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บทคัดย่อ 
 การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ของบริษัททีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดศรีสะเกษ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ของ
บริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดศรีสะเกษ และการเปิดรับการสื่อการตลาดที่มีผลต่อการพฤติกรรม
การ ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในจังหวัดศรีสะเกษ 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการสอบถามผู้ใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงจากบริษัท ทีที
แอนด์ที จ ากัด (มหาชน) จ านวนทั้งสิ้น 188 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) อันได้แก่ ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) อันได้แก่ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square test) ผล
การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ มีอายุ 20-30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา/นักศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท เป็นจ านวนมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมักจะใช้อินเทอร์เน็ต    
5-6 วันต่อสัปดาห์ ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน ประมาณ 1-2 ชั่วโมง กิจกรรมที่นิยมใช้งานจากอินเทอร์เน็ตคือ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากการใช้อินเทอร์เน็ตที่พบมากที่สุดคือ ความเร็วของ อินเทอร์เน็ตช้า 
ไม่เป็นไปตามบริการที่เลือกใช้ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด (มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) โดยภาพรวมในระดับมาก (= 3.53) ส่วนพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ต (Maxnet) น้ันพบว่า ขั้นการรับรู้ปัญหาน้ัน จะใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ต อัน
เน่ืองจากมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ต ขั้นการค้นหาข้อมูลจะมีการค้นหาข้อมูลอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตจากสื่อมวลชน ขั้นการประเมินผลทางเลือก จะมีการเปรียบเทียบคุณลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการ 
อัตราค่าบริการ ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตกับแบรนด์อ่ืนๆ ขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือ จะไม่เคยได้ทดลองใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตมาก่อนที่จะตัดสินใจซ้ือ และขั้นพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือน้ัน จะพอใจและยืนยันที่จะใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตต่อไป 
ค าส าคัญ:  พฤติกรรม, ผู้บริโภค 
 

ABSTRACT 
 The study of customers’ behavior on using hi-speed internet (ADSL) of TT&T Pcl. in Sisaket 
Province was aimed at studying customers’ behavior on using hi-speed internet (ADSL) of TT&T Pcl. in 
Sisaket Province and acknowledgement of marketing media affecting customers’ behavior on using hi-
speed internet (ADSL) of TT&T Pcl. The instruments used for this research were questionnaires, collecting 
data from 188 customers who use hi-speed internet (ADSL) of TT&T Pcl. The data was statistically 
analyzed by descriptive statistics with percentage, mean and standard deviation and also inferential 
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statistics with chi-square test. The research finding indicated that the sample group was mostly female, 
aged 20-30 years old, and graduated Bachelor’s Degree. They were students who earned not more than 
10, 000 Baht per month. They mostly connected internet 5-6 days a week with a period of 1-2 hours a 
day. Their most popular activity on internet was electronics mail (e-mail). The problem and obstacle of 
internet usage mostly found was that its speed was slower than chosen package. The sample group 
acknowledged marketing media of Maxnet, hi-speed internet of TT & T Pcl. at high level ( = 3.53). For 
customers’ behavior on using Maxnet, a hi-speed internet, we found that on problem recognition, 
Maxnet was necessarily used and on information search, Maxnet was searched from mass media. On 
evaluation of alternatives, products and service, service charge, distribution and promotion were 
compared between Maxnet and other brands. On buying decision process, they had never used Maxnet 
before purchase decision. Moreover, on post purchase behavior, they were satisfied and confirmed to 
continue using Maxnet, a hi-speed internet. 
Key words: behavior, customers 

1. บทน า 
ปัจจุบันการสื่อสารความเร็วสูง (Broadband) 

ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตและธุรกิจน้ัน 
ธุรกิจสื่อสารเป็นผู้น าเทคโนโลยีบรอดแบนด์เข้ามาใช้ก่อน
ธุรกิจอ่ืน เน่ืองจากบริการอินเทอร์แอคทีฟต่างๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต การท าธุรกรรมทางบัญชีจากที่บ้าน (Home 
Banking) การประชุมทางไกลผ่านจอภาพ (Video 
Conference) การรับส่งข้อมูลทางธุรกิจ และอ่ืนๆ อีก
มากมายน้ัน ขนาดของข้อมูลที่ ใช้ส่งมีขนาดใหญ่ จึง
จ าเป็นต้องอาศัยสื่อผสมที่มีความเร็วสูงเข้ามาช่วย หาก
ความต้อ ง การ เ หล่ า น้ี มี เ พิ่ ม ขึ้ น  ผู้ ใ ห้บ ริ กา รและ
ผู้ใช้บริการบรอดแบนด์ย่อมเพิ่มตามไปด้วย ฉะน้ันการ
ปรับปรุงโครงข่ายสื่อสารพื้นฐานที่ มีอยู่ในปัจจุบันจึง
จ าเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะการน าทรัพยากรที่มีอยู่เดิมมา
ใช้ให้เกิดประโยชน์และคุ้มค่ามากที่สุดซ่ึงน าไปสู่การ
ให้บริการใหม่ ๆ เช่น น าเทคโนโลยีบรอดแบนด์ผ่าน
ระบบ ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) 
มาท าการสื่อสารผ่านสายโทรศัพท์ด้วยความเร็วสูง เป็น
ต้นทั้งน้ีการก าหนดอัตราค่าบริการจะขึ้นอยู่กับความเร็ว
ใ นก าร รั บ ส่ ง ข้ อ มู ล  เ ทค โน โ ลยี บ ร อด แบน ด์ จึ ง
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลักได้แก่ ความกว้างของ
ช่องสัญญาณ ความเร็วในการรับส่งข้อมูล และระบบการ
ส่ งผ่ านข้ อ มูลที่ มี ประสิท ธิภาพทั้ งสามส่ วน น้ี เป็ น
ตัวก าหนดศักยภาพในการรับส่งข้อมูลประเภทต่างๆ เช่น 
ข้อมูลด้านเสียงภาพ และอัตราการดาว์นโหลดไฟล์ต่างๆ 

