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ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร

ผลการวจิยั พบวา่ �̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧ÉÁ�È��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ใน

�¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ��́Ê�®¤��400 ����¹É�Á�È�Á¡ «®�·��228 คน และเพศชาย 172 คน ดา้นอาย ุพบวา่

ส่วนใหญ่ มีอายุ 15 - 24 ปี รองลงมาคือ มีอายุระหวา่ง25 - 34 ปี ­ nª �Ä®�nÁ�È��¼o�̧É«¹�¬µÄ�¦ ³ �́�

ปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา รองลงมาคือศึกษาในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น

พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน รองลงมาเป็นนิสิต / นกัศึกษา  ส่วนใหญ่มีรายได ้30,001-
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Abstract

The objectives of this “Brand Value Affecting Purchase Intension of AIS 3G Cell

Phones” research are; to study personal factors of users that affect purchase intension of AIS 3G

cell phones, to study AIS 3G brand value that affects purchase intention of 3G cell phones and

to study factors that create brand value affecting purchase intention of AIS 3G cell phones in

Bangkok area.

The research from a sample group (a group of AIS 3G users in Bangkok) consisting

of 400 samples; 228 females and 172 males, have found that most of the samples aged between

15-24 years old, followed by a group of 25-34 years old. Most of them were those who hold

vocational diplomas/certificates, followed by those who have Bachelor degrees. The majority

was employees in private organizations, followed by students. The major income group was

30,001-40,000 Baht and followed by the group of 20,001-30,000 Baht.

Overall, the respondents had high attitudes ranking toward AIS 3G brand awareness,

AIS 3G brand value, AIS 3G uniqueness and unchanged image, and AIS 3G purchase intention.

Personal factors affect AIS 3G cell phones purchase intention divided by gender, age,

education, and income were generally difference at the significance level of .05. Personal factors

that influence brand awareness, brand value and brand uniqueness of AIS dividing by gender,

age, education, occupation and income were generally different at the significance level of .05.

The relationship of brand awareness and brand value with AIS 3G cell phone purchase

intention of users in Bangkok was generally high at the significance level of .01. The relationship

of brand uniqueness and AIS 3G cell phones purchase intention of Bangkok users were generally

moderate at the significance level of .01.
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���̧É1

บทนํา

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา

ผูป้ระกอบธุรกิจในปัจจุบนัใหค้วามสาํคญักบักลยทุธ์การตลาด Á�̧É¥ª �́��¦ µ­ ·��oµÁ�È�° ¥nµ�

มาก Á�ºÉ°��µ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£��̧ÉÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å��µ�Á�·¤�̧É¤ ¦̧ µ�µ�°�­ ·��oµÁ�È��́��́¥Ä��µร

�́�­ ·�Ä��ºÊ° แต่การแข่งขนัดา้นราคาไม่สามารถทาํใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จไดใ้นระยะยาว การ

ทาํใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัในตราสินคา้ และรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้และบริการผา่นตราสินคา้จะก่อให ้

เกิดคุณค่าของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค Â̈ ³ �ÎµÄ®oÁ�·��µ¦ �ºÊ° ­ ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �́Ê�จนกลายเป็น

�ª µ¤��¦ �́£�́�̧�n°�¦ µ­ ·��oµ�́Ê�Ä��̧Éสุด �¹É��³�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�Á�·��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Å�o�nµ¥�¹Ê�ใน

ปัจจุบนัมีความตอ้งการ Â̈ ³ �ª µ¤�µ�®ª �́�n° ­ ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �̧ÉÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å�° ¥nµ�¦ ª �Á¦ Èª ทาํให้

ความสาํคญัของตราสินคา้ดา้นภาพลกัษณ์ (Image) ลดลง �¼o�¦ ·Ã£�Á¦ ·É¤Â­ ª �®µ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧»��nµ

(Equity) ¤µ��¹Ê�และพบวา่ �¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o�ª µ¤Á�oµÄ��n° ­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ ¤µ��¹Ê�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Åª

ต่อราคา แต่มีเวลานอ้ยลงจึงตอ้งการความสะดวกสบาย Â̈ ³ �o°��µ¦ ­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �̧É¤�̧»�£µ¡ �̧

และมีการรับประกนัคุณภาพ �o°��µ¦ ­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �̧É�¦ �Ä�¤µ��¹Ê�และมีสิทธิพิเศษแต่ตอ้งการ

ใหสิ้นคา้ แ¨ ³ �¦ ·�µ¦ ¤ ¦̧ µ�µ�̧É�¼�̈��oª ¥ �́��́Ê��µ¦ �̧É­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ ¤ £̧µ¡ ¨ �́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ

(Brand Image) �̧ÉÂ�È�Â�¦ n�ยงัคงช่วยเสริมสร้างใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได้ หาก

£µ¡ ¨ �́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n��́��̈nµª Å�o¦ �́�µ¦ �¼Â̈ Â̈ ³ �¦ ·®µ¦ ° ¥nµ��̧จะช่วยใหธุ้รกิจ

สินคµ้®¦ º°�¦ ·�µ¦ ¤�̧nª �ª ��¦ �̧ª ·�Â̈ ³ �ºÉ° Á­ ¥̧��̧É¥º�¥µª ตวัอยา่งเช่น แบรนดซุ์ปไก่สกดั มีมา 170 ปี

โคคา โคล่า มีมากวา่ 120 ปี หรือแป้งเด็กจอห์นสัน มีมากกวา่ 110 ปี �¹É��¦ ¦ �µ�¦ µ­ ·��oµ�nµ�ๆ

Á®¨ nµ�̧Êยงัสามารถคงความเป็นผูน้าํตลาด Ä��̈µ�Á�oµ®¤µ¥�̧É¤�̧µ¦ Â�n��́�­ ¼�Åª oÅ�oจวบจนปัจจุบนั

�̧Ê

หลายคนอาจเกิดความสับสนระหวา่ง �µ¦ ¦ �́¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́��¦ µ­ ·��oµ (Brand Awareness) กบั

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) Á¡ ¦ µ³ ®µ��̈»n¤ ¨ ¼��oµÁ�oµ®¤µ¥¤�̧¦ ³ ­ ��µ¦ �rÁ�̧É¥ª �́��¦ µ

สินคา้โดยการเห็น การไดย้นิ ®¦ º°�·�Á�̧É¥ª �́��¦ µ­ ·��oµไม่วา่จะอยูใ่นรูปขอ��ºÉ° สญัลกัษณ์ โลโก้

สโลแกน ®¦ º° �̈n°��¦ ¦ �»£�́�r¤µ��¹Ê�Á�nµÅ¦ Ã°�µ­ �̧É̈¼��oµ�³ Á�·��µ¦ ���Îµ�¦ µ­ ·��oµ¤�́Á¡ ·É¤¤µ�

�¹Êน อยา่งไรก็ตามถึงแมว้า่การรับรู้ Â̈ ³ ���Îµ�¦ µ­ ·��oµÁ�È�­ ·É��ÎµÁ�È�Ä��µ¦ ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµแต่การ

จดจาํอยา่งเดียวยงัไม่เพียงพอ เพราะลูกคา้รู้จกัตราสินคา้ Â�n° µ�Å¤n�ºÊ° ­ ·��oµ�́��́Ê��µ¦ ­ ¦ oµง

£µ¡ ¨ �́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�³�o°�­ ¦ oµ�Ä®o¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª Ã¥�และสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand

Associations) Á¡ ºÉ° Ä®ö¼��oµ­ ¦ oµ�£µ¡ ¨ �́¬�r�¦ µ­ ·��oµ�¹Ê�¤µÄ��·�Ä�®µ�Á�·��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́Ê�¤¸
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ความแขง็แกร่งลูกคา้มกัเกิดความชอบ และสร้างลกัษณะÁ�¡ µ³ �¹Ê�¤µทาํใหภ้าพลกัษณ์ของตรา

­ ·��oµ¥·É�Â�È�Â�¦ n�¤µ��¹Ê�Á¡ ¦ µ³ �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��¦ µ­ ·��oµ¤ ­̧ nª �Á�̧É¥ª �o°�Ã�¥�¦ ��́��µ¦ ­ ¦ oµ�

£µ¡ ¨ �́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́É�Á°�Á¡ ¦ µ³ �³ �́Ê��µ¦ �̧É�¦ µ­ ·��oµ­ µ¤µ¦ ��n��°��¹��»�̈·�£µ¡ Â̈ ³

สถานะของผูใ้ชโ้ดยไม่ตอ้งป่าวประกาศ �ÎµÄ®o�¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n�Á�È��̧É¦ ¼o�́�­ µ¤µ¦ ��µ¥­ ·��oµÅ�o

ในราคาสูง เช่น �¦ ·¬�́�̧É�»n��̧É­ µ¤µ¦ �­ ¦ oµ�Ä®oÁ�·��̈µ��̧É¤ ¸̈ ¼��oµ�°�และมีความภกัดีต่อตราสินคา้

เช่น Ã��̧Éโตโยตา้ �¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n�­ µ¤µ¦ ��µ¥­ ·��oµÅ�oÄ�¦ µ�µ�̧É­ ¼��ª nµ�¼nÂ�n�แต่ใน

��³ Á�̧¥ª �́��¦ ·¬�́Á®¨ nµ�̧Ê�o°�¤�̧µ¦ ¨ ��»�¡ �́�µ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµ° ¥nµ��n° Á�ºÉ°�Á�È�Áª ¨ µ�µ�

โดยเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย รูปแบบ และบรรจุภณัฑข์องสินคา้

นอกจากประโยชน์ดงักล่าวแลว้ �¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n�¥�́Á�È�­ ·É��̧É�°�Ä®ö¼��oµ¦ �́�¦ µ��¹��»�£µ¡

�°�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �¹É��ÎµÄ®ö¼��oµ�̧É�ºÊ° ­ ·��oµ�́Ê�Á�È��¦ ³ �Îµ¤ É́�Ä�Å�oª nµÁ�µÅ�o¦ �́­ ·��oµ�̧É¤¸

รูปลกัษณ์ ผลประโยชน์ คุณภาพ Â̈ ³ �¦ ³ ­ ��µ¦ �r�̧ÉÁ®¤º°�Á�·¤�»��¦ Ế�Ä��µ¦ �ºÊ° ®¦ º° Ä�o�¦ ·�µ¦ �́Ê�

ๆ จนทาํให้ �¦ µ­ ·��oµ�̈µ¥Á�È�¡ ºÊ��µ�Ä��µ¦ ­ ¦ oµ�Á¦ ºÉ°�¦ µª Á�̧É¥ª �́��»�£µ¡ ¡ ·Á«¬Á�¡ µ³ �°�­ ·��oµ

�¹Ê�¤µ (Kotler & Armstrong, 2004)

Á��Ã�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÄ�¥»��̧É�3 หรือ 3G (Third Generation Mobilen Telephone

Technology) Á�È�Á��Ã�Ã̈ ¥�̧̧É�¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�́Éª Ã̈ ��Ä®o�ª µ¤ ­ �Ä�Á�È�° ¥nµ�¤µ��

Á�ºÉ°��µ�Á��Ã�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÄ�¥»��3G ­ µ¤µ¦ �¦ °�¦ �́�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Å�o�»�¦ ¼�Â���́Ê�Á­ ¥̧�

Â̈ ³ �o° ¤ ¼̈Å�o¡ ¦ o° ¤�́�° ¥nµ�¦ µ�¦ ºÉ�Â̈ ³ ­ µ¤µ¦ �¦ �́­ n��o° ¤ ¼̈�nµ�Á�¦ º°�nµ¥Å¦ o­ µ¥Å�o° ¥nµ�¦ ª �Á¦ Èª �̧É

ความเร็ว 144 Kbps ถึง 10 Mbps �́ª ° ¥nµ��¦ ·�µ¦ ­ nª �®�¹É��̧ÉÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧3G �ÎµÄ®oÁ�·��¹Ê�Å�oÁ�n��

บริการโมบายทีว ี(Mobile TV) �¹É�Á�È��µ¦ �nµ¥�°�¦ µ¥�µ¦ �̧ª �̧̧É¦ �́�¤�nµ�° »��¦ �r­ ºÉ° ­ µ¦ Å¦ o­ µ¥Å�o

สดๆ หรือบริการวชิวลเรดิโอ (Visual Radio) �̧É�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º° ­ µ¤µ¦ �¦ �́�¤£µ¡ �¦ µ¢

ฟิกขอ้มูลจากสถานีวทิยไุปพร้อมกบัฟังเพลง และการเขา้ร่วมกิจกรรมกบัสถานีเพลงไดแ้บบทนัที 

¦ ª ¤�́Ê��µ¦ �Îµª ·�̧Ã°�° ¨ �(Video Call) หรือการโทรศพัทห์ากนัÃ�¥�̧É­ µ¤µ¦ �Á®È�£µ¡ ��¡ ¼�Â��

สด ๆ ไดท้นัที และการทาํวดีิโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) หรือประชุมทางโทรศพัทโ์ดย

สามารถเห็นหนา้กนัได้ Ã�¥�ª µ¤Á¦ Èª Ä��µ¦ ¦ �́­ n��o° ¤ ¼̈�°�Á�¦ º°�nµ¥�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Å¦ o­ µ¥�3G จะเร็ว

กวา่ GPRS (General Packet Radio Service) ในปัจจุบนัถึง 10 เท่าตวั  (“ก้าวย่างของ3G”, 2548)

พฒันาการของการใชโ้ทรศพัทÁ์�̈ºÉ°��̧É�3G Ä��nµ��¦ ³ Á�«�́Ê�Á¦ ·É¤�o��¹Ê�¤µ�ª nµ��5 ปี และมี

การใชก้นัอยา่งแพร®¨ µ¥�́Éª Ã̈ ��Ã�¥¤�̧¼oใช�้¦ ·�µ¦ �́Éª Ã̈ ��¦ ³ ¤µ��16.1 ลา้นราย ในปี พ.ศ. 2547

Á�·�Ã��¹Ê��¹�¦ o° ¥¨ ³ �1,200 จากปี พ.ศ. 2546 �¦ ³ Á�«�̧É¤�̧µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ ¤µ��Å�oÂ�n�̧É�»น อิตาลี และ

�¦ ³ Á�«° �́�§¬��¹É��́Ê�­ µ¤�¦ ³ Á�«¦ ª ¤�́�¤�̧Îµ�ª ��¼oÄ�oถึงร้อยละ 86 ของจาํนวนผูใ้ชโ้ทรศพัท ์3G

�́Éª Ã̈ ��Â̈ ³ ¤�̧µ¦ �µ��µ¦ �rª nµ£µ¥Ä�­ ·Ê��̧�¡ .ศ. 2548 จะมีจาํนวนผูใ้ชโ้ทรศพัทÁ์�̈ºÉ°��̧É�3G
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Á¡ ·É¤�¹Ê�Á�È��70 ลา้�¦ µ¥�́Éª Ã̈ � Á�·�Ã��¹Ê��¦ ³ ¤µ�¦ o° ¥¨ ³ �330 แมว้า่จะมีอตัราการเติบโตของ

จาํนวนผูใ้ชม้าก โดยหากคิดเป็นสัดส่วนเทียบกบัจาํนวนผูใ้ชโ้ทรศพัทÁ์�̈ºÉ°��̧É�»�¦ ³ ���́Éª Ã̈ �

แลว้มีสัดส่วนร้อยละ 3.7 อยา่งไรก็ตามหากจาํนวนผูใ้ชโ้ทรศพัทÁ์�̈ºÉ°��̧É�3G Á¡ ·É¤�¹Ê�Ä�° �́¦ µ�̧É­ ¼�

ลกัษ�³ �̧Ê£µ¥Ä��̧�¡ .ศ. 2553 จะมีสัดส่วนของ 3G Á¡ ·É¤�¹Ê�Á�È�¦ o° ¥¨ ³ �23.8 Ä���³ �̧É­ �́­ nª ��°��

2.5G จะมีร้อยละ 29.6 และ 2G �³ ¥�́¤ ­̧ �́­ nª �¤µ��̧É­ »�¦ o° ¥¨ ³ �46.5 (ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2548)

�µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�¥»��̧É�3 (Third Generation) ®¦ º° �̧ÉÁ¦ ¥̧�ª nµ�"3G " ในไทย

Á�È��¦ ³ Á�È��̧É¤�̧µ¦ ¡ ¼��»¥�́�¤µ�µ�Å¤n�o° ¥�ª nµ�2-3 �̧�Á¡ ¦ µ³ Á¤ ºÉ° �̈µ�¤�̧µ¦ Â�n��́�° ¥nµ�¦ »�Â¦ ��¤¸

�µ¦ �¥µ¥�́ª �°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ¦ ª �Á¦ Èª ���̈µ�Á�·�Á�oµÄ�̈o£µª ³ ° ·É¤�́ª �¹Ê�¤µ�»��̧���³ �̧É¦ µ¥Å�o�µ��µ¦

Ä®o�¦ ·�µ¦ Á­ ¥̧�Á¦ ·É¤�³ ¨ ° �́ª ¨ ���¦ ¦ �µ�¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ �́Ê�®¨ µ¥�¹��ÎµÁ�È��oองหาแหล่งรายได ้และการ

เติบโตใหม่ ๆ ประกอบกบัอตัราการใชง้านดา้นขอ้มูล (Data) �ÈÁ�·�Ã�¤µ��¹Ê��oª ¥�Á��Ã�Ã̈ ¥ "̧3G"

�¹É�¦ °�¦ �́�¦ ·�µ¦ �oµ��o° ¤ ¼̈Å�o° ¥nµ�¤�̧¦ ³ ­ ·��·£µ¡ �¹�Á�È��Îµ�°��̧É�»���¤°��®µ�Á¡ ¥̧�Â�n

�ÎµÁ�È��o°�¤Ã̧�¦ ��nµ¥�Â̈ ³ �̈ºÉ��ª µ¤�̧É�̧É¦ °�¦ �́�µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ �®¦ º° �̧Éเรียกกนัวา่โครงข่าย 3G �́É�Á°�

ผูบ้ริหารตราสินคา้จึงตอ้งมีความเป็นมืออาชีพ คือ มีความสามารถในการสร้างสรรค์ รักษา

ปกป้อง Â̈ ³ ¥�¦ ³ �́��°��¦ µ­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �̧É¦ �́�·��°�° ¥¼n¤�́Á�·��ª µ¤Á�oµÄ��·��°��Îµª nµ

คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Value) และคุณค่าโดยรวมในตราสินคา้ (Brand Equity) �¹É��́Ê�­ °��Îµ�̧Ê

มีความใกลเ้คียงกนั โดยคุณค่าของตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าแทจ้ริงดา้นการเงินการบญัชีของตรา

สินคา้ Ä���³ �̧É�»��nµÃ�¥¦ ª ¤Ä��¦ µ­ ·��oµ®¤µ¥�¹��́Ê��ºÉ°�°��¦ µ­ ·��oµสญัลกัษณ์ จินตนาการ

�°�̈¼��oµÁ�̧É¥ª �́�­ ·��oµ�ª µ¤Á�̧É¥ª �o°��Â̈ ³ �µ¦ ¦ บ́รู้ของลูกคา้ �¹É�¤�́Á�È��́ª Â��Ä�¦ ¼��°�

นามธรรม Â̈ ³ Â�ª �·��̧ÉÅ¤n­ µ¤µ¦ ��́��o°�Å�o�°��¦ µ­ ·��oµ�¹É�̈¼��oµ­ ¦ oµ��¹Ê�£µ¥Ä�Ä�คุณค่า

Ã�¥¦ ª ¤Ä��¦ µ­ ·��oµ�̧Ê¤®̧¨ µ�®¨ µ¥¤ ·�·�̧ÉÂ���nµ��µ��»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµการมีคุณค่ารวมในตรา

สินคา้สูง ­ µ¤µ¦ ��́Ê�¦ µ�µ�µ¥Å�o­ ¼�เพราะลูกคา้เต¤็Ä��̧É�³�nµ¥Á¡ ·É¤�¹Ê�Á¤ºÉ° Á�¦ ¥̧�Á�̧¥��́��¦ µ­ ·��oµ

° ºÉ��°��µ��́Ê�̈¼��oµ¥�́¤�̧ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä�Â̈ ³ �ª µ¤£�́�̧มีความรับรู้ถึงคุณภาพ และมีความรับรู้ต่อ

คุณค่าของสินคา้ �µ¦ �̧ÉÁ¦ µ­ µ¤µ¦ ��ÎµÄ®ö¼��oµ¤�̧µ¦ �¦ ³ ®�́�¦ ¼oÂ̈ ³ ���ÎµÅ�o�°��¦ µ­ ·��oµ�¹É�Á�È�

คุณค่าโดยรวมของตราสินคา้ จะถูกเรียกวา่ แก่นแทข้องตราสินคา้ (Brand Essence) �́É�Á°�

�́��́Ê���¼oª ·�́¥�¹�­ �Ä��̧É�³ «¹�¬µคุณค่าตราสินคา้ ระบบ 3G ของ AIS มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชเ้ครือข่ายโทรศพัทร์ะบบ 3G ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลขอผูใ้ชบ้ริการ

�̧É¤ �̧̈�n°�µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°�Ä�oเครือข่ายโทรศพัทร์ะบบ 3G �́��́¥�̧ÉÁ�È�°��r�¦ ³ �°��̧É�ÎµÄ®oÁ�·�

คุณค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชเ้ครือข่ายโทรศพัทร์ะบบ 3G ไดแ้ก่ การรับรู้คุณภาพ

ตราสินคา้ เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ และการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้
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Á¡ ºÉ°�Îµ�̈�µ¦ ª ·จยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อสังคมประเทศชาติ  นกัเรียน  นกัศึกษา  ประชาชน

�́Éª Å����¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ �Â̈ ³ �¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¦ ³ ���3G ต่อไป

วตัถุประสงค์ของงานวจัิย

1. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧É¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���

3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร

2. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ­ ·��oµระบบ 3G ของ AIS ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ในกรุงเทพมหานคร

3. «¹�¬µÁ° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµ��̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของงานวจัิย

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

�¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��̧Êไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายผูใ้หบ้ริการระบบ 3G ของ AIS

ในกรุงเทพมหานคร

2. �́ª Â�¦ �̧É«¹�¬µประกอบดว้ย

2.1 ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย

2.1.1 คุณค่าของตราสินคา้

2.1.2 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้

2.1.3 การรู้จกัตราสินคา้

2.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ �ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร

�¦ ³ Ã¥��r�̧É�µ�ª nµ�³ Å�o¦ �́

1. ประโยชน์ทางดา้นวชิาการ

1.1 �ÎµÄ®o�¦ µ��¹��́��́¥­ nª ��»��̈�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧É¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร

1.2 Á¡ ºÉอเป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของระบบ 3G ของ AIS �̧É

สามารถตอบสนอง ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

1.3 Á¡ ºÉ° Á�È��o° ¤ ¼̈¡ ºÊ��µ�Â̈ ³ Á�È�Â�ª�µ�Ä®oÂ�n�»��̈�̧É­ �Ä�Â̈ ³ �o°��µ¦ �̧É�³
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ศึกษาในดา้นการตลาดของระบบ 3G

2. ประโยชน์ในการนาํไปใช้

2.1 บริษทั AIS สามารถนาํผลการวจิยัไปปรับปรุงการบริการใหเ้กิดความพึงพอใจ

­ ¼�­ »��°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �Ä®o­ µ¤µ¦ �Â�n��́��́��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ ¦ µ¥° ºÉ�Å�o

2.2 บริษทั AIS สามารถนาํไปใชใ้นวางแผนการพฒันาบริหารและกาํหนดกลยทุธ์ Á¡ ºÉ°

Á¡ ·É¤�¦ ³ ­ ·��·£µ¡ �µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ ¤µ�¥·É��¹Ê�

2.3 �́�«¹�¬µÂ̈ ³ �¼o­ �Ä��́Éª Å��­ µ¤µ¦ ��Îµ�̈�µ¦ ª ·�́¥Á�È��o° ¤ ¼̈Ä��µ¦ «¹�¬µ�o��ª oµ

และนาํไปประยกุตใ์ชใ้หเ้ป็นประโยชน์กบัผูใ้ชบ้ริการ ใหเ้กิดความเขา้ใจ ใน�µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3Gไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม

คํานิยามศัพท์เฉพาะ

1. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจยัดา้นเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้

�¦ °��¦ ª́ Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�

2. คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Value) หมายถึง �»��nµ�¹É��¦ µ­ ·��oµÅ�o�ÎµÄ®oÁ�·��¹Ê��́�

สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคแสดงออกมาในดา้นต่างๆ สินคา้ เช่น การใชง้านของสินคา้ รูปลกัษณ์

�ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° คุณภาพสินคา้ £µ¡ ¨ �́¬�rÃ�¥¦ ª ¤�°�­ ·��oµ�̧É­ n��̈Á�ºÉ° ¤Ã¥��n°�¦ µ­ ·��oµ

3. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity) หมายถึง ความโดดเด่น หรือความมี

¨ �́¬�³ Á�¡ µ³ �°��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ���nµ��µ��¦ µ­ ·��oµ° ºÉ�

4. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�­ µ¤µ¦ ��Îµ�ºÉ°�¦ µ¥Ȩ́®o°

�°�­ ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ �¦ ³ Á£�Ä��¦ ³ Á£�®�¹É�Å�o

5. ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�̧É�ÎµÁ�È�¦ ¼��nµ�Ç สาํหรับประทบัเป็นสาํคญั

หรือหมายถึง �ºÉ° (Name) ถอ้ยคาํ (Term) Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥ (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) หรือการ

ออกแบบ (Design) ° ¥nµ�Ä�° ¥nµ�®�¹É�®¦ º° �́Ê�®¤ดรวมกนั Á¡ ºÉ° �̧É�³ �̧ÊÄ®oÁ®È��¹�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦

�°��¼o�µ¥¦ µ¥Ä�¦ µ¥®�¹É�®¦ º° �̈»n¤�°��¼o�µ¥ Á¡ ºÉ° Â­ ���¹��ª µ¤Â���nµ��°�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �°�

�¼o�µ¥Ä®oÂ���nµ�Å��µ��¼nÂ�n�¦ µ¥° ºÉ�Ç

6. เครือข่ายโทรศพัทร์ะบบ 3G หมายถึง โทรศพัทÁ์�̈ºÉ°��̧É�̧É­ µ¤µ¦ �Ä®oบริการแบบ

มลัติมีเดีย ไดแ้ก่ การรับส่งสัญญาณเสียง ขอ้มลู และภาพ (วดีิโอ) �oª ¥�ª µ¤Á¦ Èª ­ ¼�Â̈ ³ �¤�́���̧É

ความเร็ว 144 Kbps ถึง 10 Mbps โดยมีความสามารถในการใหบ้ริการดา้น  Mobile Video

Conference, Video Call, Remote Education, Mobile TV/VideoPlayer, Visual Radio เป็นตน้ �¹É��
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3G �º°�Îµ�̧É¥n° ¤µ�µ�Third Generation หรือ ¥»��̧É­ µ¤ �¹É�®¤µ¥�¹�Á��Ã�Ã̈ ¥Ä̧®¤n�̧É�¼�¡ �́�µ�¹Ê�

�ÎµÄ®oÃ�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É­ µ¤µ¦ �Ä�o�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�ชมโทรทศัน์ Â̈ ³ ° ºÉ�ÇÅ�o

7. ตราสินคา้ AIS หมายถึง �ºÉ° และ Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�µ¦ �oµ�̧É���³ Á�̧¥�Åª o�́�สาํนกังาน

ทรัพยสิ์นทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ Á¡ ºÉ° Ä�o�́��¦ ·¬�́�AIS �¹É�Á�È��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ « ¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�

ระบบ 3G Ä��¦ ³ Á�«Å�¥Â̈ ³ �́Éª Ã̈ �

8. ผูบ้ริโภค หมายถึง �¼o�ºÊ° ®¦ º°�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧ÉÄ�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3 G ของ AIS ในเขต

กรุงเทพมหานคร

9. �ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ° หมายถึง �µ¦ �̧É�¼o�ºÊ° ®¦ º°�¼oÄ�oบริการไดก้ระทาํตามกระบวนการของการ

ตดัสินใจ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงปัญหาและความจาํเป็น การแสวงหาขอ้มูล ประเมินทางเลือก ตดัสินใจ

�ºÊ°�µ��µ�Á̈º°�Á®¨ nµ�́Ê�

10. AIS หมายถึง  บริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จาํกดั (มหาชน) (SET:ADVANC)

(Advanced Info Service PLC) หรือ เอไอเอส เป็นบริษทัในเครือ ° ·��́��° ¦ r�° Á¦ �́É�(บริษทัเดิม :

�·���° ¦ r�° Á¦ �́É�: ชินคอร์ป) �Îµ�»¦ �·�Á�̧É¥ª �́�Á�¦ º°�nายและบริการÃ�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧Éในประเทศ

ไทย



���̧É2

ª ¦ ¦ ��¦ ¦ ¤ �̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

Ä��µ¦ «¹�¬µÁ¦ ºÉ°��คุณค่าตราสินคา้�̧Éมีผลต่อ�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร �¼o«¹�¬µÅ�o�ÎµÂ�ª �·��§¬�̧¤µ�¦ �́Ä�o�¦ ª ¤�́Ê�Å�o��Îµ�µ¦ «¹�¬µÁ°�­ µ¦ �

¦ µ¥�µ��µ¦ ª ·�́¥��̈°���ª ¦ ¦ ��¦ ¦ ¤�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��µ¦ «¹�¬µ�¦ Ế��̧Ê�£µ¥Ä�o®ª́ �o° �́��n° Å��̧Ê

1. การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)

2. คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Value)

3. เอกลกัษณะตราสินคา้ (Brand Identity)

4. �ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�(Purchase Intention)

5. แนวคิดทฤษฎีÁ�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£�

6. �ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�Á��Ã�Ã̈ ¥¦̧ ³ ���3G

7. �o° ¤¼̈Á�̧É¥ª �́���¦ ·ษทั AIS

8. �µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

9. สมมติฐานในการวจิยั

10.กรอบแนวคิดของการวิจยั

การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness)

หมายถึง การสร้างการรับรู้ �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�­ µ¤µ¦ ��Îµ�ºÉ°�¦ µ¥Ȩ́®o°�°�­ ·��oµ��Â̈ ³ �¦ ·�µ¦

�¦ ³ Á£�Ä��¦ ³ Á£�®�¹É�Å�o�Ã�¥�́Éª Å��¼o�¦ ·Ã£��³ Á¦ ·É¤�o��µ��µ¦ Å¤n¦ ¼o�́��¦ µ¥Ȩ́®o°������¦ ³ �́É��¼o�µ¥

�Îµ�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Å�¥�́�¼o�¦ ·Ã£�����¼o�¦ ·Ã£��¹�Á¦ ·É¤ ¦ ¼o�́�Â̈ ³ Á¤ºÉ° Å�o¥·��ºÉ°�¦ µสินคา้บ่อยๆ เขาจะจาํได ้  

