพลใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา แตเนื่องจากเปน
ตราสินคาที่ใหมผูบริโภคจึงอาจจะยังไมไดเกิดการลองใช จึงทําใหระดับของความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรทัศนคติและพฤติกรรมยังไมชัดเจน 
 
          ตราสินคา ล็อกซอินโฟร เปนตราสินคาที่ไมไดมีกลยทุธในการสรางความรูในตราสินคาที่
ชัดเจน แตเนื่องจากกลุมผูบริโถคกลุมเปาหมายของ ล็อกซอินโฟร เปนกลุมคนทํางาน และกลุม
องคกร ซึ่งอาศัย ปจจัยทางดานคุณภาพของสินคาเปนเครื่องตัดสินใจ ประกอบกับการที่ล็อกซอิน
โฟรเปนบรษิัทในเครือของล็อกซเลย ซึ่งเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและมีความนาเชื่อถือ ดังนั้น ปจจัย
ทางดานทัศนคติ โดยเฉพาะทัศนคติที่เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ จึงเปนปจจัยหลักที่สงผลให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการเลือกใชตราสินคาลอ็กซอินโฟร 
 
          นอกจากนี้หากพิจารณาจากสวนแบงในตลาดของผูใชประเภทบุคคลแลวนั้นจะเหน็ไดวา เค 
เอส ซี และซี เอส ซึ่งเปน 2 ผูนําในตลาดดังกลาวไดใชงบประมาณการโฆษณาที่สูงกวาผูใหบริการ
อินเตอรเน็ทรายอื่นๆมาก ทําใหผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอตราสินคา เค เอส ซี และ ซี เอส สงผลให
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาทั้ง 2 ตราดังกลาว และจะสามารถสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
การเลือกใชในที่สุด 
 
ขอเสนอแนะ 
          1. จากผลการวิจัยพบวา ความรูในตราสินคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
ผูใหบริการอินเตอรเน็ทในประเทศไทยไดดีกวาตัวแปรทางดานทัศนคติจะเห็นไดจากการที่ 
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา เค เอส ซี และ ซี เอส อินเตอรเน็ทมากที่สุด ซึ่งสัมพันธกับ
ปริมาณของผูใชบริการของ เค เอส ซี และ ซี เอส ที่มีมากเปนอันดบั 1 และ 2 ในตลาดตามลําดับ 
ซึ่งความรูในตราสินคาของผูใหบริการทั้ง 2 นี้ เกิดขึ้นจากการใชงบประมาณการสื่อสารการตลาดที่
มาก และตอเนื่องซึ่งประกอบไปดวยการใชส่ือ โฆษณา ณ จุดขาย สื่อโฆษณา กลางแจง ส่ือ
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สิ่งพิมพและสื่อวิทยุ จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและคุนเคยกับตราสินคา  สงผลใหเกิดเปน
ความรูในตราสินคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชตราสินคาในที่สุด  
          สวนทัศนคติที่เปนสวนเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชตราสินคา เค เอส ซี และ ซี เอส 
อินเตอรเน็ท คือทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ ความงายและสะดวกในการหาซื้อ ความนาเชื่อถือของตรา
สินคา และความทันสมัย ดังนั้นการจัดชองทางการจัดจําหนายที่ดี และการสรางภาพลักษณของ
ความนาเชื่อถือและทันสมัย จึงเปนสงเสริมการขายที่ดีของการขายบริการอินเตอรเน็ทในประเทศ
ไทย 
          2. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยในภาพรวมที่เกี่ยวกับการบริหารตราสินคาของธุรกิจการ
ใหบริการอินเตอรเน็ท ไมไดศึกษาเพื่อหาปจจัยเปรียบเทียบในทางลึกของตราสินคาใดตราหนึ่ง
ดังนั้น การวิจัยครั้งตอไปจึงควรมีการวิจัยเพื่อศึกษาปจจัยตางๆ ในเนื้อหาที่มีความชัดเจนและ
ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเพื่อใหทราบถึงปจจัยที่แทจริงในความสําเร็จหรือลมเหลวของกลยุทธการบริหารตรา
สินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทตราสินคาใดตราหนึ่ง 
          3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นในการ
วิจัยครั้งตอไปจึงควรทําการวิจัยโดยใช กลุมตัวอยางทั่วประเทศดวยเพื่อใหทราบถึงผลรวมวา
ผูบริโภคในตางจังหวัดมีผลของการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกใชผูใหบรการอินเตอรเน็ท
ที่แตกตางกันออกไปหรือไม 
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ภาคผนวก 
          บริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทในเชงิพาณิชยในประเทศไทย 18 รายประกอบดวย 
 
