
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

ง า น ว ิ จ ั ย เ ร ื ่ อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d

I n d i c a t o r s ) "  น ี ้  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ก ำ ห น ด ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ใ น ก า ร ศ ึ ก ษ า ไ ว ้  2  ป ร ะ ก า ร  ค ื อ

1 .  เ พ ื ่ อ ร ะ บ ุ ถ ึ ง บ ี จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  ( P r o d u c t  B r a n d )  

แ ล ะ ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  ( S e r v i c e  B r a n d )

2 .  เ พ ื ่ อ ส ร ้ า ง แ บ บ จ ำ ล อ ง  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ถ ุ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d

S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s )  ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  แ ล ะ ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท  

บ ร ิ ก า ร

เ พ ื ่ อ ใ ใ ร ้ ไ ด ้ ค ำ ต อ บ ต า ม ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ด ั ง ก ล ่ า ว ข ้ า ง ต ้ น  ก า ร ว ิ จ ั ย ใ น ค ร ั ้ ง น ี ้ จ ึ ง อ า ศ ั ย ท ั ้ ง ร ะ เ บ ี ย บ ว ิ ธ ี  

ว ิ จ ั ย เ ช ิ ง ค ุ ณ ภ า พ  แ ล ะ ร ะ เ บ ี ย บ ว ิ ธ ี ว ิ จ ั ย เ ช ิ ง ป ร ิ ม า ณ  โ ด ย ก า ร ว ิ จ ั ย เ พ ื ่ อ ต อ บ ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ท ี ่ ห น ึ ่ ง  ค ื อ  “ เ พ ื ่ อ  

ร ะ บ ุ ถ ึ ง บ ี จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ แ ล ะ ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร ”  ไ ด ้  

ท ำ ก า ร ศ ึ ก ษ า โ ด ย เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล จ า ก เ อ ก ส า ร บ ท ค ว า ม  แ ล ะ ง า น ว ิ จ ั ย ท า ง ว ิ ช า ก า ร  ต ล อ ด จ น ง า น ว ิ จ ั ย ข อ ง  

อ ง ค ์ ก ร ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ก ั บ ต ั ว ช ี ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ั ง ใ น แ ล ะ ต ่ า ง ป ร ะ เ ท ศ  ร ่ ว ม ก ั บ ก า ร ว ิ จ ั ย  

โ ด ย ก า ร ส ั ม ภ า ษ ณ ์ เ จ า ะ ล ึ ก ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ห เ อ ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  จ า ก ธ ุ ร ก ิ จ ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร  

ร ะ บ บ โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ต ั ว แ ท น ใ น ก า ร ศ ึ ก ษ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  แ ล ะ ธ ุ ร ก ิ จ จ ำ ห น ่ า ย  

เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ต ั ว แ ท น ใ น ก า ร ศ ึ ก ษ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ใ น ป ร ะ เ ท ศ  

ไ ท ย  โ ด ย เ ล ื อ ก ศ ึ ก ษ า จ า ก ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ส ่ ว น แ บ ่ ง ก า ร ต ล า ด ส ู ง ส ุ ด  3  อ ั น ด ั บ แ ร ก ใ น แ ต ่ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ธ ุ ร ก ิ จ  

อ ั น จ ะ ท ำ ใ ห ้ ไ ด ้ บ ี จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า

จ า ก น ั ้ น  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ต ้ น ำ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง  

ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  ไ ป ส ร ้ า ง เ ป ็ น ช ุ ด ข ้ อ ค ว า ม ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ต ่ า ง ๆ  ใ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม  เ พ ื ่ อ เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล  

จ า ก ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง ท ี ่ เ ป ็ น ผ ู ้ ใ ข ้ ง า น โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่ ใ น บ ี จ จ ุ บ ั น ว ่ า  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  ด ั ง ก ล ่ า ว น ั น

ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร ร ะ บ บ ห ร ื อ ช ื ้ อ เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่ ม า ก ห ้ อ ย เ พ ี ย ง ใ ด  เ พ ื ่ อ ใ ห ้  

ไ ด ้ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ก ่ อ น ท ี ่ จ ะ น ำ ไ ป

ป ร ะ ม ว ล ผ ล ท า ง ส ถ ิ ต ิ ว ิ ธ ี ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ้ บ ี จ จ ั ย  ( F a c t o r  A n a l y s i s )  เ พ ื ่ อ จ ั ด ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ เ ป ็ น ก ล ุ ่ ม ข อ ง
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ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ่ ต ่ า ง ๆ  ใ ห ้ ส า ม า ร ถ ร ะ บ ุ ไ ด ้ ถ ึ ง ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  

แ ล ะ ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  อ ั น เ ป ็ น ค ำ ต อ บ ข อ ง ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ก า ร ว ิ จ ั ย ใ น ข ้ อ แ ร ก

ส ำ ห ร ั บ ค ำ ต อ บ ข อ ง ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ก า ร ว ิ จ ั ย ใ น ข ้ อ ท ี ่  2  เ พ ื ่ อ ส ร ้ า ง แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ถ ุ ท ธ ิ '  

ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม น ั น  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย น ำ ข ้ อ ม ู ล ท ี ่ ไ ด ้ จ า ก ก า ร ส ำ ร ว จ ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง ใ น ข ้ า ง ต ้ น  ซ ึ ่ ง

ห ล ั ง จ า ก ท ี ่ ป ร ะ ม ว ล ผ ล ท า ง ส ถ ิ ต ิ ว ิ ธ ี ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ป ี จ จ ั ย  ( F a c t o r  A n a l y s i s )  เ พ ื ่ อ จ ั ด ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  