Â̈ ³ �ÎµÅ�oÁ�È��ºÉ° Â¦ �Ä��̧É­ »��

การรู้จักตราสินค้า ทาํให้เกดิประโยชน์

1. Á�È��»�Á¦ ·É¤�o��̧É�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�¦ �́¦ ¼o�¹��»�̈ �́¬�³�°�­ ·��oµ�(Starting for Brand

Knowledge) �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�¦ ¼o�́��ºÉ°�°�­ ·��oµÁ�È��́�Å��́Ê�Â¦ ��̧É�³�ÎµÅ�­ ¼n�µ¦ ¦ �́¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�

ลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติั คุณประโยชน์ และวธีิการใชข้องสินคา้ �¹É��ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�Á�·��ª µ¤ ¦ ¼oÄ�

สินคา้ (Product Knowledge) Ä��̧É­ »���́ª ° ¥nµ�Á�n�Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�Å�o¥·��ºÉ° ¥Ȩ́®o° แมคโดนลัด์ เขา

จะตอ้งคน้หาขอ้มูลของแมคโดนลัด์ต่อไป และทาํใหเ้ขารู้จกัแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่าง ๆ 

เฟรนช์ฟรายด์ พายประเภทต่างๆ กาแฟ Á�¦ ºÉ°��ºÉ¤�nµ�ๆ  ชุดของพนกังาน การจดัร้าน ¡ ºÊ��̧É­ Îµ®¦ �́

เด็กเล่น เป็นตน้ 
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2. เป็นการสร้างความคุน้เคย (Familiarity) ระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�Å�o¥·�

�ºÉ° ¥Ȩ́®o° Ä�¥Ȩ́®o° ®�¹É��n° ¥ ๆ เขาจะเกิดความคุน้เคย Â̈ ³ ¦ ¼o�́�­ ·��oµ�́Ê�Á¡ ·É¤�¹Ê�Á¦ ºÉ° ¥ ๆ เช่นกนั 

การรู้จักตราสินค้าของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท

1. การรู้จกัแบบระลึกได ้(Brand Recall) หมายถึง �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á° n¥�ºÉ° ¥Ȩ́®o°�°�­ ·��oµÅ�o

Á°��Ã�¥Å¤n�o°�¤ ­̧ ·É�Ä�­ ·É�®�¹É��nª ¥Ä®oÁ�µ¦ ³ ¨ ¹��¹�เช่น Á¤ ºÉ°�µ¤ ª nµ¦ ¼o�́�Â�¤¡ ¼¥Ȩ́®o° Ä��oµ��¥Ȩ́®o° �̧É

�¼o�¦ ·Ã£��°�Å�oÁ°�Á�È�¥Ȩ́®o° �̧É�¼o�¦ ·Ã£��ÎµÅ�oÂ��¦ ³ ¨ ¹�Å�o

2. �µ¦ ¦ ¼o�́�Â��¤­̧ ·É��¦ ³ �»o��(Brand Recognition) หมายถึง �µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á° n¥�ºÉ° ­ ·��oµ

Å¤nÅ�oÁ°��Â�n�³�o°�¤ ­̧ ·É�Ä�­ ·É�®�¹É��nª ¥Á�º°��ª µ¤�¦ ��Îµเช่น เห็นโฆษณา Å�o¥·�Á¦ ºÉ°�ราวบางอยา่ง

Á�̧É¥ª �́�¥Ȩ́®o° �́Ê�®¦ º° ­ ·É��¦ ³ �»o�° ºÉ�Ç�Á¡ ºÉอเตือนความทรงจาํใหก้บัผูบ้ริโภค เสียงบีบแตรของรถ

ไอศครีมวอลล์ Á­ ¥̧����¦ ·É��¦ ³ �¼¡ ¦ o° ¤ ¡ ¼�ª nµ�¤·­ �̧�¤µÂ̈ oª �n³ ��°�Á�¦ ºÉองสาํอางมีสทีน จะเป็น

�́ª �¦ ³ �»o�Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�¦ ³ ¨ ¹��¹�¥Ȩ́®o° �́��̈nµª �¹É�Á�È�­ ·É�Â­ ��ª nµ�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤�»o�Á�¥�́�­ ·��oµ�́Ê��

3. �µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ¥Ȩ́®o°�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£��ºÊ° ­ ·��oµ�(Brand to be Consider) ­ ·��oµ�̧É�¼o�¦ ·Ã£��ºÊ°

จะตอ้งÁ�È�­ ·��oµ�̧ÉÁ�µ¦ ¼o�́�Á�nµ�́Ê�Á¡ ¦ µ³ �³ �́Ê��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�¦ ¼o�́�¥Ȩ́®o° Ä�¥Ȩ́®o° ®�¹É�Á�È�° ¥nµ��̧�

­ ·��oµ¥Ȩ́®o° �́Ê��³ ¤Ã̧°�µ­ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á̈º°��ºÊ° Ä��̧É­ »�

วธีิทาํให้ตราสินค้าÁ�È��̧É¦ ¼o�́���Á¡ ºÉ°Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�¦ ¼o�́�­ ·��oµ�́Ê�Â��¦ ³ ¨ ¹�Å�oÁ°���Â̈ ³ ¤ ¸

ตัวกระตุ้น มีวธีิกµ¦ ­ ¦ oµ��ª µ¤ ¦ ¼o�́���́��̧Ê�

1. ­ ¦ oµ��ª µ¤Á�n�Ä�­ ·��oµ®¦ º°�¦ µ¥Ȩ́®o°�(Be Different) Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�È��̧É­ �Ä��°��¼o�¦ ·Ã£��

การทาํสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั �³�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�¦ ¼o�́�­ ·��oµ�́Ê�Å�oÁ¦ Èª �¹Ê��

2. ใชค้าํขวญัหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) การสร้างคาํขว�ั®¦ º° Á¡ ¨ ��̧É

ประทบัใจ จะทาํใหผู้บ้¦ ·Ã£�¦ ¼o�́�­ ·��oµ�́Ê�Á¦ Èª �¹Ê�เช่น ลูกอมฮอลลโ์ฆษณาวา่ ทีฮอลลใ์หม่ ทาํไม

Ä®�n�¹Ê��ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£��Îµ¥Ȩ́®o° ±° ¨ ¨ rÅ�oเพลง Right Here Waiting �ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�¦ ¼o�́�­ »¦ µ¥Ȩ́®o°�

ชีวาส 

3. การใชส้ัญลกัษณ์ (Symbol Exposure) �¼o�¦ ·Ã£��³ Á�ºÉ° ¤Ã¥�­ �̈́ �́¬�r�́��¦ µ¥Ȩ́®o°�°�

สินคา้ เช่น ภาพหอยเชลล์ ทาํใหผู้ข้�ั¦ �¥��r�¹��¹��ÎÊµ¤�́¥Ȩ́®o° Á�̈¨ rสญัลกัษณ์รวงขา้วทาํใหผู้ฝ้าก

เงินนึกถึงธนาคารกสิกรไทย

4. �µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �¹��¼o�¦ ·Ã£��(Communication) �µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �¹��¼oบริโภค ทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บ

ทราบรายละเอียดของสินคา้ �¹É��³�ÎµÄ®oÁ�µ¦ ¼o�́�Â̈ ³ �Îµ�¦ µ¥Ȩ́®o°�°�­ ·นคา้ได้ �¹É�° µ��³ Ä�oª ·�̧

โฆษณา �¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�r�®¦ º°�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Ä�¦ ¼�Â���nµ�Ç�

5. การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) �·��¦ ¦ ¤�̧ÉÁ�·��¹Ê��Á�n���µ¦

แข่งขนัเทนนิส ª ·É��µ¦ �»«¨ การจดัคอนเสิร์ต เป็นตน้ กิจกรรมเหล่า�̧ÊÁ�È��·��¦ ¦ ¤�̧É° ¥¼nÄ��ª µ¤
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สนใจของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ �́��́Ê��µ¦ Á�È�­ �°�Á�° ¦ rÄ��·��¦ ¦ ¤Á®¨ nµ�̧Êจะทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกั

�¦ µ¥Ȩ́®o°�°�­ ·��oµÅ�oÁ¦ Èª �¹Ê��

6. �µ¦ Ä�o�̈¥»��r�¥µ¥�¦ µ¥Ȩ́®o°�(Consider Brand Extension) ®¤µ¥�¹���µ¦ Ä�o�¦ µ¥Ȩ́®o°�°�

­ ·��oµ�́�­ ·��oµ° ºÉ�ๆ อีก Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�·��µ¦ �°�¥ÎÊµÄ��¦ µ¥Ȩ́®o° Â̈ ³ Á¤ ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�Á®È�­ ·��oµÂ�n̈³ ��·��

�³�ÎµÄ®oÁ�·��µ¦ ¦ ³ ¨ ¹��¹�¥Ȩ́®o° �́Ê�เช่น �µ¦ �̧É�ÎÊµ° �̈́¤¥Ȩ́®o° Ã��µ-โคล่า หรือ โคก้ �̈·�Á­ ºÊ° กางเกง 

หมวก ร่ม Â�oª �ÎÊµจานรองแกว้ Á�¦ ºÉ°�Á�̧¥��Á�È��o�โดยมีตรา¥Ȩ́®o° Ã�o�° ¥¼n��­ ·��oµÁ®¨ nµ�̧Êเ¤ ºÉ°

ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิด จะเป็นการตอ�¥ÎÊµÄ®oÁ�µ¦ ³ ¨ ¹��¹�¥Ȩ́®o°�"โคก้" อยูเ่สมอ 

7. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) �µ¦ ­ n�Á­ ¦ ·¤�µ¦ �µ¥Á�È�ª ·�̧®�¹É��̧É¤�̧¦ ³ ­ ·��·£µ¡

มา�Ä��µ¦ ­ ¦ oµ��ª µ¤ ¦ ¼o�́��¦ µ¥Ȩ́®o° เพราะผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามสนใจต่อการส่งเสริมการขาย 

ตวัอยา่งเช่น บริษทั เอ ไอ เอส จาํกดั จดัส่งเสริมการขายสาํหรับโทรศพัทมื์อถือ จีเอสเอ็ม 900 โดย

Ã�¬�µª nµ��̈µ��º�Ã�¦ ¢ ¦ �̧�̈µ�ª �́�µ�̧̈ ³ �µ���̈¥»��r�̧Ê­ µ¤µ¦ �Á¦ ¥̧�¦ o°�Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�®�́¤µ­ �Ä�

รับจีเอสเอม็ 900 ไดเ้ป็นจาํนวนมาก

คุณค่าตราสินค้า (Brand Value)

คือ การนาํคุณค่าต่µ�Ç�°��¦ µ­ ·��oµ¤µ�¦ ·®µ¦ Á¡ ºÉ°�µ¦ �ÎµÁ­ �°�n°�¼o�¦ ·Ã£���́��́¥­ Îµ�́��̧É

นกัสร้างตราสินคา้ตอ้งทราบคือ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคุณค่าตราสินคา้ (Brand Value) ในเชิงสัมพนัธ์

กบั Cost Á­ ¤ ° �́É��º°��¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼o�¦ ·Ã£��³ Á̈º°��ºÊ°�o°�Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧»��nµ¤µ��ª nµ�Cost

และ Cost �°�̈¼��oµÅ¤nÅ�o®¤µ¥�¹���́ª Á�·�° ¥nµ�Á�̧¥ª �Á�È��ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹�ª nµ�»o¤�nµ�oª ¥®¦ º° Å¤n�́É�Á°�

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�(Brand Value)

คําจํากดัความของตราสินค้า

ชูลซ์ และชูลซ์ (Schultz & Schultz, 2004, pp. 301-304) �̈nµª ª nµ��¦ µ­ ·��oµ®¤µ¥�¹���ºÉ°�

Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�µ��µ¦ �oµ�­ �̈́ �́¬�r®¦ º°�µ¦ ° °�Â���nµ��Ç��̧ÉÁ�È��µ¦ ¦ ³ �»�¹�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �°�

�¼o�µ¥�Â̈ ³ Á¡ ºÉ°�ÎµÄ®o­ ·��oµ�°���Á°�Â���nµ��µ��¼nÂ�n��́��Ä���³ �̧ÉÄ®o�ª µ¤®¤µ¥�°��¦ µ­ ·��oµ�

ª nµÁ�È�Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�µ��µ¦ �oµ�̧É�o°�¤�̧µ¦ �́��µ¦ �nµ��ª µ¤�Îµ�µ�Ä��µ¦ ­ n�Á­ ¦ ·¤�µ¦ �̈µ��Â̈ ³ �Îµ

ใหเ้ขา้ไปอยูÄ่�Ä��°�̈¼��oµ�Á¡ ºÉ° Ä®oÁ�·��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́Ä��»��nµÂ̈ ³ �»�­ ¤�́�·�̧É�Îµ®��Åª o�́Ê�­ ·É��̧É

สมัผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาไดใ้หค้วามหมาย ของตรา

­ ·��oµª nµÁ�È��ºÉ°��µ¦ �́Ê��ºÉ°�Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�­ �̈́ �́¬�r��µ¦ ° °�Â��®¦ º°�µ¦ ¦ ª ¤�́��́Ê�®¤�Â̈ ³ �¦ µ

สินคา้ยงัเป็น¤µ��ª nµ�̧É�̈nµª ¤µ�Â̈ oª �º° Á�È��µ¦ Ä®o�Îµ­ �́�µ�°��¦ ·¬�́�̧É¤�̧n° ¨ ¼��oµª nµ�̈·�£�́�r�̧É�Îµ

° °�Å��³�¼��nµ¥�°�Â̈ ³ �ÎµÁ�·��µ¦ ° ¥nµ�Å¦ Ä®oÁ®¤µ³ ­ ¤�́��»¦ �·�Å�o­ ¦ »�¤»¤¤ °�Á�̧É¥ª �́��¦ µ

สินคา้ไว ้3 ¤»¤¤ °���́��̧Ê
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1. ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการป้องกนัดา้นกฎหมายตราสินคา้ �¹É�° µ��³ Á�È��ºÉ°

คาํอธิบาย ­ �̈́ �́¬�r�®¦ º°�¦ µ­ �̈́ �́¬�r�°��¦ ·¬�́�®�̧®n° ®¦ º°�¦ ¦ �»£�́�r®¦ º° Â¤ o�¦ ³ �́É���µ¦

Ã�¬�µ�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��¦ µ­ ·��oµ­ µ¤µ¦ ��o°��́�Å�oÄ��oµ��°���®¤µ¥��µ¦ ���³ Á�̧¥��¥·�¥° ¤

Á�È�Á�oµ�°��¹É�­ µ¤µ¦ �Ä�oÁ�È��o° �́��́��oµ���®¤µ¥��µ¦ ���³ Á�̧¥��ÎµÄ®o�¦ µ­ ·��oµ��ÎµÅ�­ ¼n�ª µ¤

Â���nµ�Ä��́ª �̈·�£�́�rÂ̈ ³ �ª µ¤Á�È�Á�oµ�°�Â̈ ³ �̧É­ Îµ�́��º°�µ¦ ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤ ¸̈ �́¬�³�¼��µ�

Ã�¥Ä�o��®¤µ¥¤µ�nª ¥­ Îµ®¦ �́°��r�¦ �̧ÉÁ�È�Á�oµ�°�Å¤nÁ�n��́Ê���¦ µ­ ·��oµ° ºÉ��Ç��È�³ ­ µ¤µ¦ �° °��¦ µ

­ ·��oµÄ�̈�́¬�³ �̧ÉÁ®¤º°��́�Å�o

2. ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการสร้างความสัมพนัธ์ การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือ

�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥­ µ¤µ¦ ��¦ ³ �ÎµÅ�o�Ã�¥�nµ��·��¦ ¦ ¤�µ��µ¦ �̈µ��̧É®¨ µ�®¨ µ¥�¹É�­ µ¤µ¦ ��o°��́�

การโจมตีจากคู่แข่งขนัได ้แต่ไม่ไดท้าํใหล้กัษณะของสินคา้หรือบริการ มีความแตกต่างกนัออกไป 

®µ�Â�n­ µ¤µ¦ �­ ¦ oµ��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�µ��oµ�° µ¦ ¤�rÂ̈ ³ ���µ��®�oµ�̧ÉÅ�o

2.1 �»�­ ¤�́�·�oµ����µ�®�oµ�̧É�Á�n�

2.1.1 �µ¦ �̧ÊÄ®oÁ®È��¹��ª µ¤¤ É́�Ä�Ä��¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ �ÎµÄ®oÁ�·��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́Ã�¥Ä�o­ �̧

สญัลกัษณ์หรือรูปภาพเขา้มาช่วย

2.1.2 ทาํให้ลูกคา้เกิดความง่ายในการเลือกสินคา้หรือการบริการโดยการสร้างความ

Â���nµ��µ�­ µ¥�̈·�£�́�r° ºÉ�®¦ º°�¦ µ­ ·��oµÄ��¦ ะเภทเดียวกนั

2.1.3 Á�È��µ¦ ¦ �́¦ °��¹�Â®¨ n��̧É¤µ�®¨ �́�µ��°��¼o�Îµ®¦ º°�¼o�́�­ n�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦

2.1.4 Á�È��µ¦ ¥º�¥�́�»�£µ¡ ��¡ ºÊ��µ��°��ª µ¤�ºÉ° ­ �́¥r��ª µ¤¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�Â̈ ³ �µ¦

¥° ¤ ¦ �́�̧É­ ¦ oµ�Ã�¥Á�oµ�°��¦ µ­ ·��oµ

2.2 ส่วนคุณสมบติัดา้นอารมณ์ เช่น

2.2.1 ลูกคา้อุ่นใจในตวัสิ��oµÂ̈ ³ �µ¦ �¦ ·�µ¦ �̧ÉÂ­ ��° °��¹�¦ ³ �́��̧É¤�̧»�£µ¡

2.2.2 มีความสัมพนัธ์กบัความคิดหรือแนวคิดในการยกระดบัสินคา้ใหเ้ขา้ไปอยูใ่น

Ä��° �̈¼��oµ®¦ º° �̈»n¤�̧É�µ�®ª �́�Á¡ ºÉ° Ä®ö¼��oµ¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹��̧É�°�¤µ��ª nµ�¼nÂ�n�¦ µ¥° ºÉ�

2.2.3 ตอ้งคน้พบความปรารถนาของลูกคา้โดยใช ้“Á�¦ ºÉ°�®¤µ¥�̧ÉÂ­ ���¹��µ¦ Á�È�

สมาชิก” Ã�¥¤�̧µ¦ Â­ ���ª µ¤�·�Á®È�Ä�Á¦ ºÉ°��ª µ¤Á�ºÉ°��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́®¦ º°�ª µ¤�µ�®ª �́��°��¼oÄ�o

2.2.4 ¤�̧µ¦ Á�¦ ¥̧¤ ¦ ¼�Â���̧ÉÄ®ö¼��oµÂ­ ���ª µ¤�·�Á®È�­ nª ��»��̈Ä��¦ ³ Á�È��°�

�µ¦ Ä�o�¦ µ­ ·��oµ°��r�¦ ³ �°�Á®¨ nµ�̧ÊÅ¤nÅ�o¤�̧�®¤µ¥�̧É�° ¥­ �́�­ �»�Ã�¥Á�¡ µ³ ��́��́Ê��¹�ตอ้งมี

�µ¦ ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµÄ®oÁ�·��ª µ¤Â�È�Â¦ �Ä�­ µ¥­ ¤́ ¡ �́�r�́�̈¼��oµ�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥�Ã�¥�́Éª Å�Â̈ oª �µ¦

­ ¦ oµ��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�̈¼��oµÂ̈ ³ �¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�·��¹Ê���³�nª ¥­ �́�­ �»�¦ µ¥Å�o�°�°��r�¦ Ä®o¦ »�®�oµ

Â̈ ³ ¤ É́���­ º��n°Å�
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3. ตราสินคา้กบัประโยชน์ทางดา้นการเงิน การทาํความเขา้ใจในÁ¦ ºÉ°��¦ µ­ ·��oµ��°��µ�

เป็นมุมมองทางดา้นกฎหมายและการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แลว้ ยงัตอ้งพิจารณาถึงประโยชน์

�µ��oµ��µ¦ Á�·�° �̧�oª ¥��¹É�Â�ª�µ��°��µ¦ ­ ¦ oµ��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ­ Îµ®¦ �́°��r�¦ ¤ �̧́��̧Ê

3.1 ¦ ¼�Â���°��µ¦ ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµÁ�È�­ ·É�­ Îµ�́��¹É��³�ÎµÄ®o�¦ µ­ ·��oµ�́Ê�¥�́คงดาํรงอยู่

Ä��̈µ�Â̈ ³ ­ µ¤µ¦ �­ ¦ oµ�¦ µ¥Å�oÄ®oÁ�·��¹Ê��́Ê��µ�̈¼��oµ�́��»�́�Â̈ ³ °�µ��

3.2 �¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧µ¦ �́Ê�¦ µ�µ­ ¼�Á�ºÉ°��µ��ª µ¤�o°��µ¦ ­ ¦ oµ��»��nµÄ®o�́��¦ µ­ ·��oµ�° �̧

�́Ê�¥�́Ä�oÁ¡ ºÉ° ¦ �́¬µ¦ µ�µÄ®o��° ¥¼nÄ�Áª ¨ µ�̧É¥°��µ¥���° ¥®¦ º° ¤�̧µ¦ Â�n��́��¦ µ­ ·��oµ�̧É¦ »�Â¦ �

3.3 ความแ�È�Â¦ ��°��¦ µ­ ·��oµ�nª ¥�ÎµÄ®oÁ�·��¦ ·¤µ��µ¦ �µ¥�̧É�̧�ª nµ�µ¦ �̧ÉÅ¤n¤�̧�¦ µ

­ ·��oµ��¹�Á�È��µ¦ Á¡ ·É¤�¦ ·¤µ��µ¦ Á�·��°��»¦ �·��̧�¹Ê�

3.4 การยนิยอมใหต้ราสินคา้ขยายไปสู่ตลาดใหม่ �µ¦ �ÎµÅ�oÄ��ºÉ°�¦ µ­ ·��oµ�ÎµÄ®o�¦ µ

สินคา้ต่าง ๆ �nµ¥�n°�µ¦ Á�oµ­ ¼n�̈µ��̧É�o°��µ¦

3.5 ความแขง็แรงของต¦ µ­ ·��oµ�nª ¥Ä®o�µ¦ Â�³�Îµ­ ·��oµ�̧É�³ Á�oµ­ ¼n�̈µ�Ä®¤n�nµ¥�¹Ê���¹É�

�µ¦ Â�³�ÎµÁ¡ ¥̧�Á̈È��o° ¥�È¥�́�̧�ª nµ�µ¦ �̈n° ¥Ä®ö¼��oµÅ¤n¦ ¼o° ³ Å¦ Á̈¥Á�̧É¥ª �́�­ ·��oµ®¦ º°�¦ ·�µ¦ �́Ê��Ç

3.6 �¦ µ­ ·��oµ­ µ¤µ¦ �Á�oµ­ ¼n¡ ºÊ��̧ÉÄ®¤nÅ�oÁ¡ ºÉ° ®µ̈ ¼��oµ�̈»n¤Â¦ �Â̈ ³ �ÎµÄ®oÁ�·��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́

Ä�Ã̈ ��»¦ �·���́Ê��̧ÊÁ¡ ºÉ°�Îµ�́��ª µ¤Å¤n¦ ¼o®¦ º°�ª µ¤Å¤n¤�̧¦ µ­ ·��oµ�°��̈·�£�́�r

3.7 �ª µ¤Â�È�Â�¦ n��°��¦ µ­ ·��oµ­ µ¤µ¦ ��ÎµÄ®o�́��µ¦ �̈µ�Â̈ ³ �́�­ ºÉ° ­ µ¦ �µ¦ �̈µ�

เขา้ไปในส่วนใหม่ ๆ ของโลกธุรกิจและยงัลดการต่อตา้นจากผูใ้ชร้ายใหม่ไดเ้ป็นอยา่งดี

Â�ª�·�Á�̧É¥ª �́��µ¦ �¦ ·®µ¦ �»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�(Managing Brand Value)

�¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â¦ �Â̈ ³ �¦ ��»��nµ�o°�¤�̧»��nµ�¦ ª ¤�¹��µ¦ ¤�̧¦ ³ Ã¥��r�oª ¥�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �̧É

®¨ µ�®¨ µ¥° ¥nµ�­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ ° Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á�È�° �́®�¹É�° �́Á�̧¥ª �́���¹É�®¨ �́�°��µ¦ ­ ¦ oµ��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��

ประกอบดว้ยสามส่วนคือ (1) �ª µ¤�n° Á�ºÉ°��(2) ความชดัเจน และ (3) �ª µ¤Á�È�° �́®�¹Éงอนัเดียวกนั 

�»�°��r�¦ ³ �°��³�o°��Îµ�µ�¦ nª ¤�́�Á¡ ºÉ° Ä®ö¼��oµÅ�o¦ �́�ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä�Ä��¦ µ­ ·��oµ¤µ��̧É­ »��

�́��́Ê��́��µ¦ �̈µ�Â̈ ³ �́�­ ºÉ° ­ µ¦ �µ¦ �̈µ��¹��ÎµÁ�È��o°�¤�̧µ¦ �¦ ·®µ¦ ��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ

° ¥nµ�¤�̧¦ ³ ­ ·��·£µ¡ Á¡ ºÉ° Ä®o�¦ µ­ ·��oµ�́Ê�° ¥¼nÄ��ª µ¤�¦ ��Îµ�° �̈¼��oµ�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥�Â̈ ³ ­ ามารถ

�ÎµÅ�­ ¼n�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Ä�°�µ��Å�oÂ̈ ³ ­ ·É��̧É�ÎµÄ®ö¼��oµ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�Â̈ ³ Á�ºÉ°�º° Ä��¦ µ­ ·��oµ

�́Ê�¤�̧2 �¦ ³ Á�È�®¨ �́�̧É­ Îµ�́��º°�®ª́ Ä��°��¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ �µ¦ ­ ¦ oµ��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�̧É�̧¦ ³ ®ª nµ��¦ µ

สินคา้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย



12

อาํนาจของตราสินค้า (Brand Power) วา่สามารถเกิ��¹Ê�Å�o�µ��µ¦ �̧É�o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́���¦ µ

­ ·��oµ�̧ÉÅ�o¦ �́ทาํใหเ้กิ��ª µ¤Á�ºÉ°�º°�µ�­ °�Â®¨ n��́��̧Ê1. จากการรับรู้จากมุมมองของตวัลูกคา้เอง

ª nµ�¦ µ­ ·��oµ�́Ê�Á�È�Á�n�Å¦ �Â̈ ³ 2. �µ��µ¦ ¦ ¼o° ¥nµ�̈¹��¹Ê��¹��»��nµ�¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ �ª µ¤®¤µ¥�°��¦ µ

สินคา้ ®µ�̈¼��oµ¤�̧ª µ¤Á�ºÉ° �́�­ ·É�Á®¨ nµ�̧Ê�È�³ ­ µ¤µ¦ �̈��nµÄ�o�nµ¥Â̈ ³ �ª µ¤¥»n�¥µ�Ä��µ¦ Á̈º°��¦ µ

­ ·��oµ�nª ¥Ä®ö¼��oµ̈ �Áª ¨ µÄ��µ¦ Á̈º°�­ ·��oµÅ�o�oµ®µ��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��Ç�­ µ¤µ¦ ��ÎµÄ®ö¼��oµÁ�ºÉ°�º°

�°��µ��́Ê��¦ µ­ ·��oµ¥�́­ µ¤µ¦ �Â¥��ª µ¤Â���nµ�Ä��́ª ­ ·��oµ° °��µ��¼nÂ�n�Å�o�oª ¥�µ¦

�Îµ®��­ nª �Â�n��µ¦ �̈µ��̧É�́�Á���Á¡ ºÉอกาํหนดคุณสมบติัของตราสินคา้และมีการกาํหนดลูกคา้

�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥° ¥nµ��¼��o°���µ¦ �¦ ·®µ¦ �¦ µ­ ·��oµÄ®oÁ�·��ª µ¤Â�È�Â�¦ n��°��µ��³ Á�È��µ¦ Á¡ ·É¤

¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° Ä®o��́�̈¼��oµÂ̈ oª ¥�́Á�È��µ¦ Á¡ ·É¤�ª µ¤��¦ �́£�́�̧�n°�¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ ¥�́�nª ¥�o°��́�

ตราสินคา้จากคู่แข่งขนัในตลาดไดอี้กดว้ย (Campbell, 2002, pp. 208-218)

�µ¦ �¦ ·®µ¦ �¦ µ­ ·��oµÁ�È�­ nª �®�¹É��°��µ¦ �̈µ�Á�·��̈¥»��r�̧É�́��µ¦ �̈µ�Â̈ ³ �́�­ ºÉ° ­ µ¦

�µ¦ �̈µ��Îµ̈ �́Ä®o�ª µ¤ ­ �Ä�Á�È�° ¥nµ�¤µ��Á�ºÉ°��µ��»¦ �·�Ä��́��»�́��o°�Â�n��́��́�­ ¼�¤µ��ÎµÄ®o

�µ¦ �¦ ·®µ¦ �¦ µ­ ·��oµ¤ ¡̧ ¨ �́�Â̈ ³ ° Îµ�µ�Á¡ ¥̧�¡ ° �̧É�³�nª ¥�»¦ �·��n° ­ ¼o�́��¦ ³ Â­ �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Å�o

° ¥nµ�¤�̧¦ ³ ­ ·��·£µ¡ Å¤nª nµ�³ Á�È��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��oµ�¡ §�·�¦ ¦ ¤�° �̈¼��oµ�° ·��·¡ ¨ �µ��¼nÂ�n��́��

Á��Ã�Ã̈ ¥Â̧̈ ³ ­ £µ¡ Âª �̈o° ¤�µ��µ¦ �̈µ�Ä®¤n�Ç��̧ÉÁ�·��¹Ê�° ¥¼n�̈°�Áª ¨ µ��¦ µ­ ·��oµÄ��̧É­ µ¤µ¦ �

ดาํรงอยูไ่ดเ้กิน 50 ปี จะเกิดการยอมรับในกลุ่มนกัการตลาดแ¨ ³ �́�­ ºÉ° ­ µ¦ �µ¦ �̈µ�Ã�¥�́Éª Å�ª nµ

เป็น “�¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n�” (Powerful Brand) และถือวา่เป็นทรัพยสิ์น (Asset) �̧É¤ ¤̧ ¼̈�nµ¤®µ«µ̈

�°��»¦ �·���»�­ ¤�́�·¡ ºÊ��µ��°��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n�¤�̧6 �¦ ³ �µ¦ �́��̧Ê�

1. �ª µ¤Â���nµ��̧É̈¼��oµ�o°��µ¦ �

2. ตอ้งประทบัใจลูกคา้ 

3. ตอ้ง�n° Á�ºÉ°�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ °�

4. �o°�¤¸̈ ·�­ ·��·Í�»o¤�¦ °��

5. ตอ้งมีความเป็นสากล และ 

6. ตอ้งอยูร่อดทนทานและนานขา้มยคุ (Extend Period of Time) (�·Éงรัก อิงคะวตั, 2542,

หนา้ 59-65)
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®¨ �́�µ¦ ­ Îµ�́��°��µ¦ �¦ ·®µ¦ �»��nµ�¦ µ­ ·��oµ��·É�¦ �́�° ·��³ ª �́�(2542, หนา้ 59-65) ไดส้รุป

�»�­ ¤�́�·¡ ºÊ��µ��°��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n��Â̈ ³ ®¨ �́�µ¦ �̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��µ¦ �¦ ·®µ¦ �»��nµ�¦ µ­ ·��oµ

ไว ้2 �¦ ³ �µ¦ ��́��̧Ê

1. �µ¦ ¥¹�Ä�­ ·É��̧É�ª ¦ ¥ÎÊµ° ¥nµ�­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ °�(Consistency) ­ nª ��́Ê�Åª o° ¥nµ�Á®�̧¥ª Â�n��º° ®ª́ Ä�

®¨ �́�°��µ¦ �ÎµÄ®o�¦ µ­ ·��oµ° ¥¼n���µ��Á�ºÉ°��µ��µ¦ ¦ �́¬µ�ª µ¤ ­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ °�³ Ä®o�¦ ³ Ã¥��r�́��¦ µ�

สินคา้ 3 ประการคือ

1.1 ยดึจุดครองตาํแหน่งในตลาด (Positioning) Ã�¥° �́Ã�¤�́·��¹É��ÎµÄ®o�¼nÂ�n�¥µ��̧É�³ Á�oµ

¤µÂ¥n��·��ÎµÂ®�n��́Ê�Å�o�Á�n��Ä��¦ ³ Á�«Å�¥�Â�¤¡ ¼�“Sunsilk” �¦ °��»�¥º��̧É�¼�¥° ¤ ¦ �́�µ��nµ��¤

มืออาชีพมานานพร้อมกบัทาํกิจกรรมทางการ�̈µ��̧É�°�¥ÎÊµ° ¥nµ��n°Á�ºÉ°��ÎµÄ®oÂ�¤¡ ¼�“Rejoice” ไม่

สามารถยดึครองใจลูกคา้ดว้ยการใชช่้างผมมืออาชีพเหมือนกบัแชมพ ู“Sunsilk” ได้

1.2 ยดึครองเอกลกัษณ์ (Ownership of Identity Symbol) �¹É�Á�È�Å�o�́Ê�­ �̈́ �́¬ณ์

สโลแกน ทาํนองเพลง คาํหรือตวับุคคล เช่น กรณีคลาสสิกของบุห¦ Ȩ́�“Marboro” �̧É¥¹��¦ °�£µ¡ �°�

�µª �° ¥�Â¤ o�¼nÂ�n��³ ¡ ¥µ¥µ¤ ­ ¦ oµ�­ ¦ ¦ �r£µ¡ Ä®oÅ�o�ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹��̧ÉÄ�̈oÁ�̧¥��́��Â�n�̈�́¥·É�Å��nª ¥Á­ ¦ ·¤

Â̈ ³ �°�¥ÎÊµ�ª µ¤Á�È��Marboro ¤µ�¥·É��¹Ê�

1.3 ช่วยใหเ้กิดประสิทธิภาพดา้นการใชเ้งิน (Cost Effective) เพราะการสร้างเอกลกัษณ์

�¦ µ­ ·��oµ�¹Ê�¤µÄ®¤nÅ¤nÄ�nÁ¦ ºÉ°��nµ¥Â̈ ³ �o°�Ä�oÁ�·��Îµ�ª �¤µ��° �̧�́Ê�Å¤n° µ�¦ �́ประกนัความสาํเร็จ

Å�o�Á�n���µ¦ �̧É�¦ µ­ ·��oµÁ�·�Ä®¤n�o°�Ä�oÁ�·�̈��»�­ ¼�Ä��µ¦ ­ ¦ oµ��»��nµ��¦ µ­ ·��oµ��́��́Ê��µ¦ �̧É�¦ µ

­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ °�¹�Á�¦ ¥̧�Á­ ¤ º°��µ¦ ¤�̧o��»�Á�nµ�̧É­ ¦ oµ�Â̈ ³ ­ ³ ­ ¤¤µÁ�È�Áª ¨ µ�µ�

2. การปรั�Ä�­ ·É��̧É�ª ¦ �¦ �́(Change) �µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Á° �̈�́¬�r�(Identity) และตาํแหน่งใน

ตลาด (Positioning) �°��¦ µ­ ·��oµÁ�È�Á¦ ºÉ°��̧É�n°��oµ�Á­ Ȩ́¥��Á¡ ¦ µ³ ®µ�Ä�o�̈¥»��r�̧ÉÅ¤nÁ®¤µ³ ­ ¤ ° µ�

­ n��̈�¦ ³ ���µ�° o° ¤�n°�¦ µ­ ·��oµÄ�¦ ³ ¥³ ¥µª Å�o�Á�n���µ¦ Á�̈Ȩ́¥�¤µÄ�o�̈¥»��r̈ �¦ µ�µ�n° ¥�Ç��Îµ

ใหลู้กคา้�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥Á�ºÉ° ¤Ã¥��¦ µ­ ·��oµ�́�­ ·��oµ̈ �¦ µ�µ��µ¦ Á�̈Ȩ́¥�Á° �̈�́¬�r�̧É° ¥¼n¤µ�µ��¹�

�o°�Ä�¦ n�¦ ª �Ä®o¦ °��°��®µ�¤Á̧®�»�̈�̧É�ÎµÁ�È��o°�Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��È­ µ¤µ¦ ��ÎµÅ�o�́�Á�n�Á®�»�̈

�n° Å��̧Ê

2.1 Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́Ê�Å¤n�́�Á���Å¤n¤�̧�­ �Ä�

2.2 Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́Ê�̈ oาสมยั เช่น กรณีไก่ทอด “Kentucky Fried Chicken”

�̧É�o°�Á�̈Ȩ́¥�Á° �̈�́¬�r�µ��ª µ¤Á�È�° µ®µ¦ �°�Á�ºÉ°��µ�̈¼��oµÅ¤n�̈oµ�¦ ·Ã£�° µ®µ¦ �̧É¤ Å̧�¤�́¤µ�

2.3 Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́Ê�¤�̧̈»n¤Á�oµ®¤µ¥Â��®¦ º°�Îµ�́���Á�·�Å�

2.4 Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��¼�Ä�o¤µ�µ����̈»n¤ ¨ ¼��oµÁ�oµ®¤µ¥Á�·��ª µ¤Á�ºÉ° ®�nµ¥
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เอกลกัษณะตราสินค้า (Brand Identity)

Ä��ª µ¤®¤µ¥�̧ÉÁ�È��µ��µ¦ �º°�°��r�¦ ³ �°��°��Îµ�£µ¡ ¨ �́¬�r��ª µ¤�·�Â̈ ³ ¦ ¼�Â���̧É

Á�̧É¥ª �o°��́��¼o�¦ ·Ã£�Å�o¦ �́�µ��¦ µ­ ·��oµ�Á° �̈�́¬�r�º°��»�Â�È��̧ÉÁ­ �°�»�̈ �́¬�³ �̧É­ Îµ�́��̧É­ »�

Á¡ ¥̧�®�¹É�Á�̧¥ª ��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤ ¡̧ ¨ �́��³ ­ µ¤µ¦ �Ã�o¤�oµª Â̈ ³ ­ ¦ oµ��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́�Ä®o�́��¼o�¦ ·Ã£�Å�o¤µ�

�¹Ê��

โครงสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย

1. แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) Â­ ���¹��ª µ¤Á�È�Â�n��°��¦ µ­ ·��oµ�Á�È�­ nª ��̧É

อยูค่งทนกบัตราสินคา้ตลอดไป เปรียบไดก้บัหวัใจของตราสินคา้ บ่งบอกถึงตาํแหน่งตราสินคา้ เป็น

�µ¦ ¥µ��̧É�³ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�Ã�¥Â�n��°�Á° �̈�́¬�r�³�¦ ³ �°�Å��oª ¥­ nª �

�̧É�ÎµÄ®o�¦ µ­ ·��oµÁ�È�Á° �̈�́¬�r�Â̈ ³ ¤�̧»��nµ�Á�n��Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµ�°��̈·�£�́�r¥µ�¥��r�

“Michelin” �¹É�¤Â̧�n��°�Á° �̈�́¬�rª nµ��́��̧É�oª ¥�ª µ¤�̈ °�£¥́ หรือ ถา้เป็นสินคา้ไทย เช่น ผา้ไหม

จิมธอมป์สัน ผา้ไหมไทย 

2. ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) Á�È�­ nª ��¦ ³ �°��̧É�nª ¥Á­ ¦ ·¤Ä®o�¦ µ­ ·��oµ

¤ ¸̈ �́¬�³ ¦ ¼�Â���̧ÉÁ�¡ µ³ �́ª Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤�¼¦ �r¥·É��¹Ê�เป็นการสร้างจิตวิญญาณใหก้บัตราสินคา้บ่ง

�°��¹��ª µ¤Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�È��µ¦ ­ ³ �o°�Ä®oÁ®È�£µ¡ �̧ÉÁ�È��»�¥º��°��¦ µ­ ·��oµ�Å�oÂ�n

�»�̈·�£µ¡ �¦ µ­ ·��oµ�¦ ª ¤�¹�­ nª ��¦ ³ �°�° ºÉ��Ç�Á�n��­ Ã̈ Â���­ �̈́ �́¬�r��́ª �̈·�£�́�r

การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า 

1. �o° ¥�ÎµÁ�¡ µ³ ��ºÉ°�¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÂ�È�Â�¦ n��Á¤ºÉ° ° ¥¼nÄ��̈µ�Á�oµ®¤µ¥��ª ¦ �¦ ³ �»o�Ä®o�¹��¹�

�Îµ° ºÉ�Ç�Â̈ ³ �o°�Á�È��Îµ�̧É�ºÉนชอบ เช่น “การบินไทยรักคุณเท่าฟ้า” “เบียร์สิงห์เบียร์ไทย” เป็นตน้

2. คาํขวญั มีบริษทั®¨ µ¥Â®n��̧É�¦ ³ ­ ��ª µ¤ ­ ÎµÁ¦ È��́��µ¦ Á¡ ·É¤�Îµ�ª �́�®¦ º°�o°�ª µ¤®o° ¥

�oµ¥�ºÉ°�¦ ·¬�́�®¦ º°�¦ µ­ ·��oµ�°����Ã�¥�³ Å�o¦ �́�µ¦ �̈nµª �¹��ÎÊµÇÄ�Ã�¬�µ�»��·Ê��®¦ º°�¦ µ��

�µ¤­ ºÉ° �̧É�̈»n¤Á�oµ®¤µ¥¤ Ã̧°�µ­ ¡ �Á®È���̈�°��µ¦ Ä�o�Îµ�ª �́Á�̧¥ª �́��¦ Ế�Â̈ oª �¦ Ế�Á̈nµ�­ ¦ oµ�

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของคนโดยไม่รู้ตวั เช่น “AIS ชีวติในแบบคุณ”

3. สีสัน การÄ�o­ ­̧ �́�̧ÉÁ®¤µ³ ­ ¤¤ ­̧ nª ��nª ¥Ä��µ¦ ���Îµ�¦ µ­ ·��oµ¤µ��Á�n��Â��Á�° ¦ r¢·̈

ลาร์ Ä�o­ Á̧®¨ º°��́�Á�¦ ºÉ°�¤º° Ä��µ¦ �n° ­ ¦ oµ��»�° ¥nµ��°��¦ ·¬�́��°��µ��̧Ê�­ Á̧®¨ º°�¥�́Á�È�­ �̧¦ ·¬�́

�°��¦ ·¬�́�¼o�̈·�¢·̈ r¤ ° ¥nµ�Ã��́����³ �̧É�Å° �̧Á° È¤�Ä�o­ ¢̧oµÄ��µ¦ Ã�¬�µ�¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�r��́��́Ê��¹�

Å¤nÄ�nÁ¦ ºÉ°�Â�̈��̧ÉÅ° �̧Á° È¤Å�o¦ �́�µ¦ ��µ��µ¤ª nµ�“ยกัษสี์ฟ้า” หรือ “�·Ë��̈¼”

4. สญัลกัษณ์และโลโก ้การใชส้ัญลกัษณ์หรือโลโกก้็เป็นกา¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �̧É�̧ª ·�̧®�¹É���¦ ·¬�́

�nµ�ÇÅ�o­ ¦ oµ�Ã̈ Ã�o®¦ º° �̧Å��r�̧ÉÁ�È��µ¤�¦ ¦ ¤��¹É�Å�o�̈µ¥Á�È�­ ·É��̧É�¼o���»o�Á�¥Ä�Áª ¨ µ�n° ¤µ�Â¤ oÂ�n

วธีิการเ�̧¥��ºÉ°�¦ µ­ ·��oµ�È¤ ­̧ nª �­ ¦ oµ��ª µ¤Â���nµ�Ä�Â�n�°��µ¦ �ÎµÅ�o
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�ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�(Purchase Intention)

�ª µ¤®¤µ¥�°��ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�Å�Á�·̈ �Á�° ¦ r¦ Ȩ́�Â̈ ³ ¡ µ¦ µ­ »¦ µ¤µ��(Zeithaml, Berry &

Parasuraman, 1990) �̈nµª ª nµ��ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ° Á�È��µ¦ Â­ ���¹���µ¦ Á̈º°��Ä�o�¦ ·�µ¦ �́Ê��Ç�Á�È��́ª Á̈º°�

Â¦ ��Â̈ ³ �̈nµª Å�oª nµ��ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�Á�È�¤·�·®�¹É��̧ÉÂ­ ��Ä®oÁ®È��¹��ª µ¤��¦ �́£�́�̧�° �̈¼��oµ

Å�Á�·̈ �Á�° ¦ r¦ Ȩ́�Â̈ ³ ¡ µ¦ µ­ »¦ ¤ µน (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) กล่าววา่ ความ

จงรักภกัดีประกอบดว้ย มิติ 4 มิติ

1. �ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�(Purchase Intention) �º°��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Á̈º°�Ä�o�¦ ·�µ¦ �́Ê�ÇÁ�È��́ª Á̈º°�

Â¦ ���¹É�­ ·É��̧Ê­ µ¤µ¦ �­ ³ �o°��¹�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Å�o

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) �º°��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�¡ ¼��¹�Â�n

Á¦ ºÉ°��̧É�̧Á�̧É¥ª �́��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ Â̈ ³ �µ¦ �¦ ·�µ¦ �¦ ª ¤�¹�Â�³�ÎµÂ̈ ³ �¦ ³ �»o�Ä®o�»��̈° ºÉ�­ �Ä�Â̈ ³ ¤µÄ�o

�¦ ·�µ¦ �́Ê���¹É�­ µ¤µ¦ ��Îµ¤µª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤��¦ �́£�́�̧�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É¤�̧n°�¼oÄ®o�¦ ·�µ¦

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) �º°��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�Å¤n¤ �̧́�®µÁ¤ºÉ°

�¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ �¹Ê�¦ µ�µ�Â̈ ³ �¼o�¦ ·Ã£�¥° ¤�nµ¥Ä�¦ µ�µ�̧É­ ¼��ª nµ�̧É° ºÉ�®µ��µ¦ �¦ ·�µ¦ �́Ê�­ µ¤µ¦ �

ตอบสนองความพึงพอใจได้

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviour) �º°��µ¦ �̧É�¼o�¦ ·Ã£�¦ o°�Á¦ ¥̧�Á¤ºÉ° Á�·�

�́�®µ�° µ��³ ¦ o°�Á¦ ¥̧��́��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ ��°��n°��° ºÉ��®¦ º° ­ n�Á¦ ºÉ°�Å�¥�́®�́�­ º° ¡ ·¤ ¡ r�­ nª ��̧ÊÁ�È��µ¦

วดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค

ณฎัฐิกา ณวรรณโณ (2542, หนา้ 9) กล่าวสรุปวา่ “�ª µ¤�́Ê�Ä��ºÊ°�®¤µ¥�¹���ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³

�ºÊ° ­ ·��oµÄ�Ç��̧É­ µ¤µ¦ �Á�oµ�¹��ª µ¤ ¡ ¹�¡ ° Ä��̧É�¼o�¦ ·Ã£��µ�®ª �́Åª o��¹É��³ Á�·��¹Ê�®¨ �́�µ��¼o�¦ ·Ã£�

Å�o�¦ ³ Á¤ ·��¦ µ­ ·��oµ�́Ê�Â̈ oª ��¹É�° µ��n°Ä®oÁ�·�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�µ¤¤µ�¦ ª ¤�¹�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦

�̈�́¤µ�ºÊ°�¦ µ­ ·��oµÁ�·¤Ä�°�µ��”

แนวคิดทฤษฎÁี�̧É¥ª �́��¦ ³�ª��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�

�¦ ³�ª��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°

กระบวนการ�́�­ ·�Ä��ºÊ° �¹É�Á�¦ ¥̧�Á­ ¤ º°�“กล่องดาํ” Á�ºÉ°��µ��¼o�̈·�®¦ º°�¼o�µ¥Å¤n

สามารถคาดคะเนหรือไม่สามารถทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ จาํตอ้งพยายามคน้หา

กระบวนการตดัสินใจ �¹�Å�o¦ �́° ·��·¡ ¨ ¤µ�µ�̈�́¬�³�°��¼o�ºÊ° Â̈ ³ ¨ �́¬�³�µ¦ �́�­ ·�Ä��°��¼o�ºÊ°

(สุณิสา วลิยัรักษ,์ 2538, หนา้ 98-109) ¨ �́¬�³�°��¼o�ºÊ° (Buyer’s Characteristics) ไดรั้บอิทธิพลมา

จากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) �¹É��Îµ®�oµ�̧ÉÁ�È��́ª �Îµ®��Â̈ ³ �ª ��»¤

พฤติกรรมมนุษยใ์นสังคม นกัการตลาดจึงตอ้งคาํนึงถึงควา¤Á�̈Ȩ́¥�Â�̈��°�ª �́��¦ ¦ ¤ Â̈ ³ �Îµ
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ลกัษณะการÁ�̈Ȩ́¥�Â�̈�Á®¨ nµ�́Ê�Å�Ä�oÄ��µ¦ �Îµ®��Ã�¦ Â�¦ ¤�µ¦ �̈µ�วฒันธรรมแบ่งออกเป็น

ª �́��¦ ¦ ¤®¦ º° ª �́��¦ ¦ ¤ ¡ ºÊ��µ�Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤¥n° ¥

คาํวา่ “วฒันธรรม” หมายถึง ¡ §�·�¦ ¦ ¤ Â̈ ³ ­ ·É��̧É��Ä�®¤¼n�̈·�สร้างดว้ยการเรียนรู้จากกนั

Â̈ ³ Ä�o° ¥¼nÄ�¡ ª ���Â̈ ³ ¥�́®¤µ¥�¹�ª �́��¦ ¦ ¤�̧ÉÁ¦ ¥̧�¦ ¼o�µ��́�Ã�¥�µ¦ �nµ¥�°��µ���¦ »n�®�¹É�Å�

¥�́° �̧¦ »n�®�¹É��¹É�¤ ­̧ �µ�́��µ�­ �́�¤�nµ�ๆ เช่น ª �́®¦ º° Ã¦ �Á¦ ¥̧��° ¥Á­ ¦ ·¤Â¦ �Á¡ ºÉ° Ä®oª �́��¦ ¦ ¤�́Ê�

ดาํรงอยูต่ลอดไป ª �́��¦ ¦ ¤�́Ê�Á¦ ¥̧�ª nµ“วฒันธรรมหลกั” �̧É¤�́�³ ¤�̧µ¦ ��·�́�·­ º��°��́�¤µÁ�È�

Áª ¨ µ�µ��́�®¨ µ¥�́Éª ° µ¥»��ª �́��¦ ¦ ¤®¨ �́�¹�Á�È�ª �́��¦ ¦ ¤�̧Éสูญหายไดย้าก ในสังคมใหญ่ ๆ

นอกจากมีวฒันธรรมหลกัแลว้ยงัมี “อนุวฒันธรรม” �¹É�®¤µ¥�¹�ª �́��¦ ¦ ¤�°����̈»n¤¥n° ¥�̧É

�¦ ³ �°�Á�oµÁ�È�­ �́�¤Ä®�n�́Ê�(สุพิศวง ธรรมพนัทา, 2532, หนา้ 61) จาํแนกออกเป็น 4

อนุวฒันธรรม คือ

1.1 °�»ª �́��¦ ¦ ¤�µ�Á�ºÊ°�µ�·เช่น ภาษา การแต่งกาย อาหาร ขนบประเพณี การละเล่น

1.2 °�»ª �́��¦ ¦ ¤�µ¤�o°��·É�เช่น ��­ nª �®�¹É��́�����¦ ³ Á¡ �̧�o°��·É���Ä��o°��·É�

�̧É��Á�̈ºÉ°�¥oµ¥Å�° µ«¥́° ¥¼n¦ ª ¤�́����o°��·É�° ºÉ�

1.3 อนุวฒันธรรมทางอายุ เช่น วยัเด็ก วยัรุ่น วนัผูใ้หญ่ วยัชรา �¹É�Â�n̈³ ª �́¤�̧ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹�

นึกคิดต่างกนั จึงทาํใหแ้สดงออกไม่เหมือนกนั

1.4 อนุวฒันธรรมทางอาชีพ เช่น พอ่คา้และนกัธุรกิจมกัมีเล่ห์และเก็งกาํไร ครูและ

Â¡ �¥r�o°�° »�·«Á¡ ºÉ° ­ �́�¤ �¹É�Â�n̈³ ° µ�̧¡ ¤ Â̧��Â��¡ §�·�¦ ¦ ¤�nµ��́�

2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) ไดแ้ก่ Á�È��́��́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Ä��̧ª ·��¦ ³ �Îµª �́Â̈ ³ ¤ ¸

อิทธิพลต่° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° ปัจจยัดา้นสังคม ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ���́Ê�

­ �µ�£µ¡ Â̈ ³ ���µ��°��¼o�ºÊ°

2.1 กลุ่มอา้งอิง �º° �̈»n¤�»��̈�¹É��¼o�¦ ·Ã£��́Ê�¥¹��º° Á° µÁ�È�Â��° ¥nµ�Ä��µ¦ �¦ ·Ã£�

®¦ º° Å¤n�¦ ·Ã£��µ¤�̧É�¼o�¦ ·Ã£����́Ê��³ Á�È�­ ¤µ�·�Ä��̈»n¤®¦ º° Å¤n�ÈÅ�o

2.2 ครอบครัว �º°�µ¦ �̧É���́Ê�Â�n­ °����¹Ê�Å�¤µ° ¥¼n¦ ª ¤�́�โดยมีความสัมพนัธ์ดว้ย

การแต่งงานหรือมีความผกูพนัทางสายโลหิตหรือดว้ยการเป็นบุตรบุญธรรม เช่น �µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°

อะไรก็มกัจะนึกถึงขนาดของครอบครัว เป็นตน้

2.3 ���́Ê�Ä��µ¦ �¦ ·Ã£��́Ê�Á�È��µ¦ Â�n��́��µ¤ ¦ µ¥Å�oการศึกษา อาชีพ �¹É�¤�́�³�ÎµÄ®o

ความนิยมในผลิตภณัฑแ์ละตราผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัออกไป

2.4 สถานภาพและบทบาทของผูบ้ริโภคในสังคม คือ ตาํแหน่ง ®�oµ�̧É�̧É�Îµ®��Åª oÄ�

สงัคมเช่น เป็นพ่อ แม่ ลูก นกัเรียน นายธนาคาร ฯลฯ �¹É�­ �µ�£µ¡ �̧Ê�³ Á�È�Â�ª�µ�Ä��µ¦ ¡ �́�µ
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�̈·�£�́�r�̧É­ ³ �o°�Ä®oÁ�È�ª nµ®µ��¦ ·Ã£��̈·�£�́�r�́Ê�Â̈ oª จะแสดงใหส้ังคมเห็นวา่มีพฤติกรรม

­ °��̈o°��́��¦ ¦ �́��µ�Â̈ ³ ¤�̧ª µ¤Á®¤µ³ ­ ¤�́�­ �µ�£µ¡ ° ¥nµ�¥·É�

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) �µ¦ �́�­ ·�Ä��°��¼o�ºÊ° Å�o¦ �́° ·��·¡ ¨ �µ�̈�́¬�³

ส่วนบุคคลทางดา้นต่าง ๆ และมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ อายุ วฏัจกัร ชีวติ

ครอบครัว อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล รูปแบบการดาํเนินชีวิต �»�̈·�£µ¡ Â̈ ³ ¤Ã��́«�r�̧É¤�̧n°��Á°�

3.1 อายุ Á�È�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° ®¦ º°�µ¦ �́�­ ·�Ä��¦ ·Ã£��°��»��̈¥n° ¤

Á�̈Ȩ́¥�Å��µ¤ ¦ ³ ¥³ Áª ¨ µ�̧É�Îµ¦ ��̧¡ ° ¥¼nทางนกัการตลาดทราบวา่ใครเป็นผูมี้อาํนาจในการตดัสินใจ

�ºÊ° ¥nµ�Â�o�¦ ·�¥n° ¤ ­ µ¤µ¦ ��ÎµÁ° µ­ nª ��¦ ³ ­ ¤�µ¦ �̈µ�Á�oµÅ�Á­ �°Å�o° ¥nµ��¦ �Á�oµ®¤µ¥ �¹É��³�Îµ

Ä®o�µ¦ �ÎµÁ�·��·��¦ ¦ ¤�µ¦ �̈µ�¤�̧¦ ³ ­ ·��·£µ¡ ¤µ�¥·É��¹Ê�

3.2 วฎัจกัรชีวิตครอบครัว หมายถึง ¦ °�Â®n��̧ª ·��¦ °��¦ ª́ �́��́Ê�Â�n�µ¦ Á¦ ·É¤�o��̧ª ·�

�¦ °��¦ ª́ Å���̈��̧É�µ¦ ­ ·Ê�­ »��̧วติครอบครัว �µ¦ �Îµ¦ ��̧ª ·�Ä�Â�n̈³ �́Ê��°�Á�È�­ ·É��̧É° ·��·¡ ¨ �n°

ความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการ

�ºÊ° �̧ÉÂ���nµ��́�เช่น ®�»n¤ ­ µª �̧ÉÁ�È�Ã­ �¤�́�ºÊ°�°�Ä�o­ nª ��́ª ­ nª ����̧É¤�̧¦ °��¦ ª́ Â̈ ³ �»�¦ Â̈ oª

�³�ºÊ° ­ ·É��̧É�ÎµÁ�È�Â̈ ³ ผลิตภณัฑส์าํหรับเด็กดว้ย

3.3 อาชีพ �°�Â�n̈³ �»��̈�³ ¤ ¸̈ �́¬�³ Á�¡ µ³ �µ��¦ ³ �µ¦ �̧É�ÎµÄ®o�¦ ·Ã£��̈·��́��r

Â���nµ�Å��µ��¼o�¦ ³ �°�° µ�̧¡ ° ºÉ�ๆ

3.4 รายไดส่้วนบุคล �°��¼o�¦ ·Ã£�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° ®¦ º° Å¤n�ºÊ° เช่น รายได้

­ nª �®�¹É��¼�®�́£µ¬Â̧̈ oª �̧ÉÁ®¨ º°�³�ÎµÁ° µÅ��ºÊ° �̈·�£�́�r�̧É�ÎµÁ�È�Â�n�µ¦ �¦ °��̧¡ ­ nª ��̧ÉÁ®¨ º° ° µ�

Á�È�®¦ º°�ÎµÅ��ºÊ° �̈·�£�́�r�¦ ³ Á£�¢ »n¤Á¢º° ¥

3.5 รูปแบบการดาํเนินชีวติ คือ พฤติกรรมการใชชี้วติ เงิน และเวลา�°��»��̈�́Ê��̧É

แสดงออกมาใหป้รากฏ�ÎÊµๆ กนัในดา้นประชากรศาสตร์ ความสนใจ �ª µ¤�·�Á®È��̧É¤�̧n° ­ ·É�Ä�ๆ

3.6 บุคลิ�£µ¡ Â̈ ³ ¤Ã��́«�r�̧É¤�̧n°��Á°��»��̈¥n° ¤�¦ µ¦ ��µ�³ ¤�̧»�̈·��̧É�̧¤ ¤̧Ã�

�́«�r�n°��Á°��̧É�̧�¹�¤�̧̈Ä®oÁ�·��µ¦ ­ ¦ oµ��̈·�£�́�r�́Ê�ๆ วา่จะทาํใหส้มความปรารถนา ตามความ

Á�ºÉ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Á�È��o�

4 ปัจจยัทางจิตวทิยา (Psychological Factor) �́��́¥Ä��́ª �¼o�¦ ·Ã£��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �nอพฤติกรรม

�µ¦ �ºÊ° และการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ �ª µ¤Á�ºÉ° Â̈ ³ �́«���·

4.1 การจูงใจ (Motivation) คือ อิทธิพลของความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกลกัษณะ

ท่าทางหรือความเขา้ใจในตนเอง ®¦ º° ­ ·É��¼�Ä��̧É�¦ »�Â�n�Ä�­ �́�¤�µ¤�¦ ³ �ª ��µ¦ Á�oµ­ �́�¤­ ·É�

เห¨ nµ�̧Ê�³ ­ µ¤µ¦ ��̈�́�́�Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�Á�·��ª µ¤�o°��µ¦ ­ ·��oµÂ̈ ³ �¦ ·�µ¦ Å�o
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นกัจิตวทิยาเห็นฟ้องตอ้งกนัวา่ เราอาจแบ่งการจูงใจออกเป็น 2 พวก คือ การจูงใจใหอ้ยูก่บั

�ª µ¤�o°��µ¦ ¡ ºÊ��µ��µ��oµ�¦ nµ��µ¥¡ ª �®�¹É�° �̧¡ ª �®�¹É�¤�̧ª µ¤�·�Á�ºÉ° Å�Ä��µ��̧Éª nµการจูงใจ

¤�̧ª µ¤Á�̧É¥ª �́��́�° ·��·¡ ¨ Â̈ ³ ­ �́�¤Â̈ ³ �ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�̧É¤�̧n° ­ £µ¡ Âª �̈o° ¤