เป็นต้น  จึงท าให้ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตรายใหญ่ต่างๆ 
เช่น บริษัท ทีทีแอนด์ทีจ ากัด (มหาชน) บริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
จนถึงผู้ให้บริการรายย่อยอย่างเช่น บริษัท แอดวานซ์ 
ดาต้าเน็ทเวอร์ค คอมมิวนิเคชั่นส์ จ ากัด บริษัท สามารถ
อินโฟเน็ต จ ากัด ต่างเล็งเห็นความส าคัญของเทคโนโลยีบ
รอดแบนด์ผ่านระบบ ADSL ซ่ึงเป็นการรับส่งข้อมูล
ความเร็วสูงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หรือที่นิยมเรียกกันว่า 
Hi-speed internet โดยการแข่งขันในหมู่ผู้ประกอบการ
รายใหญ่ในตลาดอย่าง TRUE หรือบริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ถือเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่
สุดในตลาดในกรุงเทพมานครและปริมณฑล มีผู้ใช้บริการ
ประมาณ 5 แสนราย  ขณะที่ TT&T หรือบริษัท ทีที
แอนด์ที จ ากัด (มหาชน) และ TOT หรือบริษัท ทีโอที 
จ ากัด (มหาชน) เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่เป็นอันดับ
สองและสามที่มีผู้ใช้บริการประมาณ 3 แสนรายและ 2 
แสนกว่าราย ตามล าดับ ซ่ึงผู้ประกอบการรายใหญ่ทั้ง
สามน้ีต่างมีสัมปทานโครงข่ายโทรศัพท์พื้นฐานที่ได้รับ
จากภาครัฐเป็นของตนเองโดยตรง ท าให้มีความได้เปรียบ
ในด้านการขยายฐานลูกค้ามากกว่าผู้ประกอบการราย
ย่อยอ่ืนๆ ในตลาด โดย TOT มีโครงข่ายครอบคลุม พื้นที่
ทั่วประเทศมากที่สุด ขณะที่ TRUE มีฐานลูกค้าส่วนใหญ่
อยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนฐานลูกค้า
ของ TT&T น้ันส่วนใหญ่จะอยู่ในพื้นที่ต่างจังหวัด และ
เป็นกลุ่มป้าหมายหลักในการขยายฐานลูกค้า  
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จากการด าเนินธุรกิจอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ตั้งแต่ต้นจนสิ้น
ไตรมาส 4 ของปี  พ.ศ . 2550 พบว่ามีจ านวนผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงทั่วประเทศถึง 3 แสนราย อีกทั้ง
คาดการณ์แนวโน้มในสิ้นปี พ.ศ. 2551 จะมีจ านวนผู้ใช้
บริ ษัทถึ ง  5  แสนราย  (บริ ษัท  ทีทีแอนด์ที  จ า กัด 
(มหาชน), 2551 แสดงให้ถึงคุณภาพในตัวผลิตภัณฑ์และ
การบริการที่ ได้รับ รายการส่งเสริมการขายที่ท าให้
ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มในพื้นที่ต่างจังหวัดเกดิความ
เชื่อม่ันและยอมรับ ตลอดจนกลยุทธ์การสื่อการตลาด
ผ่านสื่อของบริษัทที่อัดฉีดงบกว่า 150 ล้านบาท น่าจะ
เป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ผู้บริ โภคตัดสินใจเลือกใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) เพิ่มจ านวนมากขึ้น 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยมี
ความสนใจที่ จะศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ของบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภค ศึกษากรณี จังหวัดศรีสะ
เกษ ซ่ึงเป็นพื้นที่ต่างจังหงวัดอยู่ในภาคอีสานตอนล่าง
ของไทย ถือเป็นฐานลูกค้าหลักที่ส าคัญของ TT&T โดยมี
ศูนย์บริการทีทีแอนด์ทีถึง 3 สาขา ได้แก่ สาขาแม่ศรี 
สาขาตลาดขุขันธ์ และสาขาสินประดิษฐ์ (บริษัท ทีที
แอนด์ที จ ากัด (มหาชน), 2551 ซ่ึงผลการศึกษาครั้งน้ีจะ
น าไปใช้ เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางสื่อสาร
การตลาดในด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขาย
โดยพนักงาน และการส่ง เสริมการขายอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงให้สอดคล้องกับการแสดงออกทางในการ
ตัดสินใจเลือกใช้ของผู้บริ โภคและเป็นการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับธุรกิจคู่แข่งได้อีกด้วย 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1 .  เพื่ อศึ กษาพฤติก รรมการตัดสิ นใจใ ช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ของบริษัท  

ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคใน
จังหวัดศรีสะเกษ 

2. เพื่อศึกษาการเปิดรับการสื่อการตลาดที่มีผล
ต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
(ADSL) ของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดศรีสะเกษ 

สมมติฐานการวิจัย 

1. การโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) 

2. การประชาสัมพันธ์มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์
ที จ ากัด (มหาชน) 

3. การขายโดยพนักงานมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์
ที จ ากัด (มหาชน) 

4. การส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์
ที จ ากัด (มหาชน)  

 
3. ขอบเขตการวิจัย 

ศึกษาทฤษฎีการสื่อสารการตลาดของศิริวรรณ 
เสรีรัต น์  และคณะ (2534: 189 -191) ที่ กล่าวถึ ง 
เครื่องมือของการสื่อสารการตลาด อันได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน และการ
ส่งเสริมการขาย และแนวคิดทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, Phillip, 2003 : 192
ที่กล่าวถึงขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน อันได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูลการประเมินทางการ
เลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการ
ตัดสินใจซ้ือ ผนวกกับแนวคิด ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 
พฤติกรรมผู้บริโภค และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเหตุผล
ที่เลือกศึกษาอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) ภายใต้ชื่อ 
(แม็กซ์เน็ต) Maxnet ของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) เ น่ืองจากเป็นผู้ ให้บริการด้านการสื่อสาร
โทรคมนาคมที่รับสัมปทานโครงการขยายโครงข่าย
โทรศัพท์ และให้บริการทั้งในส่วนของโทรศัพท์พื้นฐาน 
และอินเทอร์เน็ต บรอดแบนด์ที่มีโครงข่ายครอบคลุมทั่ว
ประเทศโดยเฉพาะพื้นที่ต่างจังหวัดที่เป็นฐานลูกค้าหลัก 
(บริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน), 2551) การศึกษา
ครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา 
 