1. Internet Thailand Co.,Ltd.  
2. KSC Commercial Internet Co.,Ltd.  
3. Loxley Information Services Co.,Ltd  
4. C.S. Communication Co.,Ltd.  
5. Samart Infonet Co.,Ltd.  
6. A-NET  Co.,Ltd  
7. Asia info net Co.,Ltd  
8. I Net (Thailand) Co.,Ltd.  
9. World Net & Services Co.,Ltd.  
10. Siam Global Access Co.,Ltd.  
11. Jusmine Internet Co.,Ltd.  
12. Data Line Thai Co.,Ltd. 
13. Idea Net Co.,Ltd. 
14. Far East Internet  Co.,Ltd. 
15. CWN Co.,Ltd. 
16. E-Z Net Co.,Ltd. 
17. Roy Net Co.,Ltd. 
18. Cable & Wireless Network (Thailand) Co.,Ltd. 
 
(ที่มา: Internet  Service Center, Data Communication Department., CAT., ธันวาคม 2543) 
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Questionnaire: 
 
S1: ทานเปนผูหนึ่งที่ซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกและใชบริการอินเตอรเน็ทผานบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ท (ISP)  
 
ในประเทศไทย 
 
O ใช          O ไมใช (ยุติการสัมภาษณ) 
 
สวนที่ 1 
D1:          เพศ                              O ชาย          O หญิง 
D2:          อายุ                              ________ป      
D3:          การศึกษาสูงสุด          O มัธยมตน          O มัธยมปลายหรือเทียบเทา  
                                                     O อนุปริญญา/ ปวส.          O ปริญญาตรี          O สูงกวาปริญญาตรี 
D4:          อาชีพ                          O นักเรียน นักศึกษา           O ลูกจาง ธุรกิจเอกชน 
                                                     O ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ          O เจาของกิจการ 
D5:          รายไดตอเดือน           O ต่ํากวา     10,000 บาท          O 10,001-20,000 บาท 
                                                    O 20,001-30,000 บาท             O 30,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่ 2  

คําถามเกี่ยวกับความรูในตราสินคาบริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ทของผูบริโภค: 
 
          1.  ถากลาวถึงผูใหบริการอินเตอรเน็ท (ISP) ในประเทศไทยทานนึกถึงผูใหบริการรายใด 
               1.______________________ 
               2.______________________ 
               3.______________________ 
 
           2.  ทานรูจักยี่หอของผูบริการอินเตอรเน็ทยี่หอใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
               O KSC     O Internet Thailand (I-net)     O Loxinfo     O CS Internet     O A-net 
 
          3.  จากยี่หอในขอ 1 ทานรูจักยี่หอดังกลาวไดอยางไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
               O โปสเตอร     O โฆษณาโทรทัศน     O วิทยุ     O ปายโฆษณากลางแจง     O ใบปลิว 
               O สื่อโฆษณา ณ จุดขาย     O ปากตอปาก     O สื่ออินเตอรเน็ท     O หนังสือพิมพ 
               O นิตยสาร     O อ่ืนๆ____________ 
 
          4.  ชื่อยี่หอตอไปนี้ทําใหทานนึกถึงอะไรบาง 
               KSC________________________________________ 
               Internet Thailand(I-net)______________________________ 
               Loxinfo_____________________________________ 
               CSInternet___________________________________ 
               A-net_______________________________________ 
 