มาสโลว ์(Maslow, 1943) Å�o­ ¦ oµ��§¬�̧Á�̧É¥ª �́��µ¦ �¦ ³ �»o�Á¦ oµ เรียกวา่ Holistic Dynamic

Theory �̧ÊÄ®oÁ®È�¦ ³ �́��ª µ¤�o°��µ¦ 5 ระดบั

1. ความตอ้งการดา้นร่างกาย ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยั 4

2. ความตอ้งการความปลอดภยั ไดแ้ก่ �ª µ¤¤ É́���ระเบียบ ความคุม้ครองและเสถียรภาพ

ทางครอบครัว

3. ความตอ้งการความรักไดแ้ก่ �ª µ¤Á�È�­ nª �®�¹É��°�®¤¼n��³ Â̈ ³ �µ¦ ¥° ¤ ¦ �́�°�­ �́�¤

4. ความตอ้งการความนบัถือ �ºÉ° Á­ ¥̧�«�́�·Í«¦ ¸ฐานะ

5. ความตอ้งการไดรั้บความสาํเร็จและความสนหวงัในชีวติและกรหาความพอใจใหม้าก

�̧É­ »�

มาสโลว ์(Maslow, 1943) ไดร้ะบุถึง Cognitive Needs 2 ระดบั ­ Îµ®¦ �́�¼o�̧ÉÅ�o¦ �́�µ¦

�°�­ �°��́Ê�5 �̧ÊÂ̈ oª �º°

1. �ª µ¤�o°��µ¦ �³ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ Á�oµÄ�Ä�­ ·É��nµ�ๆ

2. �ª µ¤�o°��µ¦ �̧É�³�ºÉ��¤Ä�­ ·É�­ ª ¥�µ¤

มาสโลว ์(Maslow, 1943) ไดเ้นน้อีกวา่ โดยหลกัเกณฑแ์ลว้ ��Á¦ µ�³ ° ¥¼n�̧É¦ ³ �́�®�¹É����ª nµ

Á�µ�³ Å�o¦ �́�ª µ¤�o°��µ¦ �́Ê�®¤�Ä�¦ ³ �́��́Ê�Â̈ oª �ª µ¤�o°��µ¦ Ä�¦ ³ �́��n° ¤µ�¹�Á�·��¹Ê�Ä��̧ª ·�

จริง ๆ แลว้ มาสโลว ์(Maslow, 1943) Á°��È¥° ¤ ¦ �́ª nµ¤�̧µ¦ ¥º�®¥»n�¤µ�ª nµÂ���̧É�µ¥�́ª Ã�¥�́Éª Å���

ปกติจะแสวงหาความพอใจระดบัต่าง ๆ ไปพร้อม ๆ กนั

การรับรู้ (Perception) �º°�¦ ³ �ª ��µ¦ �̧É�»��̈Á̈º°�¦ �́Á° µ­ µ¦ ­ �Á�«®¦ º° ­ ·É�Á¦ oµÁ�oµ¤µ�́�

¦ ³ Á�̧¥�Â̈ ³ �Îµ�ª µ¤Á�oµÄ�Ã�¥° µ«¥́�¦ ³ ­ ��µ¦ �rÁ�È�Á�¦ ºÉ°�¤º°�µ��́Ê��¹�¤�̧�·�·¦ ·¥µ�°�­ �°��¹É�

แต่ละคนอาจมีการตอบสนอง แตกต่างกนั Á¡ ¦ µ³ ��Á¦ µ¤�̧µ¦ ¦ �́¦ ¼o�̧É�nµ��́��́É�Á°��³ �́Ê��µ¦ �́�­ ·É�

Á¦ oµ®¦ º° ­ ·É��¦ ³ �»o�Á¡ ºÉ° Ä®o¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ Á¦ ¥̧�¦ ¼o­ ·É�Á¦ oµ�́Ê��³�o°�¤�̧»��nµÄ�­ µ¥�µ�°��¼o�¦ ·Ã£�

เช่น ¤�̧µ¦ Â��­ ·��oµÁ¡ ºÉ° Ä®o��̈°�Ä�o�n°��¹É�° µ��³ �̧�ª nµ�µ¦ Ä®o­ nª �̈�¦ µ�µเพราะลูกคา้อาจจะ

¥�́Å¤n�̈oµ�́�­ ·�Ä��ºÊ° �oµÅ¤nÂ�nÄ�Ä��»�£µ¡ �°�­ ·��oµ�́Ê�การรั�¦ ¼o�¹Ê�° ¥¼n�́�° ·��·¡ ¨ 3 อยา่งคือ

1. ¨ �́¬�³ ­ µ¦ ³ ­ Îµ�́��°�­ ·É��¦ ³ �»o�Á¦ oµÄ�(�̧É�¦ µ��Á�È�¦ ¼�¦ nµ�̈�́¬�³�nµ�ๆ )

2. ­ ¤́ ¡ �́�£µ¡ ¦ ³ ®ª nµ�­ ·É��¦ ³ �»o�Á¦ oµÄ��́�­ ·É�Âª �̈o° ¤

3. Á�ºÉ°�Å�£µ¥Ä�Â�n̈³ �»��̈
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ตวัอยา่ง Á¡ ºÉ° Ä®o�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤ ­ �Ä�นกัการตลาดตอ้งทาํอะไรเป็นพิเศษ เช่น การโฆษณา

โดยใชสี้ตดักนั อยา่งผาดโผนสะดุดตา หรือใชค้วามเขม้ของแสงเป็นพิเศษ หรือโฆษณามีเสียงดงั

กวา่ปกติ เป็นตน้

การรับรู้มี Perception Selectivity คือ เราจะสามารถเลือกรับรู้เป็นเพียงบางส่วน เช่น เรา

อ่านหนงัสือพิมพ์ เราอาจไม่สงัเกตเห็นโฆษณา หรือดูทีวีอาจไม่ดูโฆษณาก็ได้ �́É��º° ­ ·É��̧ÉÁ¦ µÁ̈º°�

¦ �́¦ ¼oÁ�nµ�́Ê��̧É��° ¥¼n­ ·��oµ�³��° ¥¼nÄ��̈µ�Å�o�È�n°Á¤ºÉ°�¼o�¦ ·Ã£�¦ �́¦ ¼oª nµ­ ·��oµ�́Ê�Á�È�­ ·É��̧ÉÁ�µ¡ ° Ä��

�°��µ��̧Ê�¼o�¦ ·Ã£��nµ����nµ��È�³ ¦ �́¦ ¼o­ ·��oµ��·�Á�̧¥ª �́��nµ��́�ตวัอยา่ง เช่น

- Á�È�¤�̧ª µ¤Á®È�ª nµ�̧ª ­̧ Á̧�È�­ ·É��̧Éดีในความบนัเทิง

- Â�n¤µ¦ �µ�·�ª nµ�̧ª ­̧ Á̧�È�Á®¤º°�¡ Ȩ́Á̈Ȩ̂¥�Á�È�แหล่งข่าว และครูของลูก

- แต่พอ่อาจคิดวา่มนัเป็นความฟุ่มเฟือย แพงเกินไป

- แต่ผูค้า้ปลีกอาจเห็นวา่ทีวสีี �º° ­ ·��oµ° �̧��·�®�¹É��̧É�µ¥Å�o¤µ��ª nµ�̧É�ª ¦

- �¼o�¦ ·Ã£���° ºÉ�ๆ อาจไม่สนใจและไม่เคยคิ��̧É�³�ºÊ° �̧ª ­̧ ¸

นกัการตลาดไม่สามารถจะทาํโฆษณาโดยไม่มีขอบเขต Á�µ�¹��o°�Á­ �° ­ ·É��̧ÉÁ̈º°�­ ¦ ¦ Â̈ oª

�̧É�³ Å�o¦ �́�ª µ¤ ­ �Ä��°��¼o�¦ ·Ã£�ขอ้ความโฆษณาตอ้งมีความหมาย ¤�̧nµÂ̈ ³ Â�È�Â¦ �¡ ° �̧É�³�nµ�

�¦ ³ �ª ��µ¦ �µ¦ �́�Á̈º°��̧É�³ ¦ �́¦ ¼o�°��¼o�¦ ·Ã£�

การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงกา¦ Á�̈Ȩ́¥�Â�̈�¡ §�·�¦ ¦ ¤ °�Á�È��̈¤µ�µ��µ¦ Å�o¤¸

ประสบการณ์ หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ (Crombach, 1963 อา้งใน กนัยา สุวรรณแสง, 2532,

หนา้ 154-155) ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือโดยทางออ้ม ผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์ มาแลว้วา่

ผลิตภณัฑใ์ดสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจใหแ้ก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้

Á¤ ºÉ°��° ¥¼nÄ�­ £µª ³ �̧É�o°��µ¦ ®¦ º°�ª µ¤ ° ¥µ�Å�oÁ�n�ª nµ�́Ê�Á�·��¹Ê�° �̧�¼o�¦ ·Ã£��³�ºÊ° �̈·�£�́�rÁ�·¤

ไปบริโภคอีก

�ª µ¤Á�ºÉ° Â̈ ³ �́«���·(Beliefs and Attitude) Á�È�̈�́¬�³ �̧ÉÂ­ ���¹��ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹��¹��·��̧É�³

เป็นไปได้ Á�È��»�¤»n�®¤µ¥�̧É¤ ¸̈ �́ษณะÁ�¡ µ³ �¹É�Á�È��ª µ¤�¦ ·�®¦ º° Å¤n�¦ ·��ÈÅ�o(Fishbien & Ajzen,

1975 อา้งใน ถวลิ ธาราโภชน์, 2532, หนา้ 48) เป็นตน้ �ª µ¤Á�ºÉ° Á�È��́ª �n° Ä®oÁ�·��·��£µ¡ �°�

ผลิต£�́�r�¹Ê�Ä�®¤¼n�¼o�¦ ·Ã£�®µ�ปรากฏª nµ�¼o�¦ ·Ã£�¤�̧ª µ¤Á�ºÉ°�·�ๆ Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�rÁ�È�®�oµ�̧É

�°��́��µ¦ �̈µ��̧É�³�o°��Îµ�µ¦ ¦ �¦ ��rÂ�oÅ��ª µ¤Á�ºÉ° Ä®o�¼��o°�

2. ¨ �́¬�³�µ¦ �́�­ ·�Ä��°��¼o�ºÊ° (Buyer’s Decision Process) ลกัษณะการตดัสินใจของผู ้

�ºÊ° (Kotler, 1994, p. 193-199) มี 5 �́Ê��°��́��̧Ê

2.1 ตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง �µ¦ �̧É�»��̈¦ �́¦ ¼o�¹��ª µมตอ้ง

กา¦ �°���Á°��¹É��ª µ¤�o°��µ¦ ° µ��³ Á�·��µ�­ �́�µ��µ�£µ¥Ä�¦ nµ��µ¥¤�»¬¥rหรือ Á�·��µ�­ ·É�Á¦ oµ
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ภายนอกก็ได้ Â̈ ³ Á¤ ºÉ° Á�·��ª µ¤�o°��µ¦ �¹�¦ ³ �́�®�¹É��È�³ �̈µ¥Á�È�¡ ¨ �́�¦ ³ �»o��̧É�³ ®µ­ ·É�¤µ�Îµ�́�

�ª µ¤�o°��µ¦ Á®¨ nµ�́Ê��́ª ° ¥nµ�: ความตอ้งการภายในร่างกาย เช่น ความหิว ®¦ º°�ª µ¤�o°��µ¦ �̧Éถูก

กระตุน้จากภายนอก เช่น Á¤ºÉ° Á®È��̈·�£�́�rÃ�¬�µÂ̈ oª ° ¥µ�Å�o

2.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) Á¤ºÉ° ¤�»¬¥rÁ�·��ª µ¤�o°��µ¦ �È�³ ¡ ¥µ¥µ¤

�o�®µ�o° ¤ ¼̈Á¡ ºÉ° ­ �°��°��ª µ¤�o°��µ¦ �̧É�¼��¦ ³ �»o��¦ ·¤µ��o° ¤ ¼̈�̧É�o°��µ¦ �¹Ê�° ¥¼n�́�ª nµ�»��̈�¼o

�́Ê�Á��·��́��µ¦ Â�o�́�®µ¤ากหรือนอ้ย เช่น �µ¦ �ºÊ° ­ ·��oµ�̧ÉÄ�oÁ�È��¦ ³ �Îµ° µ��³ Å¤n�o°�®µ�o° ¤ ¼̈

Á¡ ·É¤Á�·¤ Å¤n�o°�Ä�o�ª µ¤�·�Â̈ ³ Áª ¨ µÄ��µ¦ �ºÊ° ¤µ��́�ผูบ้ริโภคอาจใชค้วามคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิง

®¦ º° �́Ê�Ä�¢ �́Ã�¬�µ®¦ º° ° µ�Á¥Ȩ́¥¤Á¥¥̧�¦ oµ��oµ®¦ º° ­ ·��oµ�nµ�ๆ หรือชมการสาธิตจากพนกังานขาย

2.3 การประเมิ��̈�µ�Á̈º°��̧É¤ °̧ ¥¼n(Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผล

ทางเลือกต่าง ๆจากขอ้มลู ถา้มีความตอ้งการสูง Áª ¨ µ�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ �ºÊ°�³�o° ¥¨ ����̧É¤ ¦̧ µ¥Å�oÂ̈ ³

�µ¦ «¹�¬µ­ ¼�Â̈ ³ ¦ �́�µ¦ �ºÊ° ¤�́Ä�oÁª ¨ µ�¦ ³ Á¤ ·��̈�µ��ª nµ�¼o�̧ÉÅ¤n�°��ºÊ° �¦ ³ Á�È��̧É�¼o�¦ ·Ã£�Ä�oÄ�

การประเมินคุณค่าของทางเลือกต่าง ๆมกัประกอบดว้ยประสบการณ์ในอดีต ทศันคติต่อสินคา้แต่

¨ ³ ¥Ȩ́®o° ®¦ º° ¢ �́�ª µ¤�·�Á®È��µ��̈»n¤° oµ�° ·�° ºÉ�ๆ

2.4 �µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° (Purchase Decision) Á�È��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° �̈·�£�́�r ¥Ȩ́®o° ราคา

ร้าน จาํนวนสี ฯลฯ �¹É�Á�È�­ ·É��̧ÉÁ�µ�o°��Îµ�µ¦ �́�­ ·�Ä�

2.5 �ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹�®¨ �́�µ¦ �ºÊ° (Post Purchase Feeling) ®¨ �́�µ��µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ ��̈°�Ä�o

�̈·�£�́�rÅ�Â̈ oª �¼o�¦ ·Ã£��³ ¤�̧¦ ³ ­ ��µ¦ �rÁ�̧É¥ª �́��ª µ¤ ¡ ° Ä�®¦ º° Å¤n¡ ° Ä�Â̈ ³ �³ Á�È�Åª oÁ�È�

�o° ¤ ¼̈Ä��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�¦ Ế��n°Å��ª µ¤ ¦ ¼o­ ¹�Â̈ ³ �¦ ³ Á¤ ·��nµ®¨ �́�µ��µ¦ �ºÊ° ¤�̧ª µ¤ ­ Îµ�́�เพราะ

อาจมีอิทธิพ¨ �n°�µ¦ �ºÊ°�ÎÊµÂ̈ ³ ¤ °̧ ·��·¡ ¨ �̧É�³�°��¼o° ºÉ�Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�r®¦ º° ¥Ȩ́®o° �́Ê�ๆ ต่อไป

3.�µ¦ �°�­ �°��°��¼o�ºÊ° (Buyer’s Response)

�µ¦ �°�­ �°��°��¼o�ºÊ°�³ Á�È�° ¥nµ�Å¦ �¹Ê�° ¥¼n�́�̈�́¬�³�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��̧É° ¥¼n

ภายใตอิ้ทธิพลของปัจจยัต่างๆ �́Ê��°��µ¦ ­ �°��°��¼oบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ

�́��̧Ê

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) Á�È��µ¦ Á̈º°���·��°��̈·�£�́�r�̧É�³�ºÊ° เช่น

Â�¤¡ ¼��·��̧É��́�¦ �́Â�แชมพชูนิดธรรมดา

3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) Á�È��µ¦ Á̈º°��¦ µ�°��̈·�£�́�r�̧�o°��µ¦ �³�ºÊ°

เช่น แชมพ¥ูȨ́®o° Â¡ ��̧�Â�¤¡ ¼¥Ȩ́®o° ° ° ¦ rÂ���·�­ r®¦ º° Â�¤¡ ¼¥Ȩ́®o° �́��·̈ ฯลฯ

3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) Á�È��µ¦ �́�­ ·�Ä�ª nµ�³ Á̈º°��ºÊ° ­ ·��oµ�µ��¼o�µ¥¦ µ¥

ใดเช่น หา้งสรรพสินคา้ ®¦ º° ¦ oµ��oµ�́Éª Å�
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3.4 �µ¦ Á̈º°�Áª ¨ µÄ��µ¦ �ºÊ° (Purchase Timing) �º°Áª ¨ µ�̧É�¼o�¦ ·Ã£��³ Á̈º°�Å��ºÊ°�°�

ไหน เช่นเวลาเชา้ กลางวนั หรือเวลาเยน็

3.5 �µ¦ Á̈º°��¦ ·¤µ�Ä��µ¦ �ºÊ° (Purchase Amount) Á�È��µ¦ �́�­ ·�Ä�ª nµ�³�ºÊ° ­ ·��oµ¤µ�

�o° ¥Â�nÅ®��oµ�o°��µ¦ Ä®o�¼o�¦ ·Ã£��ºÊ° ­ ·��oµ�¦ Ế�̈³ ¤µ�ๆ เช่น �ºÊ° 1 แถม 1 �ºÊ° Â�¤¡ ¼2 ขวด แถม

หวี 1 อนั

แนวคิดทฤษฎÁี�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£�

พฤติกรรมผู้บริโภค “ผูบ้ริโภค” หมายถึง บุคคลต่าง ๆ �̧É¤�̧ª µ¤ ­ µ¤µ¦ �Ä��µ¦ �ºÊ° หรืออีก

�́¥®�¹É��oµ¤°�Ä�Â�n�°�Á«¦ ¬��·��̧ÉÄ�oÁ�·�Á�È�­ ºÉ° �̈µ��È�º° �»����̧É¤Á̧�·��°��µ��́Ê��́«�³�°�

นกัการตลาด ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความเตม็ใจในการ�ºÊ° (Willingness to Buy) สินคา้หรือบริการดว้ย

¨ �́¬�³ ° ºÉ�ๆ �°��¼o�¦ ·Ã£��È�º°�¼o�¦ ·Ã£��µ����ºÊ° ­ ·��oµÅ�Á¡ ºÉ°�¦ ³ Ã¥��r­ nª ��́ª ในขณะเดียวกนั

�́��̧É¥�́¤�̧¼o�¦ ·Ã£�° �̧®¨ µ¥¦ o° ¥®¨ µ¥¡ �́���ºÊ° Å�Á¡ ºÉ°�µ¥�n°®¦ º° Ä�oÄ��µ¦ �̈·�Â̈ ³ �Îµ�µ¦ �̈µ�

�̈·�£�́�r®¦ º°�¦ ·�µ¦ �̧É�̈·�Å�o(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549, หนา้ 7)

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง �µ¦ �¦ ³ �Îµ�°�Â�n̈³ ���̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

โดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ¦ ª ¤�¹��¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä��̧É

Á�·��¹Ê��n°�Â̈ ³ �̧ÉÁ�È��́ª �Îµ®��Ä®oÁ�·��µ¦ �¦ ³ �Îµ�nµ�ๆ �¹Ê�(สมจิตร ลว้นจาํเริญ, 2541, หนา้ 5)

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ¡ §�·�¦ ¦ ¤�¹É��»��̈�Îµ�µ¦ �o�®µ

(Searching) �µ¦ �ºÊ° (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจ่้าย

(Disposing) ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา หรืออาจ

หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล Á¤ºÉ°�Îµ�µ¦ �¦ ³ Á¤ ·��̈

(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใชจ่้าย (Disposing) Á�̧É¥ª �́�­ ·��oµÂ̈ ³

บริการ (ศิริวรรณ เสรรีรัตน์, 2538, หนา้ 3)

Á�oµ®¤µ¥�°��µ¦ �̈µ�Á¡ ºÉ° ­ µ¤µ¦ �Á�oµ�¹�Â̈ ³ ­ ร้างความพึงพอใจ ตรงตามความตอ้งการ

และความจาํเป็นของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็คือ

�¼o�¦ ·Ã£��́Ê��̧ÉÁ�È�­ nª ��»��̈ กลุ่ม และองคก์ร ¤�̧µ¦ Á̈ º°��ºÊ° ใชแ้ละไม่ชอบสินคา้ บริการ ความคิด

®¦ º°�¦ ³ ­ ��µ¦ �r�̧É­ ¦ oµ��ª µ¤ ¡ ° Ä��µ¤�ª µ¤�o°��µ¦ Âละปรารถนาของตนไดอ้ยา่งไร

ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior)

�µ¦ «¹�¬µ¡ §�·�¦ ¦ ¤�¼o�¦ ·Ã£�Ä®oÁ�oµÄ��nµ¥¥·É��¹Ê�จาํเป็นตอ้งมีการสร้างตวัแบบ (Model)

Á¡ ºÉ° Â­ ��Ä®oÁ®È��¹��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r¦ ³ ®ª nµ�­ µÁ®�»�nµ�ๆ �̧É¤ �̧̈�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤ ตวัแบบพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค�³ ­ ¦ oµ�Á�È�Â���́�Â­ ���·«�µ��µ¦ Á�̈ºÉ°�Å®ª �°��¦ ³ �ª ��µ¦ �nµ�ๆ ทางพฤติกรรม �¹É�
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¤�̧¼o�·��o��́ª Â���¹Ê�¤µ¤µ�¤µ¥®¨ µ¥�§¬�̧Á¡ ºÉ°�Îµ¤µ°�·�µ¥¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°�

�¼o�¦ ·Ã£��¹��°�Îµ¤µ�̈nµª �µ��́ª Â���́��̧Ê

1. �́ª Â��¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°�° ° ¨ ¡ ° ¦ r�ออลพอร์ท (Allport) เนน้การวิเคราะห์ทางจิต

และสังคมโดยแสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยั 2 ­ nª ��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�

ไดแ้ก่

- ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสงัคมและปัจจยัทางวฒันธรรม

- �́��́¥�̧ÉÁ�È��́ª �¦ ³ �»o�

�¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนของ

�¦ ³ �µ��®¦ º°�µ¦ ®¥É́�¦ ¼oการจูงใจและบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคโดยปัจจยัส่วนบุคคลไดรั้บอิทธิพล

จากสังคมในส่วนของกลุ่มอิทธิพลหรือกลุ่มอา้งอิงต่าง ๆ ในสงคมและปัจจยัทางสังคมก็ไดรั้บ

° ·��·¡ ¨ �µ��́��́¥�µ�ª �́��¦ ¦ ¤Ä�­ nª ��̧ÉÁ�È��́Ê��µ�­ �́�¤Â̈ ³ ª �́��¦ ¦ ¤ ­ Îµ®¦ �́�́��́¥�̧Éเป็น

�́ª �¦ ³ �»o��́Ê��³ Á�È�­ nª ��°��́ª �̈·�£�́�r®¦ º°�¦ ·�µ¦ �̧É�³�¹��¼�Ä®o�¼o�¦ ·Ã£��́�­ ·�Ä��ºÊ° (Allport,

1967 อา้งใน สมจิตร ลว้นจาํเริญ, 2541, หนา้ 25)

2. �́ª Â��¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° (Stanton & Futrell, 1987, pp. 101) Å�o�·��́ª Â��Á¡ ºÉ° อธิบาย

¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Åª oª nµ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��̧ÉÂ­ ��° °�¤µÄ�¦ ¼��°�

�¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä�Á�È��́Ê��°��̧ÉÁ�·��µ�พลงัผลกัดนั 4 ° ¥nµ��¹É�¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�¦ ³ �ª ��µ¦ �µ¦

�́�­ ·�Ä��°��¼o�ºÊ°�¼o�¦ ·Ã£�พลงัผลกัดนัดงักล่าวไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์ ตรา ราคา ลกัษณะ ผลประโยชน์

Â̈ ³ ­ �µ��̧É�̧É�³�ºÊ° Á�È��o�หากไม่มีขอ้มูล �¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�³ Á�·��¹Ê�Å¤nÅ�oขอ้มูลข่าวสาร

เกิดจาก 2 แหล่งสาํคญั คือ �µ��µ¦ Ã�¬�µ�µ¦ �oµÃ�¥�nµ�­ ºÉ°�nµ�ๆ และแหล่งข่าวสารจากสังคม

เช่น ครอบครัว Á¡ ºÉ°   ¼�และผูคุ้น้เคย �¹É�Å�o¦ �́�µ��µ¦ ¡ ¼��»¥�́�Á�È��o�

2.1สงัคมและกลุ่มสังคม (Social and Group Forces) ประกอบดว้ย วฒันธรรมหลกั

ª �́��¦ ¦ ¤¥n° ¥�́Ê��°�­ �́�¤ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว เป็นตน้ ­ ·É��nµ�ๆ

Á®¨ nµ�̧Ê¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Â̈ ³ �µ¦ �n° Ä®oÁ�·�̈�́¬�³�µ��·�ª ·�¥µ�°��¼o�ºÊ° ° �̧�oª ¥

2.2 จิตวทิยา (Psychological Forces) พลงัผลกัดนัทางดา้นจิตวทิยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การ

รับรู้การเรียนรู้ บุคลิกและทศันคติ ­ ·É�Á®¨ nµ�̧Ê�³ Á�È��́ª �¦ ³ �»o�Ä®oÁ�·��ª µ¤�o°��µ¦ �µ¦ Á̈ º°��ºÊ° Â̈ ³

�́�­ ·�Ä��ºÊ° �̈°����·­ ¥́Ä��µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ �ª µ¤��¦ �́£�́�̧Ä��¦ µ­ ·��oµเป็นตน้

2.3 สถานการณ์ (Situational Factors) เป็นปัจจยัทางดา้นสถานการณ์ มีอิทธิพลต่อการ

�́�­ ·�Ä��ºÊ° Å�oÂ�nเวลาและโอกาส ­ �µ��̧Éจุดมุ่งหมาย ¦ ª ¤�́Ê�Á�ºÉ°�Å�Ä��µ¦ �ºÊ° ­ ·É�Á®¨ nµ�̧ÊÁ�È�

�́��́¥�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �ºÊ° Â̈ ³ �n° Ä®oÁ�·��µ¦ �́�­ ·�Ä�Â���nµ��́�Å�Ä�Â�n̈³ ­ �µ��µ¦ �r­ nª ��µ¦

�́�­ ·�Ä��ºÊ°�³�¦ ³ �°��oª ¥ 6 �́Ê��°�ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงความตอ้งการ การพิจารณาระดบั
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�ª µ¤ ­ Îµ�́�Ä�­ ·É��̧É�³�ºÊ° การกาํหนดทางเลือก การประเมินทางเลือก �µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Â̈ ³

¡ §�·�¦ ¦ ¤®¨ �́�µ¦ �ºÊ°

3. �́ª Â��¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°�¢·̈ ¨ ·�คอทเลอร์ (Kotler, 1994, pp. 174) Å�o�·��́ª Â���¹Ê�

Á¡ ºÉ° °�·�µ¥¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Ã�¥° µ«¥́�§¬�̧¡ ºÊ��µ��Á�̧É¥ª �́�¡ §�·�¦ ¦ ¤��°�¤�»¬¥r

�̧Éª nµ¡ §�·�¦ ¦ ¤Á�·��¹Ê�Å�o�³�o°�¤ ­̧ µÁ®�»®¦ º° ­ ·É�Á¦ oµ(Stimulus) �ÎµÄ®oÁ�·�­ ·É�Á¦ oµ�́��̈nµª �³ Á�È��́ª

ป้อนเขา้ (Input) �nµ�Á�oµ­ ¼n�¦ ³ �ª ��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£��¹É�Á�¦ ¥̧�Á­ ¤ º°�“กล่องดาํ” หรือ

(Black Box) �̧É° ¥¼n£µ¥Ä�oอิทธิพลและวฒันธรรม สงัคม จิตวทิยาและปัจจยัส่วนบุคคล �µ��́Ê��¹�

แสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) �n° ­ ·É�Á¦ oµÄ�¦ ¼�Â���°��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° ®¦ º° Å¤n�ºÊ°

�»�Á¦ ·É¤�o��°��́ª Â��¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°�¢·̈ ¨ ·��°�Á̈° ¦ r° ¥¼n�̧É¤ ­̧ ·É�Á¦ oµ (Stimulus) ทาํใหเ้กิด

ความตอ้งการก่อนจึงเกิดการตอบสนอง (Response) �́ª Â���̧Ê�¹�Á¦ ¥̧�ª nµ“Stimulus Repsponse

Model”

­ ·É�Á¦ oµ (Stimulus) Á�·��¹Ê�Å�o2 ทาง คือ เกิดจากภายนอกในร่างกายและเกิดจากภายนอก

¦ nµ��µ¥­ ·É�Á¦ oµ�̧ÉÁ�·��µ�£µ¥Ä�¦ nµ��µ¥Á�È�­ ·É��̧ÉÁ�·��¹Ê��µ�­ �́�µ��µ��®¦ º°�¦ ¦ ¤�µ�·­ nª �­ ·É�Á¦ oµ�̧É

Á�·��¹Ê��µ�£µ¥�°�Á�·��¹Ê��µ��́��́¥�nµ�Ç �̧É­ ¦ oµ�Ä®oÁ�·��¹Ê�Ã�¥­ ¦ oµ�­ ·É�Á¦ oµ�̧ÉÁ�·�£µ¥�°�¦ nµ��µ¥

ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ

1. ­ ·É�Á¦ oµ�µ��µ¦ �̈µ�Á�È�­ ·É�Á¦ oµ�µ��µ¦ �̈µ�­ µ¤µ¦ ��ª ��»¤Â̈ ³ �́�Ä®o¤�̧¹Ê�Ã�¥Ä�o­ nª �

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่

1.1 ­ ·É�Á¦ oµ�oµ��̈·�£�́�rคือการพฒันาส่วนประกอบต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์หดึ้งดูด

ความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามมีหลายแบบหลายขนาด ให้

�¼o�¦ ·Ã£�Å�oÁ̈º°�Á¡ ºÉ°�¦ ³ �»o�Ä®oÁ�·��ª µ¤�o°��µ¦

1.2 ­ ·É�Á¦ oµ�oµ�¦ µ�µเช่น การกาํหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลติภณัฑแ์ละสอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของลูกคา้