4. ผลการวิจัย 

จากการศึกษา ข้อมูลส่วนบุคคลอันได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 111 
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คน คิดเป็น ร้อยละ 59.0 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชายจ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมา อายุ 30-
40 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
รองลงมา ปวช./ปวส./ปวท./อนุปริญญา จ านวน 40 คน 
ร้อยละ 21.3  มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นักศึกษาเป็น
จ านวนมากที่สุดถึง 81 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนเป็นอาชีพที่พบรองลงมา จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9  โดยจะมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 10,000 บาท เป็นจ านวนมากที่สุด 91 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.4 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 43 คน มีถึงร้อยละ 22.9 

จากการศึกษา ข้อมูลการใช้ อินเทอร์ เ น็ต
ความเร็วสูง ในเรื่องความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์ ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน กิจกกรม
ที่นิยมใช้งานจากอินเทอร์เน็ต และปัญหาและอุปสรรคที่
เกิดขึ้นจากการใช้อินเทอร์เน็ตพบว่าพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ใช้อินเทอร์เน็ต 5-6 วันต่อสัปดาห์ เป็นจ านวน มากที่สุด 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาได้แก่ ใช้ประจ าทุก
วัน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 ความถี่ในการใช้ 
3-4 วันต่อสัปดาห์ และ 1-2 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 39 
คน และ 24 คน คิด เป็นร้อยละ 20.7 และ 12.8 
ตามล าดับ  

ระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน 
ประมาณ 1-2 ชั่วโมง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.3 รองลงมา จ านวน 3-4 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 30.9  
ระยะเวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมง เป็นจ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.6 ระยะเวลา4-5 ชั่วโมง จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.1 และระยะเวลามากกว่า  5 ชั่วโมง 
จ านวนน้อยที่ สุ ด เพี ย ง  6  คนคิด เป็นร้ อยละ  3 .2 
ตามล าดับ  กิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้งานจาก
อินเทอร์เน็ตคือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.4 รองลงมาเล่นเกมและฟังเพลง/ดู
ตัวอย่าง ภาพยนตร์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
สืบค้นข้อมูล จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 โอน
ถ่ายข้อมูล/โปรแกรมต่างๆ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.1 ซ้ือ-ขาย สินค้า จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 
และโทรศัพท์ทางอินเทอร์เน็ต มีเพียง 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.9 ตามล าดับ 

ปัญหาและ อุปสรรคที่ เ กิดขึ้ นจากการ ใช้
อินเทอร์เน็ตที่พบมากที่สุดในกลุ่มตัวอย่างคือความเร็ว
ของอินเทอร์ เน็ตช้า ไม่เป็นไปตามบริการที่ เลือกใช้ 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 รองลงมา การ
บริการของบริษัทผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ดีพอ จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 ถัดมา การติดต่อศูนย์
ให้บริการอินเทอร์เน็ตของบริษัทผู้ให้บริการยาก จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 อินเทอร์เน็ตล่มบ่อยใน
ช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการจ านวนมากและขาดความรู้ด้าน
ภาษาอังกฤษ จ านวน 26 คน และ 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.8 และ 10.6 ตามล าดับ 