          5.  ทานทราบหรือไมวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายใดมีจํานวนสมาชิกมากที่สุด 
               Oไมทราบ     O ทราบ ยี่หอ_________ 
          6.  ทานทราบหรือไมวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายใดมีเครือขายครอบคลุมมากที่สุด 
               Oไมทราบ      O ทราบ ยี่หอ_________ 
          7.  ทานทราบหรือไมวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายใดมีประสิทธิภาพความเร็วในการสงผานขอมูลสุด 
                Oไมทราบ     O ทราบ ยี่หอ_________ 
          8.  ทานทราบหรือไมวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายใดมีราคาการใหบริการที่ต่ําที่สุด 
               Oไมทราบ     O ทราบ ยี่หอ_________ 
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สวนที่ 3 
 
คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผูใหบริการอินเตอรเน็ท : 
          จากคําถามขอ 9-18ใหผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนกับผูใหบริการอินเตอรเน็ทที่รูจักตามหัวขอตอไปนี้ 
โดยที่ 1=ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  2=ไมเห็นดวย  3=เฉยๆ  4=เห็นดวย  5=เห็นดวยอยางยิ่ง  (ผูตอบแบบสอบถาม
สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1ยี่หอ) 
 
          9.  ทานคิดวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทยี่หอนี้มีคุณภาพการบริการที่ดี 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

          
          10.  ทานคิดวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทนี้มีราคาการใหบริการที่เหมาะสม 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

         
         11.  ทานคิดวาผูใหบริการอินเตอรเน็ทนี้บริการหลังการขายที่ดี 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 
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          12.  ทานสามารถหาซื้อหรือสมัครเปนสมาชิกของบริการอินเตอรเน็ทนี้ไดงายและสะดวก 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

          
          13.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้มีประสิทธิภาพและความเร็วในการสงผานขอมูลสูง 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
          14.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้มีคูสายมากเพียงพอและเชื่อมตอไดโดยงาย 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
          15.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้เปนยี่หอนี้เปนยี่หอที่ดูทันสมัย 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 
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        16.  สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ (ทุกสื่อรวมถึงเว็บไซต) ของผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้มีขอมูลที่นาสนใจ 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
        17.  สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ (ทุกสื่อรวมถึงเว็บไซต) ของผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้มีการออกแบบที่ดี 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
        18.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้เปนยี่หอที่มีความนาเชื่อถือ 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
        19.  ผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายนี้เปนยี่หอที่มีระบบการรักษาขอมูลที่ปลอดภัย 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 
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          20.  ทานชอบPromotion Packageของผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายดังกลาว 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

           
          21.  ทานชอบสัญลักษณตราสินคาของผูใหบริการอินเตอรเน็ทรายดังกลาว 

KSC 
Internet Thailand 
Loxinfo 
CSInternet 
A-net 

1 
1 
1 
1 
1 

2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 

4 
4 
4 
4 
4 

5 
5 
5 
5 
5 

 
สวนที่ 4 
คําถามเกี่ยวกับการเลือกและพฤติกรรมการใชบริการอินเตอรเน็ท 
 
          22.  ปจจุบันทานใชบริการอินเตอรเน็ทยี่หอ_____________________ 
                         กรุณาใหคะแนนบริการที่ทานไดรับโดยวงกลมรอบตัวเลขจาก 1-5  
                         โดย  1=ไมพอใจ  5=พอใจมากที่สุด     1     2     3     4     5 
                         ทานใหคะแนนดังกลาวเพราะ________________________ 
 