1.3 ­ ·É�Á¦ oµ�µ��oµ��n°��µ��µ¦ �́��Îµ®�nµ¥ เช่น การจดัตกแต่งร้านใหส้วยงามเป็น

¦ ³ Á�̧¥�Á̈º°��ºÊ° Å�o­ ³ �ª �Â̈ ³ �́��Îµ®�nµ¥Ä®o�́É��¹�

1.4 ­ ·É�Á¦ oµ�oµ��µ¦ ­ n�Á­ ¦ ·¤�µ¦ �̈µ�เช่น ¤�̧µ¦ Ã�¬�µ­ ¤ ÎÉµเสมอ มีการลดแลกแจก แถม

หรือมีสินคา้ใหท้ดลองใช้ จะช่วยกระตุน้ความตอ้งกµ¦ �ºÊ° Å�o

2. ­ ·É�Á¦ oµ° ºÉ�ๆ Á�È�­ ·É�Á¦ oµ�̧ÉÁ�·��¹Ê�£µ¥�°�°��r�µ¦ �¹É��¦ ·¬�́�ª ��»¤Å¤nÅ�o­ ·É�Á¦ oµÁ®¨ nµ�̧Ê

ไดแ้ก่

2.1 ­ ·É�Á¦ oµ�µ�Á«¦ ¬��·�เช่น ภาวะของค่าเงินบาทลอยตวัในปี 2540 ทาํใหเ้ศรษฐกิจ

���ÎÉµประชาชนเก็บออมเงินและใช�้ºÊ° ­ ·É��°��̧É�ÎµÁ�È��ÎµÄ®oสภาวะการตลาดมียอดขายลดลงไปดว้ย
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2.2 ­ ·É�Á¦ µ�µ�Á��Ã�Ã̈ ¥ เ̧ช่น การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ในส่วนผสมใหม่ภาชนะ

�¦ ¦ �»Ä®¤n¤ �̧̈·É�Ä®¤n�¹É��³�nª ¥�¦ ³ �»o��ª µ¤�o°��µ¦ �ºÊ° ¤µ��¹Ê�

2.3 ­ ·É�Á¦ oµ�µ���®¤µ¥Â̈ ³ �µ��µ¦ Á¤º°�เช่น การหา้มจอดรถตามริมฟุตบาท ทาํใหค้น

Å¤nÁ�oµ¦ oµ��¦ ��̧Êเพราะไม่สามาร��°�¦ �Á¡ ºÉ° Á�·�̈�Å��ºÊ° Å�o

2.4 ­ ·É�Á¦ oµ�µ�ª �́��¦ ¦ ¤ เช่น คนไทยเป็นผู¤้ �̧ÎÊµใจแล³ �°��́��nµ¥Ä�o­ ° ¥Á¤ºÉ° Å�เดิน

�o°��·Ê��¹É��°��µ��³�ºÊ°�°�Ä�oÄ��̧ª ·��¦ ³ �Îµª �́Â̈ oª �È�ºÊ° ­ ·É�° ºÉ�ๆ �́�Å�Á�ºÉ°�»��̈° ºÉ��̧É�oµ�oª ¥

�ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�Á��Ã�Ã̈ ¥¦̧ ³ ���3G

ความหมายของ 3G

ในกµ¦ �Îµ�ª µ¤Á�oµÄ�Á�̧É¥ª �́��3G หรือเทคโนโลย ี3G �o°�Á¦ ·É¤�́Ê�Â�nÄ®o�Îµ�·¥µ¤Á¡ ºÉ° ­ ¦ oµ�

ความเขา้ใจต่อความหมายของ 3G �µ��µ¦ «¹�¬µ�o° ¤ ¼̈Ä�¡ ��µ�»�¦ ¤�nµ�Ç�̧ÉÅ�o¦ �́�µ¦ ¥° ¤ ¦ �́° ¥nµ�

กวา้งขวางในระดบัสากล Â̈ ³ �µ��o° ¤ ¼̈�̧É�o�®µ�nµ�Áª È�Å��rÁ�ºÉ°��µ�3G Á�È�Á��Ã�Ã̈ ¥�̧̧ÉÄ®¤nจึง

นาํ�o° ¤ ¼̈Á®¨ nµ�̧ÊÁ�oµ¤µÁ­ ¦ ·¤Á¡ ºÉ°�¦ ³ �°��ª µ¤Á�oµÄ�Ä��µ¦ �̧É�³�·¥µ¤ 3G ไดส้าระสาํคญัเหมาะสม

�¹É��¼oª ·�́¥Å�o�o��ª µ¤®¤µ¥®¦ º° คาํนิยามของ 3G ในแต่ละพจนานุกรม และแต่ละเวบ็ไซตมี์

¦ µ¥¨ ³ Á° ¥̧��́��n°Å��̧Ê

3G �º°�Îµ�̧É¥n° ¤µ�µ�Third Generation หรือ ¥»��̧É­ µ¤ �¹Éง หมายถึงเทคโนÃ̈ ¥Ä̧®¤n�̧É�¼�

¡ �́�µ�¹Êน ทาํใหÃ้�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É­ µ¤µ¦ �Ä�o�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È�ชมโทรทศัน์ Â̈ ³ ° ºÉ�Ç 3G หมายถึง

Third Generation หรือ ¥»��̧É­ µ¤ (¥»��̧É1 คือเทคโนโลยโีทรศ¡ั �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧ÉÄ�o¦ ³ ��อนาล็อก ส่วน

¥»��̧É2 คือเทคโนÃ̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧ÉÄ�o¦ ³ ���·�·�° ¨ ) สามารถใหบ้ริการรับส่งสัญญาณเสียง

ขอ้มูล และภาพ Å�o¦ ª �Á¦ Èª �¹Êน �̧É° �́¦ µ­ ¼�­ »�384 Kbps ��³ Á�̈ºÉ°��̧É�oª ¥�ª µ¤Á¦ Èª �ÎÉµ, 128 Kbps

��³ ¦ �ª ·É�และ 2 Mbps ��³ ° ¥¼n�́��̧É

3G ­ µ¤µ¦ ��̧�ª µ¤Å�oª nµÁ�È�¥»��̧É3 ของการพฒันาเทคโนโลยไีร้สาย โดยเฉพาะระบบการ

­ ºÉ° ­ µ¦ ¥»��̧É3 เป็�Á¡ ¥̧��ºÉ° �̧ÉÁ¦ ¥̧��n° �́�¤µ�¹É�Á¦ ·É¤�µ�¥»��̧É1 ¤µÁ�È�¥»��̧É2 Ä��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Â��Å¦ o

สาย

�µ��̧É�̈nµª ¤µÂ̈ oª ���¼oª ·�́¥��ไดใ้หค้าํนิยาม 3G �̧É­ °��̈o°��́��Îµ�µ¤�µ¦ ª ·�́¥Â̈ ³

ª �́�»�¦ ³ ­ ��r�°��µ¦ ª ·�́¥Ä��¦ Ế��̧Êวา่เป็น Á��Ã�Ã̈ ¥�̧µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ ¦ ¼�Â��®�¹É��¹É��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ ¦ ³ ��

ส�ั�µ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°�Á�È��¼oÄ�oÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧̧ÊÄ��µ¦ ­ n��nµ��o° ¤ ¼̈�oª ¥° �́¦ µ�µ¦ ­ n��nµ��o° ¤ ¼̈

ความเร็วสูง Á¡ ºÉ°�ÎµÁ­ �°�¦ ·�µ¦ �nµ�ๆ �n°�¼oÄ�oÃ�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É(ผูใ้ชบ้ริการ) ดว้ยความรวดเร็ว

ความสะดวก Â̈ ³ �¦ ³ ­ ·��·£µ¡ Ä��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �̧É­ ¼��¹Ê�
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ประโยชน์ของเทคโนโลยี 3G

เทคโ�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G ¤�̧ª µ¤ ­ µ¤µ¦ �Ä��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ ­ ¼��ª nµÁ��Ã�Ã̈ ¥¸

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÄ�¥»��n°�¤µ���µ�Á°�­ µ¦ �¦ ³ �°��µ¦ �¦ ³ �»¤ ¦ ³ �¤�ª µ¤�·�Á®È��µ¦ ° °�

Ä�°�»�µ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G (�¦ Ế��̧É3) �̧É�́��ÎµÃ�¥คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ

อธิบายถึงความสามารถของเทคÃ�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G Åª o�́��̧Ê

• สามารถรับ-ส่ง�o° ¤ ¼̈�ª µ¤Á¦ Èª ­ ¼��̧É�ª µ¤Á¦ Èª �́Êน�ÎÉµ384 Kbps ในทุกสภาวะแวดลอ้ม และ

2 Mbps Ä�­ £µª ³ Á�̈ºÉ°��̧É�ÎÉµ (Low-mobility) และสภาวะภายในอาคาร (Indoor)

• ส่งขอ้มูลแบบ Symmetrical และ Asymmetrical

• Circuit-Switched และ Packet-Switched เช่น Internet Protocol (IP) Traffic และ Real-

time Video

• เสียงคุณภาพสูง

• �ª µ¤�»Á¡ ·É¤ และประสิทธิภาพ Spectrum สูง

• รองรับหลาย ๆ บริการพร้อม ๆ กนัสู่ผูใ้ชบ้ริการ Â̈ ³ Á�¦ ºÉ°�¦ �́­ Îµ®¦ �́�¦ ·�µ¦ ¡ ®»­ ºÉอ

• ­ µ¤µ¦ ��Îµ�µ�¦ nª ¤�́��¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É2G แบบ Seamless

• Ã¦ ¤¤ ·É��́Éª Ã̈ �¦ ³ ®ª nµ�¦ ³ ��Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G Ä�­ £µª ³ Âª �̈o° ¤�̧É�nµ��́�Á¡ ºÉ° Ä®o

เกิด Economies of Scale และมาตรฐานระบบเปิด �¹É�¦ °�¦ �́�̈µ���µ�Ä®�nÄ�ª��ª oµ�(Mass

Market)

จากความสามารถของเทคโนโลย ี3G ดงักล่าว ทาํใหส้ามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ในดา้น

ต่าง ๆ �́��n°Å��̧Êคือ (ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2550)

• การพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ Á�ºÉ°��µ�Á��Ã�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¥»��̧É3 จะ

ก่อใหเ้กิดการใหบ้ริการใหม่ ๆ เกิดช่องทางการคา้ใหม่ๆเช่น Mobile-commerce ทาํใหเ้ศรษฐกิจ

ขยายตวั เกิดการจา้งงาน �°��µ��̧Ê�µ¦ �̧ÉÁ��Ã�Ã̈ ¥�̧µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �°��¦ ³ Á�«Å�¥Å�o¡ �́�µ�́�Á�̧¥¤

กบัต่างประเทศ จะช่วยส่งเสริมใหเ้กิดการคา้ระหวา่งประเทศ สนบัสนุนใหช้าวต่างชาติเขา้มาลงทุน

Ä��¦ ³ Á�«Å�¥¤µ��¹Êน

• ยกระดบัคุณภาพชีวติของประชาชน Ã�¥Á�¡ µ³ �µ¦ �¥µ¥¡ ºÊ��̧É¦ �́­ n��o° ¤ ¼̈�nµª ­ µ¦ Å�¥�́

¡ ºÊ��̧É®nµ�Å�̈ เช่น ชนบ��̧É­ µ¥Ã�¦ «¡́ �rÁ�oµÅ¤n�¹�ทาํใหป้ระชาชนในบริเวณดงักล่าวไดรั้บการดูแล

° ¥nµ��́Éª �¹�ไม่วา่จะเป็นดา้นการแพทย์ และการศึกษา เป็นตน้

• Á¡ ·É¤�ª µ¤�̈ °�£¥́Ä®o�́��¦ ³ �µ���oª ¥�ª µ¤ ­ µ¤µ¦ ��°�Á��Ã�Ã̈ ¥Ã̧�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É

¥»��̧É3 �̧É­ µ¤µ¦ �¦ ³ �»�ÎµÂ®�n��̧É° ¥¼n�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ โดยอา้งอิงจากตาํแหน่งพิกดัทางภูมิศาสตร์ �¹Éง

ช่วยในการสืบคน้ผูสู้ญหาย และตรวจจบัอาชญากรได้
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�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ « ¡́ �rÁ�̈ºÉ°�กับการยอมรับเทคโนโลย ี3 G

แมว้า่ประโยชน์ของเทคโนโลยี 3G �³ ¤�̧¦ ³ Ã¥��r¤µ�¤µ¥�µ��̧ÉÅ�o�̈nµª Å�Â̈ oª �oµ��o��

แต่การยอมรับในเทคโนโลยี 3G ดงักล่าว จะ�Îµ¤µ�¹É��µ¦ Ä�o�µ��°��¼o�¦ ·Ã£��¹É�Á�È��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�³ ¤ ¤̧µ�Á¡ ¥̧�Ä��́Ê��¹Ê� �¹Ê�° ¥¼n�́�Â¦ ��¼�Ä��̧É�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É

ปัจจุบนั �³ ¤ °�Á®È��¹��¦ ³ Ã¥��r�̧ÉÂ�o�¦ ·�Â̈ ³ ®�́ใหค้วามสนใจ �́Ê��̧Ê��µ����ª µ¤Á¦ ºÉ°�

ความสาํเร็จ Mobile Commerce ในประเทศเกาหลี (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2549) กล่าววา่ ปัจจยั

�̧É�ÎµÄ®oM-commerce ในประเทศเกาหลีประสบความสาํเร็จ ¤µ�µ��µ¦ Ä�oÃ�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�°�

�¼o�¦ ·Ã£��µª Á�µ®¨ �̧̧ÉÁ¡ ·É¤�Îµ�ª �¤µ��¹Êน ° ¥nµ��n° Á�ºÉ°��¹Éงมากกวา่การใช้ อินเตอร์เน็ท และโทรศพัท์

¡ ºÊนฐาน โดยในประเทศเกาหลีมี Contents �̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤Á�n�การดาวน์โหลดริงโทน เกม และ

เพลง รวมถึงบริการ MMS การโฆษณาแบบ Video Clip Multimedia, การบริการ TV on Mobile

การใหบ้ริการ Global Positioning System (GPS) �°��µ��̧Êยงัมีการสร้าง Application ต่าง ๆ

Á¡ ºÉ° Ä®o�¼o�¦ ·Ã£��́Êน สามารถเลือกไดต้ามความตอ้งการ ­ nª ����ª µ¤Á¦ ºÉ°�“นวตักรรมของ KDDI”

(เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2549) กล่าววา่ บริษทั KDDI นบัวา่ประสบความสาํเร็จทางธุรกิจ Mobile

Internet �µ��¦ ·�µ¦ �̧É¤�̧ª µ¤®¨ µ�®¨ µ¥ เช่น ความสามารถใชง้านอินเตอร์เน็ตบนโทรศพัทมื์อถือ,

�¦ ·�µ¦ �o°��·Ê�° ° นไลน์, วดีีโอโฟน, การทาํธุรกรรมต่างๆ Â̈ ³ �µ¦ �·��n° ­ ºÉ° ­ µ¦ £µ¥Ä�°��r�¦ ดว้ย

ความเร็วสูง และมีความปลอดภยัในการใชง้าน โดยรายงานตวัเลขในเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2548

บริษทั KDDI ¤�̧µ�̈¼��oµ£µ¥Ä�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¥»�3 G¤µ�Á�È�° �́�́�®�¹É�Ä��¦ ³ Á�«

�̧É�»n�คิดเป็นจาํนวนประมาณ 18.3 ลา้นคน

�́��́¥�nµ�Ç�̧É­ µ¤µ¦ ��¼�Ä��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧Éหนัไปใหค้วามสนใจและสมคัร

Ä�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¥»��̧É3 ¤ �̧́��̧Ê

• Availability of 3G Handset: ความหลากหลายของรูปแบบ Â̈ ³ ¦ µ�µ�°�Á�¦ ºÉ°�

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧É¦ °�¦ �́Á��Ã�Ã̈ ¥ 3̧G

• Features of 3G Services Provided by the Mobile Operators: ความหลากหลายของบริการ

�̧É�ÎµÁ­ �° Ã�¥�¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧Éวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ไดม้ากนอ้ยเพียงใด

• Tariffs on 3G Services: ° �́¦ µ�nµÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¥»��̧É3 รวมถึงการส่งเสริม

การขายต่างๆ

• Speed of Data Transmission and Connection: ความเร็วในการส่งผา่นขอ้มูลรวมถึงการ

ติดขดัในการใชบ้ริการ
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• Quality of Contents: �»�£µ¡ �°�¦ ¼�Â���¦ ·�µ¦ �̧É�¼o�̈·��Îµ�¹Êน วา่มีความน่าสนใจมาก

นอ้ยเพียงใด

การบริการภายใต้เทคโนโลยี 3G ในต่างประเทศ

ความสามารถอนัมากมายและหลายหลายของเทคโนโลยี 3G ไดท้าํใหÁ้�·��µ¦ �¦ ·�µ¦ �̧É

หลากหลาย �¹É�ตามการจาํแนกโดย UMTS Forum สามารถแบ่งลกัษณะการใหบ้ริการของ

เทคโนโลย ี3G ได ้6 รูปแบบ คือ  

£µ¡ �̧É1: ประเภทของการให้บริการ 3G

�̧É¤µ : Enabling Umts/Third Generation Services and Applications. (2000).

Retrieved October 2, 2011, from http://www.umts- forum.org/component/option,com_

docman/task,doc_download/gid,771/Itemid,98.

1. Mobile Internet Access (�µ¦ Ä�o�µ�° ·�Á�° ¦ rÁ�È��nµ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É)

ผูใ้ชบ้ริการสามารถใชบ้ริการ Internet Å�o�»��̧Éทุกเวลา Ã�¥¤�̧o° �̧�n° Å��̧Ê

• ­ µ¤µ¦ �Á�ºÉ° ¤�n° ° ·�Á�° ¦ rÁ�È�Å�o�̈°�24 �́Éª Ã¤�(Always-on) Ã�¥�̧É¥�́­ µ¤µ¦ �Ã�¦ Á�oµ-

โทรออกไดต้ามปกติในเวลาเดียวกนั

• รับ-­ n��o° ¤ ¼̈Å�oÁ¦ Èª �¹Êน Ã�¥¤ °̧ �́¦ µ�ª µ¤Á¦ Èª ­ ¼�­ »��̧É2 Mbps Ä�­ £µª ³ �·Éง ทาํใหก้ารรับ-

ส่งขอ้มูลต่าง ๆ �nµ�Á�¦ º°�nµ¥° ·�Á�° ¦ rÁ�È�¦ ª �Á¦ Èª ¤µ��¹Êน และยงัสามารถรองรับบริการรูปแบบ

ใหม่ ๆ Å�o®¨ µ�®¨ µ¥¥·É��¹Êน
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2. Mobile Intranet Access (�µ¦ Á�ºÉ° ¤�n° �́�Á�¦ º°�nµ¥�°�°��r�¦ �nµ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É)

�ª µ¤ ­ µ¤µ¦ �Ä��oµ��̧Ê�³�nª ¥Ä®o�¼o�̧É° ¥¼n£µยนอกองคก์ร อาทิ เช่น พนกังานขาย Á�oµ®�oµ�̧É

�oµ��¦ ·�µ¦ ­ µ¤µ¦ ��·��n° ­ ºÉ° ­ µ¦ Â̈ ³ ¦ �́�o° ¤ ¼̈�̧É­ Îµ�́�Ä��oµ��°�­ ·��oµÂ̈ ³ ¨ ¼��oµ�̧É° ¥¼nÄ��ª µ¤

ดูแล ในขณะเดียวกนัก็สามารถส่งขอ้มูลการขายกลบัไปยงัสาํนกังานใหญ่ไดท้นัที

3. Customized Infotainment (โทรสาระบนัเทิง)

การใหบ้ริการ�̧ÉÁ�o��ª µ¤�́�Á�·��nµ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÃ�¥¤�̧́Êง บริการในรูปแบบเสียง

ขอ้ความ และภาพ �¹É��³ ­ µ¤µ¦ ��¦ °��̈»¤�¹��ª µ¤�o°��µ¦ Ä�Á�º°��»��̈»n¤�¼o�¦ ·Ã£�เช่น ทาํนาย

ดวงชะตา ผลการกีฬา ข่าวและสาระต่าง ๆ �o° ¤ ¼̈�n°�Á�̧É¥ª �µ¦ Ä®o�Îµ�¦ ¹�¬µและเกมส์ เป็นตน้

4. Multimedia Messaging Service/ MMS (บริการมลัติมีเดีย)

เป็นการส่งขอ้ความดว้ยภาพ และเสียงแบบมลัติมีเดีย �¹É��¦ ³ �°��oª ¥�o°�ª µ¤ ภาพกราฟิก

เสียง และวดิีโอ Ã�¥­ µ¤µ¦ �­ n��o° ¤ ¼̈Å�¥�́Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É®¦ º° ° Á̧¤ ¨ Å�o

5. Location Based Services (บริการÁ�̧É¥ª �́��ÎµÂ®�n��µ¦ Ä�o�µ�)

เป็��¦ ·�µ¦ �̧É�ÎµÄ®oÁ�¦ ºÉ°�¤º° ­ ºÉ° ­ µ¦ สามารถระบุตาํแหน่งของผูใ้ชบ้ริการ โดยอาศยั

�ÎµÂ®�n�¡ ·�́��µ�£¼¤·«µ­ �¦ r�°��́ª Á�¦ ºÉ° �̈¼��nµ¥ �¹É�­ µ¤µ¦ �Ä�o¦ nª ¤�́�Software ° ºÉ�ทาํใหเ้กิด

บริการเสริมใหม่ ๆ เช่น

• บริการติดตาม หรือตรวจสอบตาํแหน่ง ทาํใหบ้ริษทั หรือองคก์รต่าง ๆสามารถติดตาม

�ÎµÂ®�n��̧É° ¥¼n�°�¡ �́��µ�Å�o�°��µ��̧Ê¥Ế�Á�È��¦ ³ Ã¥��r�n°�Îµ¦ ª �Ä��µ¦ �·��µ¤��¦ oµ¥ หรือ

อาชญากรได้

• บริการข่าวสารจราจร �̧É° Îµ�ª ¥�ª µ¤ ­ ³ �ª �Ä®o�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ­ µ¤µ¦ ��¦ µ��¹�­ £µ¡

�µ¦ �¦ µ�¦ Ã�¥Ä�o¦ ³ ���nµ¥�°�£µ¡ �µ¦ �¦ µ�¦ �¦ ·Áª �Ä�̈oÁ�̧¥��µ��»��̧É�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ° ¥¼nÅ�o

• บริการใหค้าํแนะนาํเส้นทาง, �µ¦ ®µÁ­ o��µ��̧É­ ³ �ª ��̧É�³ Å�¦ oµ��Îµ®�nµ¥­ ·��oµเป็นตน้

(ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2550)

6. Rich Voice (�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �oª ¥Á­ ¥̧��̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤�¼¦ �rÂ��)

�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �oª ¥Á­ ¥̧��̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤�¼¦ �rÂ���³�nª ¥­ n�Á­ ¦ ·¤�µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Â��Ä�oÁ­ ¥̧��¦ ¦ ¤�µ

ดว้ยมลัติมีเดีย ทาํใหÁ้�·��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Â��Two-way Communication �̧É¦ ª ¤�́Êงภาพ และเสียง เช่น

การประชุมทางโทรศพัทแ์บบเห็นหนา้กนั (Video Conference Application) �¹É��ÎµÄ®o�¼o�̧É° ¥¼n®nµ�Å�̈

กนั ®¦ º°�¼o�̧É�¦ ³ ­ �° »�­ ¦ ¦ �Ä��µ¦ Á�·��µ�สามารถเขา้ร่วมการประชุมได้ เป็นตน้
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�µ¦ µ��̧É1 : การเปรียบเทียบ Application จากเทคโนโลยรีะบบ 2G สู่ 3G

2G(อดีตถึง พ.ศ. 2543) 2.5G (พศ. 2544-2546) 3G (พศ. 2546 เป็นต้นไป)

โทรศพัท์ Mobile Banking Mobile Videoconferencing

e-mail Voicemail Video Phone/Mail

SMS Web Remote Medical Diagonosis

Digital Taxt Delivery Mobile Audio Player Remote Education

Digital Newspaper Mobile TV/Video Player

Digital Audio Delivery Advanced Car

Navigation/City Guides

Mobile Radio Digital Catalog Shopping

Push Marketing/Targeted

programs

Digital Audio/Video Delivery

Karaoke Collaborative B2B

Application

Location-based Services

Mobile coupons

�̧É¤µ: คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ. (2548). เอกสารประกอบการประชุมระดมความ

�·�Á®È��µ¦ ° ° �Ä�°�»�µ�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ ºÉ° ��̧É3G (�¦ Ế��̧É3). กรุงเทพฯ: ม.ป.พ.

สถานการณ์ปัจจุบนัของเทคโนโลย ี 3G ในประเทศไทย

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กทช.) อยูใ่นระหวา่งการจดัทาํหลกัเกณฑ์

Ä�°�»�µ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G (Third Generation) �¹Éงคาดวา่จะแลว้เสร็จภายใน ­ ·Êน

ปี 2550 Ã�¥�̧É�¦ ³ �»¤ กทช. Á¤ºÉ° ª �́�̧É19 กรกฎาคม 2550 �̧É�nµ�¤µไดอ้นุมติังบประมาณ 24 ลา้น

�µ�Ä��µ¦ �́��oµ��̧É�¦ ¹�¬µÁ¦ ºÉ°��µ¦ �́�­ ¦ ¦ �̈ºÉ��ª µ¤�̧É3G โดยขอบเขตการดาํเนินงาน 2 �́Êนตอน

�́��̧Ê

1. �́Êนตอนการวิเคราะห์ Â̈ ³ «¹�¬µÁ¡ ºÉ° Á­ �° Â�³ ®¨ �́Á���rÂ̈ ³ ª ·�̧�µ¦ �́�­ ¦ ¦ �̈ºÉ��ª µ¤�̧É

Â̈ ³ �ÎµÁ�·��µ¦ Á¡ ºÉ° �́�­ ¦ ¦ �̈ºÉ��ª µ¤�̧É­ Îµ®¦ �́�µ¦ �¦ ³ �°��·��µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É

2. �́Ê��°��µ¦ Á�¦ ¥̧¤�µ¦ �́�Á̈º°��¼o�¦ ³ �°��µ¦ �́Êนแรก โดยกาํหนดคุณสมบติั และจดัทาํ

Á°�­ µ¦ �̧ÉÁ�̧É¥ª �o°��́��µ¦ �́�Á̈º°��¼oÅ�o¦ �́�µ¦ �́�­ ¦ ¦ �̈ºÉ��ª µ¤�̧É
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�́Ê��̧ÊÁ¤ºÉ° Å�o�̈�µ��µ¦ �oµ��̧É�¦ ¹�¬µÂ̈ oª �³ ­ µ¤µ¦ ��Îµ�̈¤µ�ÎµÁ�·��µ¦ �́�­ ¦ ¦ �ª µ¤�̧ÉÅ�o

ต่อไป �¹É�° µ��³ Áป็นวธีิการประมูล (Action) การคดัเลือกเปรียบเทียบ (Beauty Contest) หรือวธีิ

ผสม (Hybrid)

��³ �̧Ê¤�̧¦ ·¬�́Á°����̧É�nµ��µ¦ �́�Á̈º°�Á�ºÊองตน้แลว้ 6 ราย �µ��̧ÉÁ­ �° �́ª Á�oµ¤µ18 ราย

คาดวา่ภายในเดือนกนัยายน 2550 �̧Ê�³ �́�Á̈º°��¦ ·¬�́�̧É�¦ ¹�¬µÅ�oโดย กทช.Å�o�́Êงเป้าไวว้า่จะออก

Ä�°�»�µ��¦ ³ �°��·��µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É3G ไดภ้ายในปี 2551 หลงักาํหนดหลกัเกณฑแ์ลว้

เสร็จ

การบริการเทคโนโลย ี3G �°��¼oÄ®o�¦ ·�µ¦ ¦ ³ ��Ã�¦ « ¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É

�µ��µ¦ ���ª��µ�ª ·�́¥®¨ µ¥�·Ê�Á�̧É¥วกบัปัจจยัดา้นบริการเทคโนโลย ี3G �¹É�Å�oÂ�nปัจจยั

ดา้นการบริการ 3G บนโทร«¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧Éอนัไดแ้ก่ ­ µ¦ ­ �Á�«Á�̧É¥ª �́��ª �́�¦ ¦ ¤ และระดบั

�nµ�¦ ·�µ¦ �̧É¥° ¤ ¦ �́Å�o¤ ­̧ nª �­ Îµ�́��̧É­ n��̈Ä®oÁ�·��µ¦ ¥° ¤ ¦ �́�¦ ·�µ¦ Ä®¤n�̧ÉÁ�·��¹Êน ¦ µ¥¨ ³ Á° ¥̧�¤�̧́��̧Ê

1. ­ µ¦ ­ �Á�«Á�̧É¥ª �́��ª �́�¦ ¦ ¤ 3G การรับรู้ประโยชน์�̧ÉÅ�o�µ��ª �́�¦ ¦ ¤ ¦ ª ¤�¹��µ¦

เขา้ใจในความสาํคญัของนวตักรรม �³ ­ n��̈Ä®o�µ¦ ¥° ¤ ¦ �́�ª �́�¦ ¦ ¤�́Ê�­ ¼��¹Êน จากการศึกษาของ

อนุชา สกุลราช (2544) พบวา่ �¦ ·¤µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�nµª ­ µ¦ Á�̧É¥ª �́�Ã�¦ ��µ¦ �µ¦ r¡ ¼̈¤µ��¹Êน ทาํใหเ้กิด

�µ¦ ¥° ¤ ¦ �́�µ¦ r¡ ¼̈¤µ��¹Ê��¹É�­ °��̈o°��́��̈�µ¦ «¹�¬µ�°�เอกชยั สุนทรภาส (2543 อา้งใน อนุชา

สกุลราช, 2544) �̧É¡ �ª nา �¦ ·¤µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�nµª ­ µ¦ Á�̧É¥ª �́�­ �µ��µ¦ �r¡ ¨ �́�µ�Å¢ ¢oµ¤ �̧̈�n° ¦ ³ �́�

�µ¦ ¤ ­̧ nª �¦ nª ¤ °�»¦ �́¬ r¡ ¨ �́�µ�Å¢ ¢oµÁ�ºÉ°��µ��ª µ¤ ¦ ¼o¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��́«���·อาทิเช่น Á¤ºÉ°�¼oÄ�o

Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É¤�̧ª µ¤ ¦ ¼oÁ�̧É¥ª �́�Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧ÉÄ�oÁ��Ã�Ã̈ ¥Â̧ª È¡ ¤µ��³ ¤�̧́«���·�̧É�̧�nอ

โทรศ¡ั �rÁ�̈ºÉ°��̧É�̧ÉÄ�oÁ��Ã�Ã̈ ¥Â̧ª Èพมากเช่นกนั

2. ¦ ³ �́��nµ�¦ ·�µ¦ �̧É¥° ¤ ¦ �́Å�oจากผลการศึกษาของ นพรัตน์ Á�ºÉ°�Á�µª r(2549) พบวา่ �¼o�̧É¤¸