จากการศึกษา การเปิดรับการสื่อสารการตลาด
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) ในด้านการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน และ
การส่ง เสริมการขาย พบว่าการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด (มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) ระดับ
มากในด้านการส่งเสริมการขาย ( =3.86) และการ
โฆษณา ( =3.73) และเปิดรับระดับปานกลางในด้านการ
ขายโดยพนักงาน( =3.30) และการประชาสัมพันธ์ ( 
=3.24) โดยภาพรวมมีการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) อยู่ในระดับ
มาก ( = 3.53 ) การเปิด รับการสื่อสารการตลาด
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet)  โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( = 3.53) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า  
ด้านการโฆษณา  โทรทัศน์เป็นสื่อที่เปิดรับมากที่สุดเป็น
อันดับแรก  ( = 4.22) รองลงมา อินเทอร์เน็ต ( = 4.14) 
และหนังสือพิมพ์ ( = 4.12) ส่วนนิตยสาร/วารสาร และ
สติ๊กเกอร์ที่ติดรอบเสาบริเวณที่ต่าง ๆ จะเปิดรับน้อยที่สุด
ในระดับปานกลาง  ( = 3.01 และ 2.94 ตามล าดับ) 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ ข่าวประชาสัมพันธ์
ผู้บริหารหรือ ผู้เก่ียวข้องผ่านสื่อต่างๆ จะเป็นรับมากเป็น
อันดับแรก ( = 3.31) ส่วนบทสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือ
ผู้เก่ียวข้องผ่านสื่อต่าง ๆ จะเป็นรับรองลงมา ( = 3.17) 
 ด้านการขายโดยพนักงาน กลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับจากการขายของพนักงานแบบเผชิญหน้า ณ 
บู๊ทหรือจุดจ าหน่ายสินค้ามากเป็นอันดับแรก ( = 3.75) 
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รองลงมา เปิดรับจากการขายของพนักงานผ่านทาง
โทรศัพท์ ( = 2.85) 

ด้านการส่งเสริมการขาย แพ็คเกจแบบ Indy ที่
มีให้เลือก 3 ระดับความเร็ว (Kbps) คือ 2048/512  
ราคา 590 บาท, 3072/512 ราคา 790 บาทและ
4096/512 ราคา 1,000 บาท  มีการเปิดรับมากเป็น
อันดับแรก ( = 3.90)  ส่วน แพ็คเกจแบบ Indy ต้อง
ช าระค่าบริการล่วงหน้า 1 เดือน และเสียค่าลงทะเบียน
แรกเข้า 100 บาท (จากปกติ 1,000 บาท) รับฟรี adsl 
modem 1 port มูลค่า 1,600 บาท จะมีการเปิดรับ
รองลงมา  ( = 3.83) 

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ภายใต้ชื่อ 
แม็กซ์เน็ต (Maxnet) ในเรื่อง การรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูลการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตอันเน่ืองจากมีความ
จ าเป็นที่จะต้องใช้อินเทอร์เ น็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ต 
จ านวน 115 คน คิดเป็น ร้อยละ 61.2 ส่วนที่ เหลือ
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 เพียงแค่ต้องการใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตเท่าน้ัน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์
เน็ตจากสื่อมวลชน  จ านวน 83 คนมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 44.1 รองลงมา จากสื่อบุคคล จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.0 และสื่อเฉพาะกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.8 ตามล าดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การเปรียบเทียบคุณลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการ อัตรา
ค่าบริการ ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตกับแบรนด์อ่ืนๆ  เป็น
จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 ส่วนที่เหลือจ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 ไม่มีการเปรียบเทียบ
คุณลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการอัตราค่าบริ การ 
ช่องทางจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตกับ แบรนด์อ่ืนๆ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไ ม่ เคยได้ทดลองใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตมาก่อนที่จะตัดสินใจ
ซ้ือ จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 ส่วนที่เหลือ
ร้อยละ 27.2 มีการทดลองใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
แม็กซ์เน็ตก่อนตัดสินใจซ้ือ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะพอใจและยืนยันที่จะ
ใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตต่อไป เป็นจ านวน 