          23.  ที่ผานมาทานเคยใชบริการอินเตอรเน็ทของยี่หอใดบาง 
                         23.1____________กรุณาใหคะแนนบริการที่ทานไดรับโดยวงกลมรอบตัวเลขจาก 1-5  
                         โดย  1=ไมพอใจ  5=พอใจมากที่สุด     1     2     3     4     5 
                         ทานใหคะแนนดังกลาวเพราะ________________________ 
                         23.2____________กรุณาใหคะแนนบริการที่ทานไดรับโดยวงกลมรอบตัวเลขจาก 1-5  
                         โดย  1=ไมพอใจ  5=พอใจมากที่สุด     1     2     3     4     5 
                         ทานใหคะแนนดังกลาวเพราะ________________________ 
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 24.  ในอนาคตหากทานจะเลือกซื้อบริการอินเตอรเน็ททานจะเลือก _______________ 
                         เพราะ____________________ 
 
          25.  ใน 1 เดือนทานใชอินเตอรเน็ทประมาณ     O ต่ํากวา 15 ชม.     O 16-45 ชม.     O 45 ชม.ขึ้นไป  
          26.  โดยสวนมากระยะเวลาที่ทาน Log-in แตละครั้งประมาณ____ชั่วโมง  
                         ในชวง     Oเชา     O บาย     O กลางคืน 
          27.  สวนมากทานใชอินเตอรเน็ทเพื่อ     O คนหาขอมูล     O สงขอความผาน e-mail     O Chat/ICQ  
                         O ติดตามขาวสาร     O On-line Shopping     O อ่ืนๆ______________ 
          28.  ทานซื้อสมาชิกอินเตอรเน็ทแบบ     O เปนแพคเก็จชั่วคราว     O ซื้อแพคเก็จแบบเติมเงินได 
                         O แบบสมาชิกจายรายเดือน     O อ่ืนๆ____________ 
          29.  ทานซื้อสมาชิกอินเตอรเน็ทจาก     O รานจําหนายซอฟทแวร     O สมัครทางอินเตอรเน็ท 
                                                                           O อ่ืนๆ__________ 
          30.  เว็บไซตที่ทานเขาเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ชื่อ)_____________________________ 
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ชื่อเว็บไซตที่ผูตอบแบบสอบถามระบุในแบบสอบถาม 
www.hotmail.com, 
www.bluemoutain.com, 
www.nitadechula.co.th, 
www.geocities.com, 
www.filmvirus.com, 
www.bangkokcinema.com, 
www.sanook.com, 
www.thaimail.com, 
www.yahoo.com, 
www.hypermart.co.th, 
www.pantip.com, 
www.ebay.com, 
www.lemononline.co.th, 
www.mweb.co.th, 
www.hollywood.com, 
www.mcdang.co.th, 
www.embark.com, 
www.vision4d.com, 
www.lycos.com, 
www.hunsa.com, 
www.samart.co.th, 
www.media.com, 
www.sabye.co.th, 
www.catcha.co.th, 
www.email.com, 
www.watpon.co.th, 
www.idirex.com, 
www.eotoday.co.th, 
www.download.com, 
www.narak.co.th, 
www.lovemail.com,  
www.operamail.com, 

www.yamyai.co.th, 
www.thaiicq.com, 
www.altavista.com,  
www.cnn.com,  
www.dogmail.com,  
www.cscoms.co.th,  
www.dotmusic.com,  
www.atimemedia.co.th,  
www.msn.com,  
www.ksc.co.th, 
www.oohgirl.com,  
www.easports.com,  
www.thailand.com,  
www.thailand2hand.com,  
www.pappayon.com,  
www.piczone.com 
www.dogpile.com, 



                                                                                                                                                    

 



ประวัติผูเขยีน 
 
          นายเลศิพล ภักดีภูมิ สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ทางดานGraphic Design จาก 
Mount Ida College, Massachusetts ประเทศสหรัฐอเมริกา เคยทํางานในแผนกโปรโมชั่น บริษัท 
เอ็กแซ็กท จํากัด ในตําแหนง Graphic Art Director ปจจุบันดํารงตาํแหนงกรรมการบริหาร บริษัท
ในเครือสหชาติ  และ กรรมการ บริษัท Sports Management Group 
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