Â̈ ³ Ä�oÃ�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧ÉÂ̈ ³ Á�È��¼o�̧É¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ Á­ ¦ ·¤�nµ�Ç เป็นประจาํ จะมีความ

­ �Ä�Á¦ ºÉ°�¦ µª �°�Á��Ã�Ã̈ ¥ แ̧ล³ ­ ·É�Ä®¤nÇ Ã�¥�́��́¥�̧É¤ �̧̈�n°�µ¦ Á̈ º°�Ä�o�³�¹Êนอยูก่บัระดบั

�nµ�¦ ·�µ¦ �̧É¥° ¤ ¦ �́Å�o�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ Ä�oGPRS และบริการ MMS ¦ ª ¤�́Ê��µ¦ �ºÊอสินคา้ผา่นโทรศพัท์

Á�̈ºÉ°��̧ÉÁ�ºÉ°��µ��µ¦ Á̈º°��ºÊอสินคา้และบริการเป็นการประเมินตน้ทุนของผูบ้ริโภคเทียบกบัคุณ

�nµ�̧É�¼o�¦ ·Ã£��³ Å�o¦ �́Á¡ ºÉ° �́�­ ·�Ä��ºÊอ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ตวัอยา่งเช่น การเปิดตวัของฟิลม์

APS (Advanced Photo System) �¹É�Á�È�¢·̈ rม�̧É¤�̧»�­ ¤�́�·Ã��Á�n�®¨ µ¥�¦ ³ �µ¦ Á¤ºÉ° Á�̧¥��́�¢·̈ rม

135 �¹É�° ¥¼nÄ��»�° ·É¤�́ª Á¤ ºÉ° พ.ศ. 2539 อยา่งไรก็ตามนวตักรรมดงักล่าว ไม่ประสบความสาํเร็จนกั

�¹É�­ µÁ®�»®¨ �́Á�ºÉ°��µ�¦ µ�µรวมถึงค่าใชจ่้า¥Ä��µ¦ ¨ oµ�° �́�¥µ¥�̧É­ ¼��ª nµ¢·̈ rม135 (นิตยสาร

แบรนดเ์อจ, 2544) และในกรณีของนกัเรียน ®¦ º° �́�«¹�¬µ�̧É¥�́Å¤n¤ ¦̧ µ¥Å�o�µ��µ¦ �Îµ�µ�ก็จะมี

�Îµ̈ �́�ºÊอ จาํกดั ­ n��̈Ä®o¦ ³ �́��nµ�¦ ·�µ¦ �̧É¥° ¤ ¦ �́Å�oÁ�È��́��́¥­ Îµ�́��¦ ³ �µ¦ ®�¹É��̧ÉÄ�oÄ��µ¦
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ตดัสินใจวา่จะใชบ้ริการเสริมประเภทเสียงหรือไม่ หากบริการมีราคาแพง จะกลายเป็นปัญหาถึง

�¼o���¦ °��̧É�o°��Îµ¦ ³ �nµÄ�o�nµ¥Ä®o(เกศกนก อิสระชยัพิสิฐ, 2549)

�o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́���¦ ·¬�́�AIS

บริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จาํกดั (มหาชน) หรือ AIS ®�¹É�Ä�กลุ่มชิน 

�° ¦ r�°Á¦ �́É���µ��oµª Â¦ ��̧ÉÁ�È�Á¡ ¥̧��¼o�¦ ³ �°��µ¦ Ä��»¦ �·��° ¤¡ ·ª Á�° ¦ r�Å�o¡ �́�µ«�́¥£µ¡ �

Â̈ ³ �̧��ª µ¤ ­ µ¤µ¦ ���°�Á��Ã�Ã̈ ¥�̧���oµª Á�oµ­ ¼n�»¦ �·�Â®n��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ Å¦ o­ µ¥�Ã�¥�µ¦ Á�È��¼o

Ä®o�¦ ·�µ¦ Ã�¦ «¡́ �rÁ�̈ºÉ°��̧É�Ä�¦ ³ ���Analog Cellular 900 และระบบ Digital GSM ปัจจุบนั AIS

มีเครือข่ายในส่วนของบริการเสียงครอบคลุมสูงสุดกวา่ 90% �°�¡ ºÊ��̧É�̧É¤�̧¦ ³ �µ�¦ ° ¥¼n° µ«¥́�

Ã�¥¤�̧»¤ ­ µ¥�́Ê�®¤��78 Â®n��­ �µ�̧�µ��́Ê�®¤��9,029 แห่ง มี GPRS �¦ °��̈»¤�́Éª �¦ ³ Á�«�Â̈ ³

เทคโนโลย ีEdge �̧É�¦ °��̈»¤Á���¦ »�Á�¡ ² �Â̈ ³ �́�®ª �́®¨ �́Ç�Ä��»�£µ��́Éª �¦ ³ Á�«�̈¼��oาของ 

AIS ปัจจุบนัมีประมาณ 13.2 ¨ oµ�¦ µ¥�Á�È�̈¼��oµÄ�¡ ºÊ��̧É£¼¤ ·£µ��¦ ³ ¤µ��8 ลา้นราย คิดเป็น 60%

�°�̈¼��oµÃ�¥¦ ª ¤�Â̈ ³ �¦ °�­ nª �Â�n��̈µ�¤º°�º° Á�È�° �́�́�®�¹É��°�Å�¥�·�Á�È��¦ ³ ¤µ��60%

�µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�

นนัทนา บริพนัธานนท์ (2542) ไดศึ้กษาโดยทาํการวดัคุณค่าตราสินคา้ในความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การรู้จกัในตราสินคา้ การรู้จกัหรือเคยโฆษณา �ª µ¤Á�ºÉ° ¤Ã¥��́��¦ µ­ ·��oµ

Â̈ ³ �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�»�£µ¡ �°��¦ µ­ ·��oµ�µ��́Ê�Å�o�Îµ¤µ«¹�¬µ�¹��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r¦ ³ ®ª nµ��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ

�́��́��́¥�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �µ¦ �̈µ�คือความคุน้เคยในตราสินคา้ การยอมรับในตราสินคา้

ความรู้สึกชอบมากกวา่ Â̈ ³ �ª µ¤�́Ê�Ä��̧É�³�ºÊ° ¦ ª ¤�¹��µ¦ «¹�¬µ�ª µ¤Â���nµ��̧É¤�̧n° ­ ·��oµ�̧É¤ ¦̧ ³ �́�

�ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́­ ¼�Â̈ ³ ¦ ³ �́��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�ÎÉµÃ�¥�̈�̧ÉÅ�o¦ �́ปรากฏวา่คุณค่าตราสินคา้มี

ความสัมพนัธ์กบัปัจ�́¥�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦ �µ¦ �̈µ��́Êง 4 ปัจจยั ในเชิงบวก

เพญ็พนสั วมุิกตายน (2549) Å�o«¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°��“�»��nµ�¦ µ­ ·��oµ¤�̧̈�n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°

�µ̄ ·�µ�o° ¤ º°�°��¼o�ºÊ° Ä�Á���¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ” ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 25 – 34 ปี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 30,001 –

40,000 บาท และการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีความคิดเห็นในปัจจยัการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้

ความเป็นเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ในระดบัเห็นดว้ย ปัจจยัการรู้จกัตราสินคา้และความมีส่วนร่วม

ขององคก์ร การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความเห็นในระดบัเฉย ๆ และส่วนใหญ่ไม่แน่ใจในการ

�́�­ ·�Ä��ºÊ°�¦ Ế��n°Å��̈�µ¦ ��­ °�­ ¤¤�·�µ�¡ �ª nµÁ¡ «Å¤n¤ �̧̈�n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�µ̄ ·�µ�o° ¤ º°

SEIKO Ä��¦ Ế��n°Å��̧É¦ ³ �́��́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·.05 ส่วนอายุ อาชีพ รายได้ และระดบัการศึกษา
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การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ มีความสมัพนัธ์

�n°��oµ��ÎÉµและการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Ä��¦ Ế��n°Å�Ä�

¦ ³ �́��µ��̈µ�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

วไิลรักษ์ อาทรมิตร (2534) Å�o«¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°�“�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r¦ ³ ®ª nµ��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�r�́�

­ ·��oµÂ̈ ³ �ª µ¤�¼�¡ �́�n°�¦ µ¥Ȩ́หอ้ของนิสิตนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” Ã�¥­ ·��oµ�̧É�Îµ¤µÄ�o

Ä��µ¦ ª ·�́¥�́Ê�­ ·Ê�12 ชนิด ไดแ้ก่ กางเกงยนีส์ สบู่ รองเกา้กีฬา วทิยเุทปซาวอะเบาท์ นมยเูอชที

Á�¦ ºÉ°��·�Á̈�โฟมลา้งหนา้ ยาแกป้วดชนิดเมด็ กระดาษเช็ดหนา้ �³ ®¤Ȩ́�¹É�­ ÎµÁ¦ È�¦ ¼��ÎÊµ° �̈́¤ และ

®¤µ�  ¦ É́�พบวา่ ­ ·��oµÃ�¥­ nª �Ä®�n¤ ¦̧ ³ �́��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́แตกต่างกนัและระดบัความผกูพนัต่อ

�¦ µ¥Ȩ́®o° Â���nµ��́�­ nª ��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́�́�­ ·��oµÂ̈ ³ �ª µ¤�¼�¡ �́�n°�¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�rÄ�Á�·�

บวก

สุจิรา วรรณศิวรักษ์ (2547) �»��nµ�¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ �́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤�̧̈�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¦ ¤

การตดัสินÄ��ºÊ°�»��̧Ê¦ oµ�Á° ­ แอนด์ พี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบวา่

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด อาชีพนกัเรียน /

นกัศึกษา มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า Â̈ ³ ¤ ¦̧ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́�

10,000 บาท

2. �µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ“S&P” �n° �̈·�£�́�r�»��̧Ê�°��¼o�¦ ·Ã£�Ä�

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ “S&P” ของ

�̈·�£�́�r�»��̧ÊÃ�¥¦ ª ¤ Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ�พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในการตระหนกัถึงคุณค่า

ตราสินคา้ “S&P” �°��̈·�£�́�r�»��̧Ê�oµ��ª µ¤ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµÃ�¥¦ ª ¤ �oµ��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o

ตราสินคา้โดยรวม �oµ��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼oÃ�¥¦ ª ¤ แต่กลุ่ม

ตวัอยา่งไม่แน่ใจในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวม

3. การวเิคราะห์ขอ้มูล�̧ÉÁ�̧É¥ª �́��́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��°��»��̧Ê“S&P” ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ �̈»n¤�́ª ° ¥nµ�¤�̧ª µ¤�·�Á®È��n° �́��́¥�µ��µ¦ �̈µ�Ã�¥¦ ª ¤�°��»��̧Ê“S&P”

อยูใ่นระดบัดีโดย Ã�¥Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µ¦ µ¥�oµ�¡ �ª nµ�̈»n¤�́ª ° ¥nµ�¤�̧ª µ¤�·�Á®È��́��̧Ê

3.1 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการจดั

�Îµ®�nµ¥�»��̧Ê“S&P” โดยรวม อยูใ่นระดบัดี

3.2 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดดา้นราคาและการส่งเสริม

�µ¦ �̈µ��»��̧Ê“S&P” โดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง

4. การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

�ºÊ°�»��̧Êร้านเอส แอนด์ พี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่
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4.1 Á¡ «Â̈ ³ ­ �µ�£µ¡ ­ ¤ ¦ ­ �̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�oµ��ª µ¤�̧ÉÄ��µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê�°�

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั

4.2 Á¡ «�̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�oµ��nµÄ�o�nµ¥Ä��µ¦ �ºÊ° Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n°�¦ Ế�Â̈ ³ �¼o�̧É¤¸

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Â���nµ��́�อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05

4.3 ° µ¥»�̧ÉÂ���nµ�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�oµ��nµÄ�o�nµ¥Ä��µ¦ �ºÊ°�»��̧ÊÃ�¥Á�̈Ȩ́¥�n°�¦ Ế�ผูมี้อิทธิพล

�n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° และ ­ �µ��̧É�ºÊ°�»��̧Ê�°��¼o�¦ ·Ã£�Â���nµ��́�อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05

4.4 ° µ¥»Â���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ดา้นรูปแบบ ��µ��¦ ¦ �»�°��»��̧Ê

ไม่แตกต่างกนั

4.5 ¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�oµ�Á®�»�̈Ä��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° และ ผูมี้

° ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�0.05

4.6 ส�µ�£µ¡ ­ ¤ ¦ ­ �̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�oµ��nµÄ�o�nµ¥Ä��µ¦ �ºÊ°�»��̧ÊÃ�¥Á�̈Ȩ́¥�n°

�¦ Ế�Â̈ ³ Á®�»�̈­ Îµ�́�Ä��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�°��¼o�¦ ·Ã£�Â���nµ��́�อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05

4.7 ° µ�̧¡ �̧ÉÂ���nµ��́�¤�̧̈�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�oµ�­ �µ��̧É�ºÊ°�»��̧Ê¦ oµ�“S&P” ของผูบ้ริโภค

แตกต่างกนั อยµ่�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�0.05

4.8 ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��̧ÉÂ���nµ��́�¤�̧̈�n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤�oµ��ª µ¤�̧ÉÄ��µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê

“S&P” Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�0.05

5. การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ “S&P” ดา้นต่าง ๆ ต่อพฤติกรรม

�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�»��̧Êร้าน เอส แอนด์ พี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ คุณค่าตรา

สินคา้ “S&P” ดา้นความรู้จกัตราสินคา้ �oµ��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ µ­ ·��oµดา้นความสัมพนัธ์

�°��¦ µ­ ·��oµ�́��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้

“S&P” โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบั ¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�»��̧Ê“S&P” �oµ��nµÄ�o�nµ¥Ã�¥Á�̈Ȩ́¥

Ä��µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��̧É¦ ³ �́�.05

อาทิตย ์กอเกิดพาณิชย์ (2550) �»��nµ�¦ µ­ ·��oµÂ̈ ³ �́��́¥�µ��µ¦ �̈µ��̧É¤�̧n° ¡ §�·�¦ ¦ ¤

�µ¦ �ºÊ°�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä�Á���¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ ผลการวจิยัพบวา่ 

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ26 - 35 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน

เอกชน มีรายได ้10,001 – 20,000 �µ��¤­̧ �µ�£µ¡ Ã­ ��¤�̧ª µ¤�·�Á®È��̧ÉÁ®È��oª ¥�́��»��nµ�¦ µ

สินคา้ปิโตรนาสÃ�¥¦ ª ¤ ° ¥¼nÄ�¦ ³ �́��µ��̈µ��́��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�́Ê��4 ดา้น ประกอบไปดว้ยดา้น

�ª µ¤ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ��oµ��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ µ­ ·��oµ�oµ��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́�

�»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�Â̈ ³ �oµ��ª µ¤£�́�̧�n°�¦ µ­ ·��oµ�2. กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 3. �µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦
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­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä�Á���¦ »�Á�¡ ¤®µ��¦ �¡ �ª nµ�¤�̧µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ ­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́

�·Ã�¦ �µ­ Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�3 �¦ Ế��n° Á�º°��Á�È��Îµ�ª �Á�·�628 �µ���n°�¦ Ế���µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ ­ nª �Ä®�n° ¥¼n

ในช่วง 6.00-10.00 น. และ 18.00-22.00 น. ¤µ��̧É­ »���̈»n¤�́ª ° ¥nµ�¤�̧µ¦ �́�­ ·�Ä�Á�oµÄ�o�¦ ·�µ¦ ¤µ�

�̧É­ »��3 ° �́�́�Â¦ ��Å�oÂ�n��ª µ¤ ­ ³ �ª ���µ¦ �¦ ·�µ¦ �̧É�̧�Â̈ ³ �¦ µ­ ·��oµ��µ¤¨ Îµ�́���¼o¤ °̧ ·��·¡ ¨ Ä��µ¦

�́�­ ·�Ä�¤µ��̧É­ »��Å�oÂ�n��́ª Á°��­ ¤µ�·�Ä��¦ °��¦ ª́ �Â̈ ³ Á¡ ºÉ°��o° ¥�̧É­ »��Â�ª Ã�o¤�̧É�³ Äชบ้ริการ

อยูใ่นระดบัความคิดเห็นไม่แน่ใจ และโอกาสบอกต่อในระดบัความคิดเห็นปานกลาง 5. เพศ อาย ุ

¦ µ¥Å�o�­ �µ�£µ¡ ��̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° �̧É­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä��oµ��Îµ�ª �

�¦ Ế�Ä��µ¦ Á�oµÄ�o�¦ ·�µ¦ Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.05 6. อาย ุ

¦ µ¥Å�o��̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° �̧É­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä��oµ��Îµ�ª ��¦ Ế�Ä��µ¦

Á�·¤�ÎÊµ¤�́�Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�Â���nµ��́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 7. Á¡ «�° µ¥»��̧ÉÂ���nµ�

�́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ° �̧É­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä��oµ��́��́¥­ Îµ�́��̧É­ »���̧É�ÎµÄ®o�́�­ ·�Ä�Ä�o

�¦ ·�µ¦ Â���nµ�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 8. ¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ��̧ÉÂ���nµ��́�¤ ¡̧ §�·�¦ ¦ ¤

�µ¦ �ºÊ° �̧É­ �µ�̧�¦ ·�µ¦ �ÎÊµ¤�́�·Ã�¦ �µ­ Ä��oµ��́��́¥­ Îµ�́��̧É­ »���̧É�ÎµÄ®o�́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ Â���nµ�

° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 9. คุณค่าตราสินคา้ปิโตรนาสดา้นความรู้จกัตราสินคา้ ดา้น

�»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ µ­ ·��oµ��oµ��ª µ¤£�́�̧�n°�¦ µ­ ·��oµ�Â̈ ³ �»��nµ�¦ µ­ ·��oµÃ�¥¦ ª ¤��́�

¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�oµ��Îµ�ª ��¦ Ế�Ä��µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�Ä�¦ ³ �́�

ปานกลาง และทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสาํค�ั�µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 และคุณค่าตราสินคา้ดา้น

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��¦ µ­ ·��oµ��́��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�oµ��Îµ�ª ��¦ Ế�Ä�

�µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�Ä�¦ ³ �́��n°��oµ��ÎÉµÂ̈ ³ �·«�µ�Á�̧¥ª �́�° ¥nµ�¤¸

�́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05 10. ปัจ�́¥�µ��µ¦ �̈µ��oµ��̈·�£�́�r��oµ�¦ µ�µ��oµ�­ �µ��̧É��oµ�

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการบริการ ดา้นบุคลากร และปัจจยั

�µ��µ¦ �̈µ�Ã�¥¦ ª ¤�́�¡ §�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �ºÊ°�oµ��Îµ�ª ��¦ Ế�Ä��µ¦ Ä�o�¦ ·�µ¦ Ã�¥Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�¤¸

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�Ä�¦ ³ �́��n°��oµ��ÎÉµ�Â̈ ³ �·«�µ�Á�̧¥ª �́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��.05
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�ª µ¤�́Ê�Ä�เลือก�ºÊ°

โทรศพัท์

ระบบ 3G ของ AIS

ในกรุงเทพมหานคร

(Purchase Intention )

คุณค่าของตรา

สินคา้

(Brand Value)

เอกลกัษณ์ของตรา

สินคา้

(Brand Identity)

การรู้จกัตราสินคา้

(Brand Awareness)

สมมติฐานในการวจัิย

1. การรู้จกัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั�ª µ¤�́Ê�Ä�เลือก�ºÊ° โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS

ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร (H1)

2. คุณค่าของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั�ª µ¤�́Ê�Ä�เลือก�ºÊ° โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS

ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร (H2)

3. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั�ª µ¤�́Ê�Ä�เลือก�ºÊ° โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร (H3)

กรอบแนวคิดของการวจัิย

£µ¡ �̧É2 : กรอบแนวคิดการวิจยั

ตัวแปรตามตัวแปรอสิระ

H1

H2

H3



���̧É�3

วธีิการดําเนินการวจัิย

�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°���»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ��3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร ¤ ª̧ �́�»�¦ ³ ­ ��rÁ¡ ºÉ° 1. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥­ nª ��»��̈�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧É¤ �̧̈�n°

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร 2. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ­ ·��oµ

ระบบ 3G ของ AIS ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ในกรุงเทพมหานคร

3. «¹�¬µ�́��́¥�̧ÉÁ�È�°��r�¦ ³ �°��̧É�ÎµÄ®oÁ�·��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r�

ระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้าํหนด�́Ê��°��°��µ¦ ª ·�́¥��́��̧Ê

1. ประเภทของงานวจิยั

2. กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง

3. Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ «¹�¬µ

4. �́Ê��°��µ¦ ­ ¦ oµงÁ�¦ ºÉ°�¤º°

5. �µ¦ ��­ °�Á�¦ ºÉ°�¤º°

6. วธีิการเก็บขอ้มูล

7. วธีิการทางสถิติ

ประเภทของงานวจัิย

�µ¦ ª ·�́¥«¹�¬µÁ¦ ºÉ°��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใชว้ธีิวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม

¦ ª ¤�́Ê�«¹�¬µ�o° ¤ ¼̈�µ�Á°�­ µ¦ (Documentary Research) ต่าง ๆ �̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�ไดแ้ก่ หนงัสือวชิาการ

เอกสาร วารสาร รายงานการวจิยั Â̈ ³ ­ ·É�¡ ·¤ ¡ r�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Á¡ ºÉ°�Îµ¤µÄ�o° oµ�° ·��¦ ³ �°��µ¦ «¹�¬µ

กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร

�¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��̧Êไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 384 ราย ใชว้ธีิการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชต้ารางของ 

(Krejcie & Morgan, 1970, pp. 608-609)
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Á�¦ ºÉ°�¤ º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ «¹�¬µ

Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) การสร้าง

แบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 6 ส่วน �́��̧Ê

­ nª ��̧É1 �Îµ�µ¤Á�̧Éยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ

¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�Â̈ ³ ¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��¦ ³ �°��oª ¥Â��­ °��µ¤�̧É¤�̧Îµ�µ¤Â��¤�̧Îµ�°�Ä®o

เลือก 2 คาํตอบ (Simple-dichotomous Question) จาํนวน 1 ขอ้ �Îµ�µ¤�̧É¤ ®̧¨ µ¥ คาํตอบใหเ้ลือก

(Multiple Choice Question) จาํนวน 4 ขอ้ ¦ ª ¤�́Ê�®¤�5 ขอ้ �́��̧Ê

�o° �̧É1 เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญิง โดยระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั

(Nominal Scale)

�o° �̧É2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดช่วง อายุ

(มลัลิกา บุนนาค, 2542, หนา้ 29) คาํนวณ �́��̧Ê

ควµ¤�ª oµ�° �́�¦ £µ��́Ê�= �o° ¤¼̈�̧É¤�̧nµ­ ¼�­ »�– �o° ¤¼̈�̧É¤�̧nµ�ÎÉµ­ »�

�Îµ�ª ��́Ê�

= ช่วงอายุ = (54 – 15) + 1 = 10

4

�³ Å�o�nª �° µ¥»Ä�Â��­ °��µ¤��́��̧Ê 15 – 24 ปี, 25 – 34 ปี, 35 – 44 ปี และ 45 – 54 ปี

�o° �̧É3 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)

�o° �̧É4 รายไดต่้อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale)

�o° �̧É5 ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)

­ nª ��̧É2 �¹��­ nª ��̧É5 ¤µ�¦ ª �́° �́�¦ £µ��́Ê��(Interval Scale) เป็นคาํถามปลายปิดแบบ

Likert Scale การใหค้ะแนนผูว้จิยัไดท้าํการแบ่งการใหค้ะแนนตามมาตราวดั 5 ระดบั �́��̧Ê

1 หมายถึง  �¼o�°�Â��­ °��µ¤�̧ÉÁ̈º°� Á®È��oª ¥��o° ¥�̧É­ »�

2 หมายถึง �¼o�°�Â��­ °��µ¤�̧ÉÁ̈º°� เห็นดว้ย นอ้ย

3 ®¤µ¥�¹�����¼o�°�Â��­ °��µ¤�̧ÉÁ̈º°� เห็นดว้ย ปานกลาง

4 ®¤µ¥�¹�����¼o�°�Â��­ °��µ¤�̧ÉÁ̈º°� เห็นดว้ย มาก

5 ®¤µ¥�¹�����¼o�°�Â��­ °��µ¤�̧ÉÁ̈º°� เห็นดว้ย ¤µ��̧É­ »�

�µ¦ ° £ ·�¦ µ¥�̈�µ¦ ª ·�́¥�° �̈�́¬�³ Â��­ °��µ¤�̧ÉÄ�o�̧Ê�¼oª ·�́¥Ä�oÁ���rÁ�̈Ȩ́¥Ä��µ¦

อภิปรายผล 5 ระดบั �́��̧Ê(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หนา้ 193 - 194)
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�ª µ¤�ª oµ��°�° �́�¦ £µ¡ �́Ê��� = �o° ¤¼̈�̧É¤�̧nµ­ ¼�­ »�- �o° ¤¼̈�̧É¤�̧nµ�ÎÉµ­ »�

�Îµ�ª ��́Ê�

= 5 – 1 = 0.8

5

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน

- �³ Â��Á�̈Ȩ́¥¦ ³ ®ª nµ�4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบั สูงมาก

- �³ Â��Á�̈Ȩ́¥¦ ³ ®ª nµ�3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบั สูง

- �³ Â��Á�̈Ȩ́¥¦ ³ ®ª nµ�2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบั ปานกลาง

- �³ Â��Á�̈Ȩ́¥¦ ³ ®ª nµ��1.81 – 2.60 หมายถึง ¦ ³ �́���ÎÉµ

- �³ Â��Á�̈Ȩ́¥¦ ³ ®ª nµ�1.00 – 1.80 หมายถึง ¦ ³ �́���ÎÉµ¤µ�

­ nª ��̧É6 ความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะของผูใ้ชบ้ริการÁ�̧É¥ª �́��̈·�£�́�rระบบ 3G โดย

กาํหนดใหแ้บบสอบถาม มีลกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด กาํหนดประเด็นหลกัใหต้อบ Á¡ ºÉ° Á�·�

โอกาสใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดแ้สดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะไดอ้ยา่งเสรี

�́Ê��°��µ¦ ­ ¦ oµ�Á�¦ ºÉ°�¤ º°

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี จากเอกสาร ตาํรา แล³ �̈�µ��µ¦ ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�รวบรวมขอ้มูล

�̧ÉÅ�o�µ��µ¦ «¹�¬µ�Á¡ ºÉ°�Îµ®��Á�È�Â�ª�µ�Ä��µ¦ ­ ¦ oµ�Â��­ °��µ¤

2. ­ ¦ oµ�Â��­ °��µ¤�̧É�¦ °��̈»¤Á�ºÊ° ®µ�̧É�o°��µ¦ �̧É�³ «¹�¬µ

3. �ÎµÂ��­ °��µ¤�̧É­ ¦ oµ��¹Ê�Á­ �° ° µ�µ¦ ¥r�̧É�¦ ¹�¬µ�Á¡ ºÉ°�¦ ª �­ °�Â̈ ³ Á­ �° Â�³

Á¡ ·É¤Á�·¤Á¡ ºÉ°�ÎµÅ��¦ �́�¦ »�Ä�­ nª ��̧É¥�́Å¤n­ ¤�¼¦ �r���Îµ�µ¦ �¦ �́�¦ »�Â��­ °��µ¤Ä®o­ ¤�¼¦ �r�µ¤�̧É

° µ�µ¦ ¥r�̧É�¦ ¹�¬µÅ�oÁ­ �°Â�³

4. เสนอแบบสอบถามฉบบัร่างแก่ผูท้รงคุณวุฒิ จาํนวน 3 ท่าน เป็นผูต้รวจสอบความ

Á®¤µ³ ­ ¤�°�Â��­ °��µ¤Ä��oµ��ª µ¤�¦ �Á�·�Á�ºÊ° ®µ (Content Validity) ความถูกตอ้งของ

สาํนวนภาษา และความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์

5. ª ·Á�¦ µ³ ®r�»�£µ¡ �°�Á�¦ ºÉ°�¤º°�Ã�¥Ä�oª ·�̧�µ¦ คาํนวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC :

Index of Item Objective Congruence)

6. �¦ �́�¦ »�Â��­ °��µ¤�µ¤�o° Á­ �° Â�³�°��¼o�¦ ��»�ª »�·��ÎµÁ­ �° ° µ�µ¦ ¥r�̧É�¦ ¹�¬µ�

Á¡ ºÉ°�Îµ�µ¦ �¦ ª �­ °�° �̧�¦ Ế�Â̈ oª �Îµ¤µÂ�oÅ�Ä®o­ ¤�¼¦ �r�n°�นาํไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล

ต่อไป
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7. �ÎµÂ��­ °��µ¤�̧É�nµ��µ¦ �¦ �́�¦ »�Â�oÅ��µ¤�̧É�¼o�¦ ��»�ª »�·Á­ �°Â�³ Â̈ oª Å���̈°�

ใช ้(Try - out) �́��̈»n¤Á�oµ®¤µ¥�̧É¤ ¸̈ �́¬�³ �̈oµ¥�̈¹��́��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É�o°��µ¦ «¹�¬µ��Îµ�ª ��30

���Á¡ ºÉ° Á�È��µ¦ �¦ ª �­ °��ª µ¤�́�Á���°��Îµ�µ¤��ª µ¤ ­ ¤�¼¦ �r�°�Â��­ °��µ¤�Â̈ ³ �ª µ¤Á�̧É¥�

(Reliability) ของแบบสอบถาม 

8. �Îµ�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r®µ�ª µ¤Á�̧É¥�(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการคาํนวณหาค่า

สมั�¦ ³ ­ ·��·Í��oª ¥ª ·�̧�Cronbach’s Alpha (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)

9. จดัทาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์สาํหรับนาํไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่ม

ตวัอยา่งในการวจิยัต่อไป

�µ¦ ��­ °�Á�¦ ºÉ°�¤ º°

�¼oª ·�́¥Å�o�ÎµÂ��­ °��µ¤�̧É­ ¦ oµ��¹Ê��­ Îµ®¦ �́�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Å��Îµ�µ¦ ��­ °�®µ�nµ�ª µ¤�¦ ��

(Validity) Â̈ ³ �ª µ¤Á�̧É¥��(Reliability) �́��̧Ê

1. �µ¦ ®µ�nµ�ª µ¤�¦ ��Ã�¥�ÎµÂ��­ °��µ¤��̧É�¼oª ·�́¥­ ¦ oµ��¹Ê��Å��¦ ª �­ °��ª µ¤Á�̧É¥��¦ �

�µ¤Á�ºÊ° ®µ�µ��¼o�¦ ��»�ª »�·�

®¨ �́�µ��́Ê��Îµ¤µ®µ�nµ�́��̧�ª µ¤ ­ °��̈o°��(IOC)

โดยใชสู้ตร IOC =
N

R

Á¤ºÉ°�� IOC หมายถึง ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence)

R หมายถึง ความคิดเห็นของผูท้รงคุณวุฒิ Ã�¥�̧É��nµ�+1 หมายถึง ขอ้คาํถาม

สามารถนาํไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่จะวดัได ้และ -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่

สามารถนาํไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน 

N หมายถึง จาํนวนผูท้รงคุณวฒิุ

�́Ê��̧Ê�¼oª ·�́¥Á̈º°��o°�Îµ�µ¤�̧É¤�̧nµ�IOC มากกวา่ 0.600 มาใชเ้ป็นขอ้คาํถามจากผูท้รงคุณวฒิุ   

�¹É�Å�o�¦ ª �­ °�Â��­ °��µ¤Â̈ oª Á®È�ª nµÂ��­ °��µ¤�»��o° �̧É�¼oª ·�́¥­ ¦ oµ��¹Ê�¤�̧ª µ¤�¦ ��°�

Á�ºÊ° ®µ��¦ °��̈»¤Ä�Â�n̈³ �oµ��Â̈ ³ �¦ °��ลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั และหาค่า IOC รวมได้

เท่ากบั 0.935 (แสดงในภาคผนวก)

2. �µ¦ ®µ�ª µ¤Á�̧É¥���¼oª ·�́¥�ÎµÂ��­ °��µ¤�̧É�¦ �́�¦ »�Â̈ oª Å���­ °��(Try-out) กบักลุ่ม

�̧É¤ ¸̈ �́¬�³ Ä�̈oÁ�̧¥��́��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É�³ «¹�¬µ��Îµ�ª ��30 คน ก่อนนาํไปใชจ้ริงกบัผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทร์ะบบ 3G Á¡ ºÉ° ª ·Á�¦ µ³ ®r�nµ�ª µ¤Á�̧É¥��(Reliability) �oª ¥ª ·�̧�µ¦ ®µ�nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·Í° ´̈ ¢nµ

ของครอนบคั (Cronbach‘s Alpha Coefficient) Å�o�nµ�ª µ¤Á�̧É¥�° ¥¼n�̧É¦ ³ �́��0.923 (แสดงใน

ภาคผนวก) �µ��µ¦ ��­ °��nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·Í�°��ª µ¤Á�ºÉ° ¤ É́��(Reliability Coefficient) �̧É�Îµ�ª �
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ไดเ้ท่ากบั 0.923 �¹É�¤µ��ª nµ�0.800 �¹É�Â­ ��ª nµÁ�¦ ºÉ°�¤º° Â��­ °��µ¤�¤�̧ª µ¤�nµÁ�ºÉ°�º° ­ µ¤µ¦ �

นาํไปใชใ้นการศึกษาได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545)

วธีิการเกบ็ข้อมูล

ผูว้จิยัไดร้วบรวมแนวความคิด �§¬�̧Â̈ ³ �̈�µ�ª ·�́¥�̧ÉÁ�̧É¥ª �o°�Á¡ ºÉ°�Îµ¤µÁ�È�Â�ª�µ�Ä�

�µ¦ ­ ¦ oµ�Á�¦ ºÉ°�¤º° �̧ÉÄชใ้นการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวจิยั โดยผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บ

¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥�¦ Ế��̧Ê° ¥nµ�Á�È��́Ê��°��́��̧Ê

1. นาํหนงัสือขออนุญาตจาก สาํนกังานโครงการบณัฑิตศึกษา มหาวทิยาลยักรุงเทพ ถึง

บริษทั AIS Á¡ ºÉ°�°�ª µ¤°�»Á�¦ µ³ ®rÄ��µ¦ Á�È�¦ ª �¦ ª ¤�o° ¤ ¼̈Â̈ ³ ­ �́�­ นุนการวจิยั

2. ผูว้จิยั ใชแ้บบสอบถาม ถามความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G ใน

ศนูยบ์ริการลูกคา้ของ AIS โดยใหพ้นกังานสัมภาษณ์ไปสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตความเร็ว

สูง�¹É�®�oµจาํนวน 400 ชุด

3. จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ใหค้รบถว้น

4. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคาํตอบในแบบสอบถาม

5. จดัหมวดหมู่ของขอ้มูลในแบบสอบถาม Á¡ ºÉ°�Îµ�o° ¤ ¼̈Å�ª ·Á�¦ µ³ ®r�µ�­ �·�·

วธีิการทางสถิติ

ผูว้จิยันาํขอ้มูลมาประมวลผลและวเิคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป โดยใชว้ิธี

�µ�­ �·�·�̧É�Îµ¤µÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�́��̧Ê

1. วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G ของกลุ่มตวัอยา่งใชส้ถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) Á¡ ºÉ° Ä�oÄ��µ¦ �¦ ¦ ¥µ¥¨ �́¬�³�o° ¤ ¼̈�́Éª Å��°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ�

โดยใช้ �µ¦ Â��Â���ª µ¤�̧É(Frequency) ร้อยละ (Percentage) �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�(Standard

Deviation)

1.1 �µ¦ ��­ °��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµÁ�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��2 �̈»n¤�̧ÉÁ�È�° ·­ ¦ ³ �n°

กนั (Independent Sample) โดยใชส้ถิติ T-test ในการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่าง ของเพศ

ชาย และเพศหญิง

1.2 �µ¦ ��­ °��ª µ¤Â���nµ�¦ ³ ®ª nµ��nµÁ�̈Ȩ́¥�°��̈»n¤�́ª ° ¥nµ��̧É¤µ��ª nµ�2 กลุ่ม �¹Ê�

Å���°��́ª Â�¦ �° µ¥»�¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�° µ�̧¡ �¦ µ¥Å�oÁ�̈Ȩ́¥�n° Á�º°��Ã�¥Ä�o�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤

แปรปรวนทางเดียว (One-way Anova)
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2. �µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

ของ ในกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติแบบพาราเมตริก (Parametric) โด¥®µ�nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·ÍÂ��° �́�́�

ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) Á¡ ºÉ°��­ °�®µ�nµ�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r(Correlation)

¦ ³ ®ª nµ��́ª Â�¦ ­ °��́ª Â�¦ �̧É° ¥¼nÄ�¦ ¼�̈ Îµ�́��Internal Scale

3. คุณค่าของตราสินคา้มีควµ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

ของในกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติแบบพาราเมตริก (Parametric) Ã�¥®µ�nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·ÍÂ��° �́�́�

ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) Á¡ ºÉ°��­ °�หาค่าความสัมพนัธ์ (Correlation)

¦ ³ ®ª nµ��́ª Â�¦ ­ °��́ª Â�¦ �̧É° ¥¼nÄ�¦ ¼�̈ Îµ�́��Internal Scale

4. Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ของในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติแบบพาราเมตริก (Parametric) Ã�¥®µ�nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·ÍÂ��

อนัดบัขของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) Á¡ ºÉ°��­ °�®µ�nµ�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r

(Correlation) ¦ ³ ®ª nµ��́ª Â�¦ ­ °��́ª Â�¦ �̧É° ¥¼nÄ�¦ ¼�̈ Îµ�́�Internal Scale

5. �µ¦ ��­ °��ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r��̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �µ��ª��n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

ของ AIS ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) Á¡ ºÉ°

¡ ¥µ�¦ �r®¦ º°�Îµ�µ¥�́ª Â�¦ �̧É�o°��µ¦ «¹�¬µ (�¦ �«�́�·Í�£¼­ °̧ n°�, 2551, หนา้ 279) �¹É��o°��µ¦ «¹�¬µ

ถึง การมีอิทธิพลทางบวกระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม



���̧É4

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล

�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ��3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร ¤ ª̧ �́�»�¦ ³ ­ ��rÁ¡ ºÉ° (1) Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥­ nª ��»��̈�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧É¤ �̧̈

�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร (2) Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ

สินคา้ ระบบ3G ของ AIS ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ในกรุงเทพมหานคร (3)

«¹�¬µ�́��́¥�̧ÉÁ�È�°��r�¦ ³ �°��̧É�ÎµÄ®oÁ�·��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร

ในการวเิคราะห์ข°้ ¤ ¼̈�¦ Ế��̧Ê��¼oª ·�́¥�ÎµÁ­ �° �̈�µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�Á¡ ºÉ°�°�วตัถุประสงค์

ของการวิจยั แบ่งออกเป็น 7 ­ nª ���́��̧Ê

­ nª ��̧É�1 วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ

­ nª ��̧É�2 วเิคราะห์การรู้จกัตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

­ nª ��̧É�3 วเิคราะห์คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

­ nª ��̧É�4 วเิคราะห์เอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

­ nª ��̧É5 ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ��3G “AIS”

­ nª ��̧É6 สรุปความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะของผูใ้ชบ้ริการ

­ nª ��̧É7 การทดสอบสมมติฐาน

�́Ê��̧ÊÁ¡ ºÉ° Ä®oÁ�oµÄ��¦ ��́�ในการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงกาํหนด

­ �̈́ �́¬�r�̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈�́��̧Ê

n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง

x แทน �nµ�³ Â��Á�̈Ȩ́¥ (Mean)

S.D. แทน �nµÁ�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�(Standard Deviation)

SS แทน Sum of Squares

df แทน �́Ê��°�ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)

MS Â���������nµÁ�̈Ȩ́¥�Mean Square

F แทน �nµ�̧ÉÄ�o¡ ·�µ¦ �µF-distribution

t แทน �nµ�̧ÉÄ�o¡ ·�µ¦ �µT-distribution

r แทน �nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·Í­ ®­ ¤́ ¡ �́�r(Correlation Coefficient)

Sig แทน แสดงถึงความมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Significance)
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χ2 แทน ค่าสถิติแบบไคสแควร์ (Chi-square)

* แทน �ª µ¤¤ �̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��0.05

** แทน �ª µ¤¤ �̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́��0.01

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

­ nª ��̧É�1 วเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ

จากการศึกษา�»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล �¹É��¦ ³ �°��oª ¥ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา

อาชีพ และรายได้ �ÎµÁ­ �°�Îµ�ª ��ª µ¤�̧É(Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) �¹É��̈�µ¦

ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈Å�o�́��̧Ê

�µ¦ µ��̧É2 : จาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ

และรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการ

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ

1. เพศ

- ชาย 172 43.0

- หญิง 228 57.0

รวม 400 100.0

2. อายุ

- 15 - 24 ปี 227 56.8

- 25 - 34 ปี 80 20.0

- 35 - 44 ปี 53 13.3

- 45 - 54 ปี 27 6.8

- 55 �̧�¹Ê�Å� 13 3.3

รวม 400 100.0

(ตารางมีต่อ)
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�µ¦ µ��̧É�2 (ต่อ) : จาํนวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา

อาชีพ และรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการ

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ

3. ระดับการศึกษา

- นอ้ยกวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 14 3.5

- มธัยมศึกษาตอนปลาย 40 10.0

- ปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา 175 43.8

- ปริญญาตรี 118 29.5

- สูงกวา่ปริญญาตรี 53 13.2

รวม 400 100.0

4. อาชีพ

- นิสิต / นกัศึกษา 119 29.7

- รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 52 13.0

- พนกังานบริษทัเอกชน / หน่วยงานเอกชน 176 44.0

- พอ่บา้น - แม่บา้น 14 3.5

- ธุรกิจส่วนตวั 39 9.8

รวม 400 100.0

5. ¦ µ¥Å�o�°��¦ °��¦ ª́ Á�̈Ȩ́¥�n°Á�º°�

- �ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́�10,000 บาท 9 2.3

- 10,001 - 20,000 บาท 67 16.8

- 20,001 - 30,000 บาท 120 30.0

- 30,001 - 40,000 บาท 133 33.2

- มากกวา่ 40,000 �µ��¹Ê�Å� 80 20

รวม 400 100.0

�µ��µ¦ µ��̧É2 : สรุปวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.0 �̧ÉÁ®¨ º°

เป็นเพศชาย ร้อยละ 43.0 Â̈ ³ Á¤ ºÉ°�ÎµÂ���µ¤�̈»n¤ ° µ¥»­ nª �Ä®�nมีอายุ 15 - 24 ปี คิดเป็นร้อยละ

56.8 รองลงมา อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 25 - 34 ปี ร้อยละ 20.0 และ อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 35 - 44 ปี
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ร้อยละ 13.3 �̧ÉÁ®¨ º° ° ¥¼nÄ�¦ ³ �́��ÎÉµ° ¥¼nÄ��̈»n¤° µ¥»�45 - 54 ปี ร้อยละ 6.8 และอยูใ่นกลุ่มอายุ 55 �̧�¹Ê�

ไป ร้อยละ 3.3 ตามลาํดบั

Á¤ºÉ°�ÎµÂ���µ¤ ¦ ³ �́��µ¦ «¹�¬µ�¡ �ª nµ­ nª �Ä®�n° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�ปวช. ปวส.หรืออนุปริญญา คิด

เป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 29.5 และการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ร้อย

ละ 13.2 �̧ÉÁ®¨ º°�¦ ³ �µ¥° ¥¼n¦ ³ �́�¦ ³ �́�¤�́¥¤«¹�¬µ�°��̈µ¥ ร้อยละ 10.0 และนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั

มธัยมศึกษาตอนตน้ ร้อยละ 3.5 ตามลาํดบั

Á¤ºÉ°�ÎµÂ���µ¤° µ�̧¡ �¡ �ª nµ มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หน่วยงานเอกชน ร้อยละ 44.0

รองลงมา เป็นนิสิต / นกัศึกษา ร้อยละ 29.7 และเป็นขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ ร้อยละ 13.0

�̧ÉÁ®¨ º° Á�È�อาชีพธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 9.8 และเป็นพอ่บา้น - แม่บา้น ร้อยละ 3.5 ตามลาํดบั

Á¤ºÉ°�ÎµÂ���µ¤ ¦ µ¥Å�o¡ �ª nµ­ nª �Ä®�nมีรายไดอ้ยูใ่นระดบั 30,001 - 40,000 บาท ร้อยละ

33.2 รองลงมา มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 30.0 และมีรายได้ มากกวา่ 40,000 �µ��¹Ê�Å�

ร้อยละ 20.0 �̧ÉÁ®¨ º° ¤ ¦̧ µ¥Å�o10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 16.8 Â̈ ³ �ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́�10,000 บาท

ร้อยละ 2.3 ตามลาํดบั

ผลกµ¦ ª ·Á�¦ µ³ ®r�o° ¤ ¼̈° ºÉ�ๆ

­ nª ��̧É�2 วเิคราะห์การรู้จักตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G “AIS”

�µ¦ µ��̧É3 : �nµÁ�̈Ȩ́¥ ( x ) Â̈ ³ ­ nª �Á�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�(S.D.) ของการรู้จกัตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 

3G “AIS”

การรู้จักตราสินค้า �nµÁ�̈Ȩ́¥ �nµ­ nª �Á�̧É¥�Á�� ระดับความ

มาตรฐาน (S.D) คิดเห็น

- Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะ 3.895 0.941 สูง

นึกถึงระบบ 3G “AIS” เป็นอนัดบัแรก

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” 3.495 1.052 สูง

มากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” 3.695 0.823 สูง

เป็นอยา่งดี

- ท่านสามารถจดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ 4.157 0.899 สูง

ของ 3G “AIS” ไดอ้ยา่งแม่นยาํ

รวม 3.995 0.732 สูง
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�µ��µ¦ µ��̧É�3 : ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G

“AIS” โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ( x = 3.995) Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�สูง

ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 

- Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะมากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�( x = 3.895)

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” มากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�( x = 3.495)

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” เป็นอยา่งดี ( x = 3.695)

- ท่านสามารถจดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ของ 3G “AIS” ไดอ้ยา่งแม่นยาํ ( x = 4.157)

­ nª ��̧É�3 วเิคราะห์คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G “AIS”

�µ¦ µ��̧É4 : �nµÁ�̈Ȩ́¥ ( x ) Â̈ ³ ­ nª �Á�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�(S.D.) ของคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 

3G “AIS”

คุณค่าตราสินค้า �nµÁ�̈Ȩ́¥ �nµ­ nª �Á�̧É¥�Á�� ระดับความ

มาตรฐาน (S.D) คิดเห็น

- ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” เป็น 4.097 0.651 สูง

�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�

- ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้ 4.135 0.719 สูง

�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�̈¼��oµ

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É 3.860 0.920 สูง

�¼�Ä�oÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ�

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° มรับ 4.100 0.697 สูง

ในการใชง้านจากลูกคา้

- ระบบ 3G “AIS” เป็นสัญญา 4.425 0.725 สูงมาก

¨ �́¬�³ �̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥

รวม 4.132 0.501 สูง

�µ��µ¦ µ��̧É�4 : ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G

“AIS” โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ( x = 4.132 ) Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�สูง

เกือบทุกขอ้ ไดแ้ก่ 

- ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�( x = 4.097)
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- ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้�̧ÉÅ�oรับความนิยมจากลูกคา้ ( x = 4.135)

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼�Ä�oÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ�( x = 3.860)

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́Ä��µ¦ Ä�o�µ��µ�̈¼��oµ ( x = 4.100) และมีค่า�nµÁ�̈Ȩ́¥° ยูใ่น

ระดบัÁ®È��oª ¥° ¥nµ�¥·É��1 ขอ้ ไดแ้ก่ 

- ระบบ 3G “AIS” Á�È�­ �́�µ̈ �́¬�³ �̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥ ( x = 3.54 )

­ nª ��̧É�4 วเิคราะห์เอกลกัษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G “AIS”

�µ¦ µ��̧É5 : �nµÁ�̈Ȩ́¥ ( x ) Â̈ ³ ­ nª �Á�̧Éยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของเอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัท์

ระบบ 3G “AIS”

เอกลกัษณ์ตราสินค้า �nµÁ�̈Ȩ́¥ �nµ­ nª �Á�̧É¥�Á�� ระดับความ

มาตรฐาน (S.D) คิดเห็น

- ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” 3.420 0.831 สูง

�µ��µ¦ Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��Îµ 4.257 0.773 สูง

ในการใหบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É 3.632 0.833 สูง

�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ �

- ระบบ 3G “AIS”Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º° 4.060 0.683 สูง

และไวว้างใจไดใ้นดา้นคุณภาพการบริการ

- ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่ 3.507 0.625 สูง

ลูกคา้เป็นอยา่งดี

รวม 3.730 0.512 สูง

�µ��µ¦ µ��̧É�5 : ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อเอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 

3G ของ AIS โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ( x = 3.730) Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�

ระดบัสูง ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 

- ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” �µ��µ¦ Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��( x = 3.420)

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ Á�¦ º°�nµ¥โทรศพัทมื์อถือ

( x = 4.257)
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- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦

( x = 3.632)

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º° Â̈ ³ Åª oª µ�Ä�Å�oÄ��oµ��»�£µ¡ �µ¦ �¦ ·�µ¦

( x = 4.060)

- ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี ( x = 3.507)

­ nª ��̧É5 ª ·Á�¦ µ³ ®r�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ��3G ของ AIS

�µ¦ µ��̧É6 : �nµÁ�̈Ȩ́¥ ( x ) Â̈ ³ ­ nª �Á�̧É¥�Á��¤µ�¦ �µ�(S.D.) �°��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° โทรศพัท์

ระบบ 3G ของ "AIS"

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° �nµÁ�̈Ȩ́¥ �nµ­ nª �Á�̧É¥�Á�� ระดับความ

มาตรฐาน (S.D) คิดเห็น

- Ä��µ¦ �ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế� 4.195 0.913 สูง

ต่อไปท่านจะเลือกใชโ้ทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

- �nµ��³ Â�³�ÎµÁ¡ ºÉ°�Ä®o�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r 3.692 0.780 สูง

ระบบ 3G “AIS”

- ®µ��nµ��³�°��n°�¼o° ºÉ�Ä®oÁ̈º°�Ä�o 3.462 0.666 สูง

ระบบ 3G ท่านจะบอกใหใ้ชร้ะบบ 3G “AIS”

รวม 3.695 0.737 สูง

�µ��µ¦ µ��̧É�6 : �¼o�°�Â��­ °��µ¤¤�̧ª µ¤�·�Á®È��n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���

3G ของ AIS โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ( x = 3.695 ) Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�

ระดบัสูง ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 

- Ä��µ¦ �ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế��n°Å��nµ��³ เลือกใชโ้ทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

( x = 4.195)

- �nµ��³ Â�³�ÎµÁ¡ ºÉ°�Ä®o�ºÊ° Ãทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” ( x =3.692)

- ®µ��nµ��³�°��n°�¼o° ºÉ�Ä®oÁ̈º°�Ä�o¦ ³ ���3G ท่านจะบอกใหใ้ชร้ะบบ 3G “AIS”

( x = 3.462)
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­ nª ��̧É6 สรุปความคิดเห็น และข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการ

ผูใ้ชบ้ริการไดแ้สดงความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ3G ของ 

AIS จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ราย Ã�¥Á­ �° �̈�oª ¥�nµ�ª µ¤�̧É

�µ¦ µ��̧É7 : ความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะ �°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�rÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

"AIS" Â­ ���̈�oª ¥�nµ�ª µ¤�̧É

คุณค่าตราสินค้า ระบบ 3G ของ AIS �Îµ�ª��ª µ¤�̧É คิดเป็นร้อยละ

- การรู้จกัตราสินคา้ 48 ราย 12.00

- คุณค่าของตราสินคา้ 51 ราย 12.75

- เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ 55 ราย 13.75

รวม 154 38.50

�µ��µ¦ µ��̧É�7 : สรุปวา่ จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย มีผูต้อบความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะ 

แบ่งออกเป็น 3 ดา้น รวมกนั จาํนวน 154 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.50 Ã�¥�o° Á­ �°Â�³ �̧É¤�̧ª µ¤�̧É

สูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ จาํนวน 55 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.75 รองลงมา

ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าของตราสินคา้ 51 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.75 และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 48 ราย คิด

เป็นร้อยละ 12.00 ตามลาํดบั
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน

­ nª ��̧É7 การทดสอบสมมติฐาน

­ ¤ ¤�·�µ��̧É1 �µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ��3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร (H1)

�µ¦ µ��̧É8 : �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G "AIS"

ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G

การรู้จักตราสินค้า Pearson Sig. ระดับ

Correlation (2-tailed) ความสัมพนัธ์

- Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะ 0.675** 0.000 ค่อนขา้งสูง

นึกถึงระบบ 3G “AIS” เป็นอนัดบัแรก

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” 0.862** 0.000 สูง

มากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�

- ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” 0.616* * 0.000 ค่อนขา้งสูง

เป็นอยา่งดี

- ท่านสามารถจดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ 0.614* * 0.000 ค่อนขา้งสูง

ของ 3G “AIS” ไดอ้ยา่งแม่นยาํ

การรู้จักตราสินค้าโดยรวม 0.692* * 0.000 ค่อนข้างสูง

�µ��µ¦ µ��̧É8: �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���

3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ Ã�¥¦ ª ¤�µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É

ระดบั .01 จึงยอมรับสมมติฐาน และสรุปไดว้า่ การรู้จกัตราสินคา้มี�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ

1. การรู้จกัตราสินคา้ Ä��o°�Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะนึกถึงระบบ 3G “AIS”

เป็นอนัดบัแรก มี�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ 

ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01
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2. การรู้จกัตราสินคา้ ในขอ้ ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” มากกวา่ระบบ 3G

Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�มีความสัมพนัธ์กบัควµ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ��3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

3. การรู้จกัตราสินคา้ ในขอ้ ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” เป็นอยา่งดี มี

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

4. การรู้จกัตราสินคา้ ในขอ้ ท่านสามารถจดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ของ 3G “AIS” ได้

อยา่งแม่นยาํ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

­ ¤ ¤�·�µ��̧É2 �»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร (H2)

�µ¦ µ��̧É9 : �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G "AIS"

ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G

คุณค่าของตราสินค้า Pearson Sig. ระดับ

Correlation (2-tailed)

ความสัมพนัธ์

- ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” เป็น 0.683** 0.000 ค่อนขา้งสูง

�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�

- ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้ 0.695** 0.000 ค่อนขา้งสูง

�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�̈¼��oµ

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É 0.465** 0.000 ปานกลาง

�¼�Ä�oÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ�

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́ 0.630** 0.000 ค่อนขา้งสูง

ในการใชง้านจากลูกคา้

- ระบบ 3G “AIS” เป็นสัญญ 0.505** 0.000 ปานกลาง

¨ �́¬�³ �̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥

คุณค่าของตราสินค้าโดยรวม 0.602** 0.000 ค่อนข้างสูง
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�µ��µ¦ µ��̧É9 : ความสัมพนัธ์ของคุณค่าของตราสินคµ้�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ โดยรวมคุณค่าของตราสินคา้กบั

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 จึงยอมรับสมมติฐาน และสรุปไดว้า่ คุณค่าของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความ

�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 Â̈ ³ Á¤ ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ

1. คุณค่าของตราสินคา้ ในขอ้ ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�มี

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

2. คุณค่าของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�

ลูกคา้ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

3. คุณค่าของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼�Ä�oÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É

รู้จกัของท่าน ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ 

ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

4. คุณค่าของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́Ä��µ¦ Ä�o�µ��µ�̈¼��oµ�มี

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

5. คุณค่าของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È�­ �̈́ �́¬�r�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�

แพร่หลาย ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01
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­ ¤ ¤�·�µ��̧É3 Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ��3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร (H7)

�µ¦ µ��̧É�10 : �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°�Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทร์ะบบ 3G

"AIS" ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G

เอกลกัษณ์ตราสินค้า Pearson Sig. ระดับ

Correlation (2-tailed) ความสัมพนัธ์

- ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” 0.719** 0.000 ค่อนขา้งสูง

�µ��µ¦ Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��Îµ 0.663** 0.000 ค่อนขา้งสูง

ในการใหบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ

- ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É 0.419** 0.000 ปานกลาง

�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ �

- ระบบ 3G “AIS”Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º° 0.437** 0.000 ปานกลาง

และไวว้างใจไดใ้นดา้นคุณภาพการบริการ

- ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่ 0.447** 0.000 ปานกลาง

ลูกคา้เป็นอยา่งดี

เอกลกัษณ์ของตราสินค้าโดยรวม 0.536** 0.000 ปานกลาง

�µ��µ¦ µ��̧É10 : ความสั¤ ¡ �́�r�°��»��nµ�°�Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ โดยรวมเอกลกัษณ์ตรา

­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง อยา่งมี

�́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 จึงยอมรับสมมติฐาน และสรุปไดว้า่ เอกลกัษณ์ตราสินคา้มี

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร Â̈ ³ Á¤ ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ

1. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ในขอ้ ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” จากการแนะนาํโดย

�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01
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2. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦

เครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

3. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n

ก่อนตดัสินใจใช�้¦ ·�µ¦ �¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

4. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º° Â̈ ³ Åª oª µ�Ä�Å�o

ในดา้นคุณภาพการบริการ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

5. เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ ในขอ้ ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี มี

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊอโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

การทดสอบความสัมพนัธ์ �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �µ��ª��n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) Á¡ ºÉ° ¡ ¥µ�¦ �r

®¦ º°�Îµ�µ¥�́ª Â�¦ �̧É�o°��µ¦ «¹�¬µ

�µ¦ µ��̧É11 : ค่าความสัมพนัธ์ของการรู้จกัตราสินคา้  คุณค่าของตราสินคา้ และเอกลกัษณ์ของตรา

­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G "AIS" ของผูใ้ชบ้ริการใน

กรุงเทพมหานคร

Predictors B Beta t Sig.