98 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 ส่วนที่เหลือจ านวน 90 คน  
คิดเป็นร้อยละ 47.9 ไม่พอใจและจะลองเปลี่ยนไปใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแบรนด์อ่ืนๆ เม่ือหมดสัญญา 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-square 
test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การโฆษณา
ไ ม่ มี ความสั มพัน ธ์ กับพฤติ ก รร มการตัด สิ นใ จ ใ ช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ในการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูล การตัดสินใจ
ซ้ือ แต่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการประเมินผลทางเลือก 
พฤติ กร รมภายหลั งก าร ซ้ื อ โด ย มีความเ ข้ มของ
ความสัมพันธ์ (c=0.412 และ 0.311 ตามล าดับ) โดย
กลุ่ มที เปิ ด รับ โฆษณามาก จะ มีการ เปรี ยบ เที ย บ
คุณลักษณะกับแบรนด์อ่ืนๆ อีกทั้งไม่พอใจและจะลอง
เปลี่ยนเม่ือหมดสัญญา ส่วนกลุ่มที่เปิดรับโฆษณาน้อย จะ
ไม่มีการเปรียบเทียบคุณลักษณะกับแบรนด์อ่ืนๆ อีกทั้ง
พอใจและยืนยันที่ใช้ต่อไป 

สรุปได้ ว่าการโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์
ที  จ า กัด  (มหาชน)  ในการประ เ มินผลทาง เลื อก 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่
จะไม่มีผลต่อการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-square 
test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0 .05 พบว่า การ
ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์
ที จ ากัด (มหาชน) ในการรับรู้ปัญหา การตัดสินใจซ้ือ 
การประเมินผลทางเลือก พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ แต่
พบว่ามีความสัมพันธ์กับการค้นหาข้อมูล โดยมีความเข้ม
ของความสัมพันธ์ (c=0.215) โดยกลุ่มที่ เปิดรับการ
ประชาสัมพันธ์มาก จะมีการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อมวลชน 
สื่อบุคคล ส่วนกลุ่มเปิดรับการประชาสัมพันธ์น้อย จะมี
การค้นหาข้อมูลผ่านสื่อเฉพาะกิจ 

สรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีที
แอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ในการค้นหาข้อมูล จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่จะไม่มีผลต่อการรับรู้ปัญหา การ
ตัดสินใจซ้ือ การประเมินผลทางเลือก พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-square 
test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การขายโดย
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พนักงานไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ในการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ แต่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ โดยมีความ เข้มข้นของ
ความสัมพันธ์ (c=0.102 และ 0.307 ตามล าดับ) โดย
กลุ่ ม เปิ ด รั บการข าย โด ยพนักง านมาก  จะ มี กา ร
เปรียบเทียบคุณลักษณะกับแบรนด์อ่ืนๆ อีกทั้งได้มีการ
ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซ้ือ ส่วนกลุ่มที่เปิดรับการขายโดย
พนักงานน้อย จะไม่มีการเปรียบเทียบคุณลักษณะกับแบ
รนด์อ่ืนๆ อีกทั้งไม่เคยได้มีการทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซ้ือ 
การขายโดยพนักงานมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ในการประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่จะไม่มีผลต่อการรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมภายหลังการซ้ือซ่ึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-square 
test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การส่งเสริม
การขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด 
(มหาชน) ในการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูลการตัดสินใจ
ซ้ือ แต่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการประเมินทางเลือก 
พฤติกรรมภายหลังการ ซ้ือ โดยมีความเข้มข้นของ
ความสัมพันธ์ (c=0.407 และ 0.253 ตามล าดับ) โดย
กลุ่ มที่ เ ปิ ด รั บ การส่ ง เ ส ริ มกา รข ายมากจะ มีการ
เปรียบเทียบคุณลักษณะกับแบรนด์อ่ืนๆ อีกทั้งพอใจและ
ยืนยันที่ใช้ต่อไป ส่วนกลุ่มที่เปิดรับการส่งเสริมการขาย
น้อย จะไม่มีการเปรียบเทียบคุณลักษณะกับแบรนด์อ่ืนๆ 
อีกทั้งไม่พอใจและจะลองเปลี่ยนเม่ือหมดสัญญา 

สรุป ได้ ว่ า  กา รส่ ง เส ริ มการ ขาย มีผลต่ อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของ
บริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ในการประเมินผล
ทางเลือก พฤติกรรมภายหลังการซ้ือจึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ แต่จะไม่มีผลต่อการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 
 
 

5. อภิปรายผล 
ความถี่ ในการใช้ อิน เทอร์ เ น็ต  5 -6 วันต่ อ

สัปดาห์  เป็นจ านวนมากที่สุด  คิด เป็นร้อยละ 38.3 
ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน ประมาณ 1-2  ชั่วโมง 
คิดเป็นร้อยละ 38.3 ที่เป็นเช่นน้ีเน่ืองจาก อินเทอร์เน็ต
ถือเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการติดต่อสารในแต่ละวัน แต่ก็มี
ข้อจ ากีดของการใช้อันเน่ืองจากความเหน่ือยล้าจาก
การน้ังหน้าจอคอมพิวเตอร์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เปาว์ณรงค์  บัวไชโย (2544) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์อินเทอร์เน็ตส าเร็จรูปของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าระยะเวลาในการใช้แต่ละ
ครั้งคือ 1-2 ชั่วโมง แต่จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชัยพฤกษ์  ไพบูลธรรมโรจน์ (2543) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภค และพบว่า ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตโดย
ส่วนใหญ่จะทุกวันกิจกรรมที่นิยมใช้งานจากอินเทอร์เน็ต
คือ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ จ านวนร้อยละ 39.4 อัน
เน่ืองมาจากเป็นการใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารซ่ึงประหยัด
ค่าใช้จ่ายจากการโทรศัพท์อีกทั้งยังได้รับความสะดวกทั้ง
สองฝ่ายทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสุวัฒนา   ปัทมดิษฐ์ (2544) ศึกษาพฤติกรรมในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตและปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บ ริ ก า ร ธุ ร กิ จ ใ ห้ บ ริ ก า ร อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตนิยมใช้งานจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าการสนทนาออนไลน์ใช้งาน และ
การโอนถ่ายข้อมูล การใช้งานการซ้ือสินค้าและโทรศัพท์
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ส าหรับปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้น
จากการใช้อินเทอร์เน็ตที่พบมากที่สุดคือ ความเร็วของ
อินเทอร์เน็ตช้า ไม่เป็นไปตามบริการที่เลือกใช้ มีจ านวน
ถึงร้อยละ 23.9 อาจเป็นเพราะมีจ านวนผู้ใช้บริการมาก
ในช่วงเวลาขณะน้ัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชัยพฤกษ์ ไพบูลธรรมโรจน์ (2543) ศึกษาปัจจัยที่ มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภค พบว่าปัญหาที่พบจากการใช้อินเทอร์เน็ต
ได้แก่ ปัญหาด้านความล่าช้าในบางช่วงเวลา และความ
ล่าช้าในบาง Web Site 
 การเปิดรับการสื่อสารการตลาดอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที จ ากัด (มหาชน) 
ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) ระดับมากในด้านการ 
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ส่งเสริมการขาย ( =3.86) และการโฆษณา ( =3.73) 
เน่ืองจากมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือมาใช้ภายใต้
ข้อมูลที่ได้รับจากการโฆษณา และเปิดรับระดับปานกลาง
ในด้านการขายโดยพนักงาน (  =3 .30)  และการ
ประชาสัมพันธ์ (  =3.24) เ น่ืองจาก การจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด(มหาชน) ในปัจจุบันจะเน้นลักษณะการขายของ
พนักงานแบบเผชิญหน้า ณ บู๊ทหรือจุดจ าหน่ายสินค้า
มากกว่าการขายของพนักงานผ่านทางโทรศัพท์ รวมถึง
เน้นการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มากกว่าสาระส าคัญของ
ข่าวประชาสัมพันธ์หรือบทสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือ
ผู้เก่ียวข้อง ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2534: 189-191) ที่
กล่าวถึง เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดทางธุรกิจต้อง
อาศัย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
พนักงาน และการส่งเสริมการขายร่วมด้วยพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงของบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด (มหาชน) ภายใต้ชื่อ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) ที่สังเกตเห็น
ได้ชัดในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจ (Decision Process)
น้ันพบว่าในขั้นการตัดสินใจซ้ือน้ัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่
เคยได้ทดลองใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงแม็กซ์เน็ตมาก่อนที่
จะตัดสินใจซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 72.8 อันเน่ืองจากเป็นการลด
ความยุ่งยากของลูกค้าผู้ใช้บริการภายหลังการซ้ือมาใช้ โดย
การผูกมัดด้วยพันธสัญญาขาดการรับประกันหรือการันตีในตัว
คุณภาพสินค้าหรือบริการที่ได้รับ ถือเป็นการด าเนินในรูป
ธุรกิจที่เน้นการผูกขาดอย่างหน่ึง ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เปาว์ณรงค์  บัวไชโย (2544) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์อินเทอร์เน็ตส าเร็จรูปของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ และพบว่า เหตุผลที่ ซ้ือผลิตภัณฑ์
อินเทอร์เน็ตส าเร็จรูปยี่ห้อ ซีเอส คอมมูนิเคชั่น มาน้ันคือเพื่อ
การทดลองใช้  
 