(Constant) -1.090 -4.620 0.000

Brand Awareness (H5) 0.339 0.410 11.375 0.000

Brand Value (H6) 0.203 0.144 3.916 0.000

Brand Identity (H7) 0.409 0.432 11.382 0.000

Note: R2 = 0.518, F(3, 396) = 142.129, sig. = 0.000
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�µ��µ¦ µ��̧É11 : พบวา่ ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.000 ถา้พิจารณาระดบันยัสาํคญัทางสถิติ

�̧É�.05 �́��́Ê���¹�ยอมรับสมมติฐาน  สามารถสรุปวา่การรู้จกัตราสินคา้  คุณค่าของตราสินคา้ และ

Á° �̈�́¬�rÁ�¡ µ³ �́ª �°��¦ µ­ ·��oµ�¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร

�nµ­ ¤́�¦ ³ ­ ·��·Í�µ¦ ¡ ¥µ�¦ �r�(R2) เท่ากบั 0.518 แสดงใหเ้ห็นวา่ชุดตวัแปรอิสระ การรู้จกั

ตราสินคา้ คุณค่าของตราสินคา้ และเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อตวัแปร�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 51.80

�µ¦ µ��̧É12 : ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ­ �·�·�̧ÉÄ�o��­ °� Sig. สรุปผล

H1 การรู้จกัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ - Correlation 0.000 มีความสัมพนัธ์

�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ��� (Pearson) (ค่อนขา้งสูง)

3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ

H2 คุณค่าของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ - Correlation 0.000 มีความสัมพนัธ์

�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G (Pearson) (ค่อนขา้งสูง)

ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ

H3 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ - Correlation 0.000 มีความสัมพนัธ์

มีความสัมพนัธ์กบั�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° (Pearson) (ปานกลาง)

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ

- การทดสอบความสัมพนัธ์ - Multiple Regression มีอิทธิผลเชิงบวก

�̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �µ��ª��n°�ª µ¤�́Ê�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS



���̧É�5

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°���»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ��3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร ¤ ª̧ �́�»�¦ ³ ­ ��rÁ¡ ºÉ°�1. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�́��́¥­ nª ��»��̈�°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ �̧É¤ �̧̈�n°

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร 2. Á¡ ºÉ° «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ­ ·��oµ

ระบบ3G ของ AIS ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ในกรุงเทพมหานคร 3. ศึกษา

�́��́¥�̧ÉÁ�È�°��r�¦ ³ �°��̧É�ÎµÄ®oÁ�·��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���

3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร

�¦ ³ �µ�¦ �̧ÉÄ�oÄ��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��̧Êไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร

สรุปผลการศึกษา

�̈�µ¦ «¹�¬µ�»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร ­ ¦ »��̈Å�o�́��̧Ê

1. การรู้จักตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G “AIS”

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.995 Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�

ระดบัสูง ทุกขอ้ ไดแ้ก่ Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะมากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�มี

ค่าเฉ¨ Ȩ́¥Á�nµ�́�3.895 ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” มากกวา่ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥

เท่ากบั 3.495 ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” เป็นอยา่งดี ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.695 ท่านสามารถ

จดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ของ 3G “AIS” Å�o° ¥nµ�Â¤n�¥Îµ�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.157

2. คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G “AIS”

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” โดยรวม

อยูใ่นระดบัสูง ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.132 Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�สูง เกือบ

ทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.097 ระบบ 

3G “AIS” เป็นตราสินคา้�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�̈¼��oµ�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.135 ระบบ 3G “AIS” เป็น

�¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼�Ä�oÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́��3.860 ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É

ยอมรับในการใชง้านจากลูกคา้ ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.100 และมีค่า�nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�¦ ³ �́�Á®È��oª ¥° ¥nµ�¥·É��

1 ขอ้ ไดแ้ก่ ระบบ 3G “AIS” Á�È�­ �́�µ̈ �́¬�³ �̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥ ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.54
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3. เอกลกัษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์ระบบ 3G ของ AIS

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อเอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS

โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.730 Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�

ระดบัสูง ทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” �µ��µ¦ Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��¤¸

ค่าÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.420 ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ Á�¦ º°�nµ¥

Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°�¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4 .257 ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n

�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ �¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.632 ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ° ถือและ

Åª oª µ�Ä�Å�oÄ��oµ��»�£µ¡ �µ¦ �¦ ·�µ¦ �¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.060 ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่

ลูกคา้เป็นอยา่งดี ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.5079

4. �ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G ของAIS

�¼o�°�Â��­ °��µ¤¤�̧ª µ¤�·�Á®È��n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.695 Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥° ¥¼nÄ�

ระดบัสูง ทุกขอ้ ไดแ้ก่ Ä��µ¦ �ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế��n°Å��nµ��³ เลือกใชโ้ทรศพัทร์ะบบ 3G

“AIS” ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�4.195 �nµ��³ Â�³�ÎµÁ¡ ºÉ°�Ä®o�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ะบบ 3G “AIS” ¤�̧nµÁ�̈Ȩ́¥

เท่ากบั 3.692 ®µ��nµ��³�°��n°�¼o° ºÉ�Ä®oÁ̈º°�Ä�o¦ ³ ���3G ท่านจะบอกใหใ้ชร้ะบบ 3G “AIS” มี

�nµÁ�̈Ȩ́¥Á�nµ�́�3.462

5. สรุปความคิดเห็น และข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการ

จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย มีผูต้อบความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะ แบ่งออกเป็น 3 ดา้น

รวมกนั จาํนวน 154 ¦ µ¥�Ã�¥�o° Á­ �°Â�³ �̧É¤�̧ª µ¤�̧É­ ¼�­ »�ไดแ้ก่ ดา้นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตรา

สินคา้ จาํนวน 55 ราย รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าของตราสินคา้ 51 ราย และดา้นการรู้จกัตราสินคา้

48 ราย  

6. สรุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงค์

6.1 ศึกษาการรู้จกัตราสินคา้ �°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินคา้โทรศพัท์

ระบบ 3G “AIS” โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ โทรศพัทร์ะบบ 3G

“AIS” Á�È��̧É�·¥¤° ¥nµ�¤µ�Â̈ ³ �¦ ·¬�́�¼o�́��Îµหน่าย ¤�̧µ¦ �Îµ�¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�r�̧ÉÁ�̧É¥ª �́�­ �́�¤Ä�¦ ³ �́�

�̧É�n°��oµ�­ ¼�Á�È��̧É¦ ¼o�́��́�Ã�¥�́Éª Å�Ä��¦ µ�°��“AIS” จะพบเห็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์

Ã�¥�́Éª Å�หรือมีการจดับูธงานแสดงสินคา้ในหา้งสรรพสินคา้หลายแห่งในเขตกรุงเทพมหานคร

6.2 ศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ระบบ3G ของ AIS ¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ในกรุงเทพมหานคร ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G
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“AIS” โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ เป็นตราสินคา้�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�

ลูกคา้ Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́Ä��µ¦ Ä�o�µ��µ�̈¼��oµมากกวา่ระบบ 3G �°�Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ��Â̈ ³ �̧É­ Îµ�́��¦ µ

สินคา้ของ AIS Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�Ä��oµ��»�£µ¡ ­ ·��oµÂ̈ ³ �µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ ¤µ�µ�

6.3 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อเอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS

โดยรวม อยูใ่นระดบัสูง โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ เอกลกัษณ์ ของ AIS ¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�มี

£µ¡ ¨ �́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�̧É�̧Â̈ ³ ¤�̧µ¦ ­ ¦ oµ�£µ¡ ¨ �́¬�r�̧É�̧° ¥nµ��n°Á�ºÉ°�Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ�

การใหบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ Â̈ ³ Á�È��̧ÉÁ�ºÉ°�º° Â̈ ³ Åª oª µ�Ä�Å�oÄ��oµ��»�£µ¡ ­ ·��oµ�Â̈ ³

การใหบ้ริการ

6.4 ศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าของตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ และเอกลกัษณ์

�°��¦ µ­ ·��oµ��́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการใน

กรุงเทพมหานคร

6.4.1 �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบวา่ การรู้จกัตราสินคา้กบั

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ�Â̈ ³ Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµÄ��o° �̧É¤¸

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง Å�oÂ�n�Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะนึกถึงระบบ 3G

“AIS” เป็นอนัดบัแรก  ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” เป็นอยา่งดี และท่านสามารถจดจาํ

หรือนึกถึงตราสินคา้ของ 3G “AIS” ไดอ้ยา่งแม่นยาํ  มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํ�́��µ�­ �·�·�̧É

ระดบั .01 Â̈ ³ Ä��o° �̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัสูง ไดแ้ก่  ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” มากกวา่

ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́บ .01 �¹É�­ °��̈o°��́�

สมมติฐาน

6.4.2 �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบวา่ คุณค่าของตรา

­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง อยา่งมี

�́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ���Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ�Ä��o° �̧É¤¸

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ใน

กรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ไดแ้ก่  ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�

ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้�̧ÉÅ�o¦ �́�ª µ¤�·¥¤�µ�̈¼��oµและระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́Ä�
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การใชง้านจากลูกคา้ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�

­ ¤¤�·�µ���Â̈ ³ Ä��o° �̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่  ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼�Ä�o

Ã�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ���Â̈ ³ ¦ ³ ���3G “AIS” Á�È�­ �̈́ �́¬�r�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥��¤¸

�ª µ¤�­ ¤́ ¡ �́�r�́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ อดคลอ้งกบัสมมติฐาน  แต่มี

ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง

6.4.3 �ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��»��nµ�°�Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�

Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานครโดยรวม พบวา่ 

Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปาน

กลาง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ���Â�n¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�rÄ�

ระดบัปานกลาง  Á¤ºÉ° ¡ ·�µ¦ �µÁ�È�¦ µ¥�o°�¡ �ª nµ�Ä��o° �̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัค่อนขา้งสูง ไดแ้ก่   

ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” �µ��µ¦ Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́�และระบบ 3G “AIS” เป็น

�¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ Á�¦ º°�nµ¥Ã�¦ «¡́ �r¤ º°�º°��¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�

­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ���Â̈ ³ Ä��o° �̧É¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่  

ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�nµ�¦ ¼o­ ¹��ºÉ��°��́Ê�Â�n�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ ระบบ 3G “AIS”

Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º° Â̈ ³ Åª oª µ�Ä�Å�oÄ��oµ��»�£µ¡ �ารบริการ และระบบ 3G “AIS” ใหค้วาม

Á° µÄ�Ä­ n̈¼��oµÁ�È�° ¥nµ��̧��¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�

สมมติฐาน  แต่มีความ สัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  

อภิปรายผล

�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°���»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �rระบบ 3G ของ 

AIS ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล โดยการทดสอบสมมติฐานÅ�o�́��̧Ê

­ ¤ ¤�·�µ��̧É1 �µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร (H1)

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบวา่ �µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

�¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ�และสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ สุจิรา วรรณศิวรักษ.์ (2547) พบวา่ 
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คุณค่าตราสินคา้ “S&P” ดา้นความรู้จกัตราสินคา้ �oµ��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ µ­ ·��oµดา้น

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณค่า

ตราสินคา้ “S&P” โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบั พฤ�·�¦ ¦ ¤�µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ดา้นค่าใชจ่้าย

Ã�¥Á�̈Ȩ́¥Ä��µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��̧É¦ ³ �́�.05 และสอดคลอ้งกบั วไิลรักษ์ อาทรมิตร

(2534) ¡ �ª nµ�­ ·��oµÃ�¥­ nª �Ä®�n¤ ¦̧ ³ �́��ª µ¤Á�̧É¥ª ¡ �́แตกต่างกนัและระดบัความผกูพนัต่อตรา

¥Ȩ́®o° Â���nµ��́�­ nª ��ª µ¤Á�̧É¥วพนักบัสินคา้ Â̈ ³ �ª µ¤�¼�¡ �́�n°�¦ µ¥Ȩ́®o° ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�rÄ�Á�·�

บวก

­ ¤ ¤�·�µ��̧É2 �»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ 

AIS ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร (H2)

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ บบ 3G ของ AIS

ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบวา่ �»��nµ�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°

โทรศพัทร์ะบบ 3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01

�¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ��Â̈ ³ สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ สุจิรา วรรณศิวรักษ.์ (2547) พบวา่ 

คุณค่าตราสินคา้ “S&P” ดา้นความรู้จกัตราสินคา้ �oµ��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼o�¦ µ­ ·��oµดา้น

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��»��nµ�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ¦ �́¦ ¼oÂ̈ ³ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณค่า

ตราสินคา้ “S&P” โดยรวม มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการตดัสินÄ��ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ดา้น

�nµÄ�o�nµ¥Ã�¥Á�̈Ȩ́¥Ä��µ¦ �ºÊ°�»��̧Ê“S&P” ° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��̧É¦ ³ �́�.05 และสอดคลอ้งกบั นนัทนา

บริพนัธานนท์ (2542) ¡ �ª nµ��»��nµ�¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��́��́¥�̧ÉÁ�·��µ��µ¦ ­ ºÉ° ­ µ¦

�µ¦ �̈µ��́Ê�4 ปัจจยั ในเชิงบวก

­ ¤ ¤�·�µ��̧É3 เอกลกัษณ์ของต¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร (H3)

�ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�°��»��nµ�°�Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r

ระบบ 3G ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ ในกรุงเทพมหานครโดยรวม พบวา่ เอกลกัษณ์ของตราสินคา้

�́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัสาํคญั

�µ�­ �·�·�̧É¦ ³ �́�.01 �¹É�­ °��̈o°��́�­ ¤¤�·�µ���Â�n¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�rÄ�¦ ³ �́�ปานกลาง และ

สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ เพญ็พนสั วมุิกตายน (2549) พบวา่ การรับรู้ คุณภาพตราสินคา้

เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�n°��oµ��ÎÉµและการรับรู้คุณค่าของตรา

สินคา้ ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��µ¦ �́�­ ·�Ä��ºÊ° Ä��¦ Ế��n°Å�Ä�¦ ³ �́��µ��̈µ�° ¥nµ�¤�̧́¥­ Îµ�́��µ�­ �·�·

�̧É¦ ³ �́�.01
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�o°Á­ �°Â�³ Á¡ ºÉ°�µ¦ �ÎµÅ�Ä�o

�µ��̈�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Á¦ ºÉ°�คุณค่าตราสิ��oµ�̧É¤�̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

ของ AIS ในกรุงเทพมหานคร�¼oª ·�́¥�°�ÎµÁ­ �°��o°Á­ �° Â�³ �̧ÉÅ�o�µ��̈�µ¦ ª ·�́¥ �́��̧Ê

1. ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ควรมีการสร้างความโดดเด่นใหก้บัตราสินคา้

โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS Ã�¥¤�̧µ¦ �Îµ®�nµ¥Ä�¦ µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³ ­ ¤�́��»�£µ¡ �°�­ ·��oµ�̧É�̈·�¤µ

¤®̧¨ µ�®¨ µ¥¦ ¼�Â���Â̈ ³��µ�Ä®oÁ̈º°��̧É®¨ µ�®¨ µ¥

2. ดา้นการรู้จกัตราสินคา้และความมีส่วนร่วมของบริษทัผูใ้หบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G

ผูผ้ลิตโทรศพัทร์ะบบ 3G �ª ¦ ¤�̧µ¦ �¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�r®¦ º°�µ¦ Ã�¬�µ�nµ�­ ºÉ°�nµ�ๆ โดยใชพ้รีเซน

Á�° ¦ r�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧��̧Éกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่น วนัทาํงาน และวยัผูใ้หญ่ยอมรับ Á¡ ºÉ°�ÎµÄ®o�¼o�¦ ·Ã£�Å�o¦ ¼o�́�

ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G ¤µ�¥·É��¹Ê�Â̈ ³ Å�o¦ �́¦ ¼o�nµª ­ µ¦ ° ¥nµ�­ ¤ ÎÉµÁ­ ¤ ° ¦ ª ¤�́Ê�Á�oµ¦ nª ¤�·��¦ ¦ ¤

ต่างๆ �µ�­ �́�¤Á¡ ºÉ° Á�È��µ¦ Á�¥Â¡ ¦ n�ºÉ° Á­ ¥̧�ใหผู้ใ้ชบ้ริการไดรู้้จกัและนาํไปสู่�µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ°

3. การรับรู้คุณค่าของตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย �́��́Ê�

ควรมีการออกแบบรูปการให้บริการใหมี้ความทนัสมยัอยูเ่สมอ Â̈ ³ �µ¦ �̈·�­ ·��oµÄ®o¤ ¦̧ ¼�Â���̧É

�́�­ ¤ ¥́Á¡ ºÉ° Ä®o�¼oÄ�o�·�µ¦ �̧ÉÁ̈º°��ºÊ° Å�Ä�oÁ�·��ª µ¤£¼¤ ·Ä��̧ÉÅ�oÁ�È�Á�oาของโทรศพัทร์ะบบ 3G ของ 

AIS

4. ความเป็นเอกลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G ของ AIS ควรมีการปรับปรุง

¦ ¼�̈�́¬�rÄ®o¤�̧ª µ¤Ã��Á�n��µ�¥Ȩ́®o° ° ºÉ���̧É° ¥¼nÄ��̈»n¤Á�̧¥ª �́�การออกแบบควรมีเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั ¤ ¸̈ �́¬�³ ¡ ·Á«¬�̧ÉÂ���nµ�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G Ã�¦ ��nµ¥° ºÉ�ๆ Á�n�Á�¦ ºÉองโทรศพัทมี์ลูกเล่น

ต่างๆมากมาย Ä��µ¦ Ä�o�µ��̧É��µ��³ �́�¦ �́�ÎÊµ®�́�Á�µÁ¡ ºÉ° Á�È��µ¦ �¥µ¥�µ�̈¼��oµÄ��̈»n¤ ª ¥́¦ »n�

และกลุ่มคนทาํงานรุ่นใหม่ �̧É�°��ª µ¤�́�­ ¤ ¥́Â̈ ³ ¦ ¼�Â���̧ÉÂ���nµ�Â̈ ³ �n��°��¹��»�̈·�̈�́¬�³

ของกลุ่มตนเอง

5. การบริการหลงัการขาย ควรมีศูนยบ์ริการหลายสาขา Â̈ ³ ¤ ¦̧ µ�µÄ��µ¦ Ä®o�¦ ·�µ¦ �n° ¤�̧É

ไม่แพงมากนกั Â̈ ³ �o°��¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�rÄ®o�¼o�¦ ·Ã£��¦ µ�Ã�¥�́Éª �¹�Á�̧É¥ª �́�«¼�¥r�¦ ·�µ¦ �̧ÊÁ�ºÉ°��µ�

�³ Á�È��́��́¥®�¹É��̧É�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ Ä�oÄ��µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Å�o

6. �µ¦ ¦ �́¦ ¼o�»�£µ¡ �¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �rระบบ 3G

ของ AIS ของผูใ้ชบ้ริการ Ä��oµ��µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế��n°Å�ควรใชก้ลยทุธ์ในการ

�́��µ¦ �oµ��µ¦ Ä�o­ ºÉ° Ä��µ¦ Ä®o�o° ¤ ¼̈° ¥nµ�Á®¤µ³ ­ ¤Á¡ ºÉ° Ä®o�¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ¦ �́¦ ¼o�n°�¦ µ­ ·��oµ¤µ��̧É­ »�

Â̈ ³ �ÎµÅ�­ ¼n�µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ä��¦ Ế��n°Å�®¦ º°�µ¦ Â�³�ÎµÄ®o�»��̈° ºÉ��ºÊอตาม

7. Á° �̈�́¬�r�°��¦ µ­ ·��oµ¤�̧ª µ¤ ­ ¤́ ¡ �́�r�́��µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G

ของ AIS �°��¼o�ºÊ° �̧É¦ ³ �́��µ��̈µ�ควรมีการกาํหนดรูปแบบต่าง ๆ โทรศพัทร์ะบบ 3G ใหเ้ป็น
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มาตรฐานเดียวกนั ¤�̧µ¦ Á̈ º°�Ä�oª ­́ �»�̧É¤�̧»�£µ¡ Å�o¤µ�¦ �µ�Á¡ ºÉ° Ä®oÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G มีลกัษณะ

Â̈ ³ ¦ ¼�Â��Á�¡ µ³ �́ª �̧ÉÅ¤nÁ®¤º°�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G Ã�¦ ��nµ¥° ºÉ�ๆ

8. �µ¦ Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế��n°Å��°��¼oÄ�o�¦ ·�µ¦ ° ¥¼nÄ�¦ ³ �́��̧ÉÁ®È��oª ¥ �́��́Ê�

ผูป้ระกอบการควรมีการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดอยา่งเหมาะสม ¦ ª ¤�́Ê�¤�̧µ¦ Á̈ º°�Ä�o­ ºÉ° Ä�

�µ¦ �¦ ³ �µ­ ¤́ ¡ �́�rÁ¡ ºÉ° Ä®o�o° ¤ ¼̈�nµª ­ µ¦ Â̈ ³ ­ ¦ oµ�Â¦ ��¼�Ä�Ä��µ¦ �ºÊ° ¤µ��¹Ê�และควรทาํการวจิยั

พฤติกรรมและความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะบบ 3G Ä®o�¦ µ��¹��ª µ¤�o°��µ¦ �̧ÉÂ�o�¦ ·�

ของผูใ้ชบ้ริการ

�o°Á­ �°Â�³ Ä��µ¦ ª ·�́¥�¦ Ế��n°Å�

­ Îµ®¦ �́�µ¦ «¹�¬µ�¦ Ế��n°Å��ª ¦ «¹�¬µÁ¡ ·É¤Á�·¤�́��̧Ê

1. ขยายข°�Á���°��µ¦ «¹�¬µÅ�¥�́�̈»n¤�¦ ³ �µ�¦ �́ª ° ¥nµ�° ºÉ�ๆ นอกเขตกรุงเทพมหานคร

Á¡ ºÉ° �̧É�³ Å�o�¦ µ��¹�̈�́¬�³�µ��¦ ³ �µ�¦ «µ­ �¦ rคุณค่าตราสินคา้ �̧É¤ °̧ ·��·¡ ¨ �n°�µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°�

�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของประชากรนอกเขตกรุงเทพมหานคร �¹É��³ Ä�oÄ��µ¦ ª µ�Â���µ¦ �̈µ�

ไดค้รอบคลุมกบักลุ่มประชากร

2. �ª ¦ «¹�¬µ�́ª Â�¦ Á¡ ·É¤Á�·¤ เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจยัจิตวทิยาของ

ผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ เป็นตน้
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แบบสอบถาม

Á¦ ºÉ°� �»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤ �̧̈�n°�µ¦ �́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Á�¦ º° �nµ¥Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร

Â��­ °��µ¤��́��̧Ê��́��Îµ�¹Ê�Á¡ ºÉ°�µ¦ «¹�¬µª ·�́¥Ä�¦ ³ �́��¦ ·��µÃ���°��́��·�ª ·�¥µ̈ ¥́

มหาวทิยาลยักรุงเทพ จดัทาํโดย นางสาวณฐัวภิา  พรภกัดีเทวะนุกุล นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต วชิาเอกบริหารธุรกิจเทคโนโลยสีารสนเทศ

�Îµ�̧ÊÂ��

1. �̈�µ¦ «¹�¬µ�¦ Ế��̧Ê�³ Á�È��o° ¤ ¼̈¡ ºÊ��µ�Á¡ ºÉ° Á�È�Â�ª �µ�Ä�Á¦ ºÉ°��°��µ¦ �¦ ·®µ¦ �oµ�

คุณค่า

ของตราสินคา้Á�nµ�́Ê�

2. ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านอ่µ��Îµ�µ¤Ä®o�́�Á���¡ ¦ o° ¤ �́Ê��°��Îµ�µ¤

�»��o°��¹É��µ��¼o«¹�¬µ�³ Á�È�¦ �́¬µ�Îµ�°��°��nµ��»��o°Á�È��ª µ¤ ¨ �́

3. Â��­ °��µ¤�»��̧Ê¤�̧́Ê�®¤�22 ขอ้ ประกอบดว้ย 6 ส่วน �́��n°Å��̧Ê

­ nª ��̧É�1 Á�È��o° ¤ ¼̈Á�̧É¥ª �́��́��́¥­ nª ��»��̈ของผูใ้ชบ้ริการ

­ nª ��̧É2 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��µ¦ ¦ ¼oจกัตราสินคา้โทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

­ nª ��̧É�3 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ­ ·��oµÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G “AIS”

­ nª ��̧É�4 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́�Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

­ nª ��̧É�5 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��µ¦ �́�­ ·�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของAIS

­ nª ��̧É�6 ขอ้เ­ �°Â�³ Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�rระบบ 3G

�°�°��»��¼o�°�Â��­ °��µ¤�»��nµ���̧ÉÅ�o�¦ »�µÁ­ ¥̧­ ¨ ³ Áª ¨ µ° �́¤ �̧nµÄ��µ¦ �°�

Â��­ °��µ¤�¦ Ế��̧Ê����ÎµÄ®oÅ�o¦ �́�o° ¤ ¼̈�̧ÉÁ�È��¦ ·���Îµ�°��°��»��nµ���³�º° Á�È��ª µ¤ ¨ �́Â̈ ³ Ä�o

ª ·Á�¦ µ³ ®rÄ�¦ ¼��°�£µ¡ ¦ ª ¤Á�nµ�́Ê�

(นางสาวณฐัวิภา  พรภกัดีเทวะนุกุล)

นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต

สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยักรุงเทพ
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­ nª ��̧É1 ขอ้มูลÁ�̧É¥ª �́�ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ

�Îµ�̧ÊÂ��: �¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µ¥ ( ) ¨ �Ä��n°�­ Ȩ́Á®¨ Ȩ́¥¤�� �̧É�¦ ��́��o° ¤ ¼̈�°��nµ�

1. เพศ (สําหรับผู้วจัิย)

1. ชาย 2. หญิง

2. อายุ

1. อายุ 15 - 24 ปี 2. อายุ 25 – 34 ปี

3. อายุ 35 – 44 ปี 4. อายุ 45 – 54 ปี

5. อายุ 55 �¹Ê�Å�

3. ระดบัการศึกษา

1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย

3. ปวช. /ปวส. / อนุปริญญา 4. ปริญญาตรี  

5. สูงกวา่ปริญญาตรี

4. อาชีพ

1. นกัเรียน / นกัศึกษา 2. รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ

3. พนกังานบริษทั / ลูกจา้งเอกชน 4. พอ่บา้น / แม่บา้น

5. ธุรกิจส่วนตวั                                          

5. ¦ µ¥Å�o�°��¦ °��¦ ª́ Á�̈Ȩ́¥�n° Á�º°�° ¥¼nÄ��nª �

1. �ÎÉµ�ª nµ®¦ º° Á�nµ�́�10,000 บาท 2. 10,001 – 20,000 บาท

3. 20,001 – 30,000 บาท 4. 30,001 – 40,000 บาท

5. มากกวา่ 40,000 บาท
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­ nª ��̧É2 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��µ¦ ¦ ¼o�́��¦ µ­ ·��oµÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G “AIS”

�Îµ�̧ÊÂ��: กรุ�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µ¥ ( ) ¨ �Ä��n°�­ Ȩ́Á®¨ Ȩ́¥¤��������̧É�¦ ��́�¦ ³ �́��ª µ¤�·�Á®È��°��nµ�

¤µ��̧É­ »��

การรู้จักตราสินค้า
ระดับความคิดเห็น

(1) (2) (3) (4) (5)

6. Á¤ºÉ° ¡ ¼��¹�Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ท่านจะนึกถึง

ระบบ 3G “AIS” เป็นอนัดบัแรก

7. ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” มากกวา่

ระบบ 3G Á�¦ º°�nµ¥° ºÉ�

8. ท่านรู้จกัโทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS” เป็นอยา่ง

ดี

9. ท่านสามารถจดจาํหรือนึกถึงตราสินคา้ของ 

3G “AIS” ไดอ้ยา่งแม่นยาํ

­ nª ��̧É3 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��»��nµ�¦ µ­ ·��oµÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G “AIS”

�Îµ�̧ÊÂ��: �¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉองหมาย ( ) ¨ �Ä��n°�­ Ȩ́Á®¨ Ȩ́¥¤��������̧É�¦ ��́�¦ ³ �́��ª µ¤�·�Á®È��°��nµ�

¤µ��̧É­ »��

คุณค่าตราสินค้า
ระดับความคิดเห็น

(1) (2) (3) (4) (5)

10. ท่านคิดวา่ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้

�̧É¤�̧ºÉ° Á­ ¥̧�

11. ระบบ 3G “AIS” เป็นตราสินคา้�̧ÉÅ�o¦ �́

ความนิยมจากลูกคา้

12. ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�¼�Ä�o

Ã�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��°��nµ�

13. ระบบ 3G “AIS” Á�È��̧É¥° ¤ ¦ �́Ä��µ¦ Ä�o

งานจากลูกคา้

14. ระบบ 3G “AIS” Á�È�­ �́�µ̈ �́¬�³ �̧É

Á�È��̧É¦ ¼o�́�° ¥nµ�Â¡ ¦ n®¨ µ¥
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­ nª ��̧É4 คาํถา¤Á�̧É¥ª �́�Á° �̈�́¬�r�¦ µ­ ·��oµÃ�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS

�Îµ�̧ÊÂ��: �¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µ¥ ( ) ¨ �Ä��n°�­ Ȩ́Á®¨ Ȩ́¥¤�������̧É�¦ ��́�¦ ³ �́��ª µ¤�·�Á®È��°��nµ�

¤µ��̧É­ »��

เอกลกัษณ์ตราสินค้า
ระดับความคิดเห็น

(1) (2) (3) (4) (5)

15. ท่านใชบ้ริการ ระบบ 3G “AIS” จากการ

Â�³�ÎµÃ�¥�»��̈�̧ÉÁ�È��̧É¦ ¼o�́��

16. ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�́Ê��ÎµÄ�

การใหบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ

17. ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧É�nµ�¦ ¼o­ ¹�

�ºÉ��°��́Ê�Â�n�n°��́�­ ·�Ä�Ä�o�¦ ·�µ¦ �

18. ระบบ 3G “AIS” Á�È��¦ µ­ ·��oµ�̧ÉÁ�ºÉ°�º°

และไวว้างใจไดใ้นดา้นคุณภาพการบริการ

19. ระบบ 3G “AIS” ใหค้วามเอาใจใส่ลูกคา้

เป็นอยา่งดี

­ nª ��̧É�5 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª �́��ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G ของAIS

�Îµ�̧ÊÂ��: �¦ »�µ�ÎµÁ�¦ ºÉ°�®¤µ¥ ( ) ¨ �Ä��n°�­ Ȩ́Á®¨ Ȩ́¥¤��������̧É�¦ ��́�¦ ³ �́��ª µ¤�·�Á®È��°��nาน

¤µ��̧É­ »��

�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°��ºÊ°Ã�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G
ระดับความคิดเห็น

(1) (2) (3) (4) (5)

20. Ä��µ¦ �ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���3G �¦ Ế��n°Å�

ท่านจะเลือกใชโ้ทรศพัทร์ะบบ 3G “AIS”

21. �nµ��³ Â�³�ÎµÁ¡ ºÉ°�Ä®o�ºÊ° Ã�¦ «¡́ �r¦ ³ ���

3G “AIS”

22. ®µ��nµ��³�°��n°�¼o° ºÉนใหเ้ลือกใชร้ะบบ 

3G ท่านจะบอกใหใ้ชร้ะบบ 3G “AIS”
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­ nª ��̧É�6 �o°Á­ �°Â�³ Á�̧É¥ª �́��̈·�£�́�rระบบ 3G

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................

�¼oª ·�́¥�°�°��»��nµ��̧ÉÄ®o�ª µ¤�¦ »�µÁ­ ¥̧­ ¨ ³ Áª ¨ µ° �́¤ �̧nµÄ��µ¦ �°�Â��­ °��µ¤Ä��¦ Ế��̧Ê
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การหาค่า IOC แบบสอบถาม (ตารางแสดงค่า IOC รายข้อ)

�µ¦ ª ·�́¥Á¦ ºÉ°����»��nµ�¦ µ­ ·��oµ�̧É¤ �̧̈�n°�ª µ¤�́Ê�Ä�Á̈º°�Ä�oÃ�¦ « ¡́ �r¦ ³ ���3G ของ AIS ใน

กรุงเทพมหานคร ของ นางสาวณัฐวภิา  พรภักดเีทวะนุกลุ นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกจิ

มหาบัณฑิต วชิาเอกบริหารธุรกจิเทคโนโลยสีารสนเทศ

คาํนวณหาค่า IOC =
N

R = 21.3 / 23 = 0.93

ข้อ �¼o�¦ ��»�ª »�·���̧É�1

ดร. �·«�µ��¤ É́�«·¦ ·

�¼o�¦ ��»�ª »�·���̧É�2

นส. ธิดารัตน์ ตนันิรัตน์

�¼o�¦ ��»�ª »�·�̧É�3

นาย วนสัว ีดีนิสยั

ค่า ioc= (R)

N

1. +1 +1 +1 1.00

2. +1 +1 +1 1.00

3. +1 +1 +1 1.00

4. +1 +1 +1 1.00

5. 0 +1 +1 0.66

6. +1 +1 +1 1.00

7. +1 +1 0 0.66

8. +1 +1 +1 1.00

9. +1 +1 +1 1.00

10. +1 +1 +1 1.00

11. +1 +1 0 0.66

12. +1 +1 +1 1.00

13. +1 +1 +1 1.00

14. +1 +1 +1 1.00

15. +1 +1 +1 1.00

16. +1 +1 +1 1.00

17. +1 0 +1 0.66

18. +1 +1 +1 1.00

19. +1 +1 +1 1.00

20. 0 +1 +1 0.66

21. +1 +1 +1 1.00

22. +1 +1 +1 1.00

23. +1 +1 +1 1.00
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