6. ข้อเสนอแนะการวิจัย 

1.  จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่ างใช้
อินเทอร์เน็ต 5-6 วันต่อสัปดาห์ เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 38.3 ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน ประมาณ 1-2 
ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 38.3 จึงเห็นควรให้ทางบริษัท ทีที
แอนด์ที จ ากัด (มหาชน) ผลักดันนโยบายการเพิ่มความ
หลากหลายของโปรโมชั่นให้มีทางเลือกมากขึ้น เช่น การใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (ADSL) หรือ แม็กซ์เน็ต (Maxnet) 
รายชั่วโมงหรือรายวัน หรือคิดตามช่วงเวลาที่ใช้บริการ เพื่อให้

ผู้บริโภคสามารถเลือกรูปแบบโปรโมชั่นตรงตามความต้องการ
ของตนได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นจ านวน
ผู้ใช้บริการให้มีเพิ่มมากขึ้นด้วย 

2. จากผลการศึกษาพบว่าปัญหาและอุปสรรคที่
เกิดขึ้นจากการใช้อินเทอร์เน็ตที่พบมากที่สุดคือ ความเร็วของ
อินเทอร์เน็ตช้า ไม่เป็นไปตามบริการที่เลือกใช้ มีจ านวนถึง
ร้อยละ 23.9 รองลงมาการบริการของบริษัทผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตไม่ดีพอ คิดเป็นร้อยละ 19.7 และการติดต่อศูนย์
ให้บริการอินเทอร์เน็ตของบริษัทผู้ให้บริการยาก คิดเป็นร้อย
ละ 17.0 ตามล าดับ จึงเห็นควรให้ทางบริษัท ทีทีแอนด์ที 
จ ากัด (มหาชน) ปรับปรุ งพัฒนาระบบการให้บริการ
อินเทอร์เน็ตให้มีความเร็วเสถียรคงที่ตามที่ลูกค้าต้องการ ไม่
ล่มบ่อย พร้อมทั้งขายาช่องสัญญาณ (Brandwith) ให้
ครอบคลุมจ านวนผู้รับบริการในอัตราที่เหมาะสม อันเป็นการ
รักษาคุณภาพของการบริการ ตอลดจนเน้นการบริการหลังการ
ขายในการแก้ปัญหาให้ลูกค้าถึงที่แบบ (Home Delivery) ใน
กรณีเป็นความผิดพลาดของทางผู้ให้บริการ พร้อมทั้งขาย
ช่องทางการติดต่อสื่อสารยังศูนย์บริการอินเทอร์เน็ตของ
บริษัทผู้ให้บริการให้เกิดความคล่องตัวในการเข้าถึง มิต้อง
รอสายจนยาวนานเกินไป   
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