( ข ้ อ ค ว า ม ใ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม )  เ ป ็ น ก ล ุ ่ ม ข อ ง ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ว ั ด แ ล ้ ว  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย จ ะ ใ ช ้ ก า ร ค ำ น ว ณ เ พ ื ่ อ ห า ค ่ า  

ถ ่ ว ง น ำ ห น ั ก ข อ ง แ ต ่ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ค ใ น แ ต ่ ล ะ ป ั จ จ ั ย  แ ล ้ ว น ำ ม า ป ร ะ ม ว ล ร ว ม เ ป ็ น ก ล ุ ่ ม ข อ ง ม ุ ม ม อ ง ต ่ า ง ๆ

ส ร ้ า ง เ ป ็ น เ ป ็ น แ บ บ จ ำ ล อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ถ ุ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ  อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  

I n d i c a t o r s ) "  ต า ม ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ก า ร ว ิ จ ั ย ท ี ่ ต ั ้ ง ไ ว ้

ส ร ุ ป ผ ล ก า ร ว ิ จ ั ย

ผ ล ก า ร ว ิ จ ั ย ท ี ่ ไ ด ้ จ า ก ก า ร ศ ึ ก ษ า แ ล ะ เ ก ็ บ ร ว บ ร ว ม ข ้ อ ม ู ล ใ น ใ น ค ร ั ้ ง น ี ้  ส า ม า ร ถ ส ร ุ ป ต า ม

ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ข อ ง ก า ร ว ิ จ ั ย ไ ด ้  ต ั ง น ี ้

1 .  ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  ( S e r v i c e  B r a n d )

จ า ก ก า ร ศ ึ ก ษ า เ อ ก ส า ร ต ่ า ง ๆ  ใ น ส ่ ว น ข อ ง ก า ร ว ิ จ ั ย เ อ ก ส า ร  แ ล ะ ผ ล ว ิ จ ั ย ท ี ่ ไ ค ้ จ า ก ก า ร ส ั ม ภ า ษ ณ ์  

เ จ า ะ ล ึ ก ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  พ บ ว ่ า  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ข อ ง ร ะ บ บ

โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ส ำ ค ั ญ  123 ตัวโ ด ย แ บ ่ ง ได้เ ป ็ น  13 ก ล ุ ่ ม  ห ล ั ง จ า ก ท ี ่ไค้ 

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า แ ล ้ ว  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้

น ำ ไ ป ส ร ้ า ง เ ป ็ น ช ุ ด ข ้ อ ค ว า ม เ พ ื ่ อ ส อ บ ถ า ม ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง ท ี ่ เ ป ็ น ผ ู ้ ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร  เ พ ื ่ อ ห า ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ใ น ก า ร

ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร  แ ล ้ ว น ำ ม า ป ร ะ ม ว ล ผ ล ท า ง ส ถ ิ ต ิ ด ้ ว ย ว ิ ธ ี ว ิ เ ค ร า ะ ห ์  

ป ั จ จ ั ย  เ พ ื ่ อ ห า ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  ซ ึ ่ ง พ บ ว ่ า  ม ี ป ั จ จ ั ย ร ว ม  1 1  ป ั จ จ ั ย  แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ร ว ม  9 9  

ต ั ว

1 . 1  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ท ี ่ ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ ' บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า

จ า ก ก า ร ส ั ม ภ า ษ ณ ์ เ จ า ะ ล ึ ก ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  ส า ม า ร ถ ส ร ุ ป ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร

ต ร า ส ิ น ค ้ า ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ไ ด ้ เ ป ็ น  1 3  ก ล ุ ่ ม  โ ด ย ม ี ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ร ว ม ท ั ้ ง ส ิ ้ น  1 2 3  ต ั ว โ ด ย แ บ ่ ง  

อ อ ก ไ ด ้ เ ป ็ น
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ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น เ ค เ อ ข ่ า ย ก า ร ใ ช ้ ง า น  ม ี  6  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก 1ข ่ า ย ท ี ่ ม ี จ ำ ห น ่ า ย อ ย ู ่  

ใ น ร ะ บ บ  ม ี  1 5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร เ ส ร ิ ม พ ิ เ ศ ษ  ( V a l u e  A d d e d  S e r v i c e )  ม ี  8  ต ั ว  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก ิ จ ก ร ร ม แ ล ะ ส ิ ท ธ ิ พ ิ เ ศ ษ แ ก ' ล ู ก ค ้ า  ม ี  5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร แ จ ้ ง ค ่ า ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร แ ล ะ  

ก า ร ช ำ ร ะ ค ่ า ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร เ ต ิ ม เ ง ิ น  ( บ ร ิ ก า ร ก ล ุ ่ ม บ ั ต ร เ ต ิ ม เ ง ิ น  P r e - p a i d )  ม ี  7  

ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ ข ้ อ ม ู ล ข ่ า ว ส า ร จ า ก บ ร ิ ษ ั ท แ ก ่ ผ ู ้ ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร  

ณ  ส ำ น ั ก ง า น ส า ข า แ ล ะ ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  ม ี  1 4  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ท า ง โ ท ร ศ ั พ ท ์  ( C a l l

C e n t r e )  ม ี  1 1  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก ร ะ บ ว น ก า ร ด ำ เ น ิ น ง า น  ม ี  4  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร เ ร ี ย น ร ู ้ แ ล ะ  

พ ั ฒ น า พ น ั ก ง า น  ม ี  1 0  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร เ ง ิ น ก า ร บ ั ญ ช ี  ม ี  1 2  ต ั ว  แ ล ะ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ท ี ่ เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง  

ล ั บ อ ง ค ์ ก ร  ม ี  1 5  ต ั ว

1 . 2  ค ุ ณ ล ิ ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ท ี ่ ใ ช ํ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ม า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ด ั ง ก ล ่ า ว ข ้ า ง ด ้ น  เ ม ื ่ อ น ำ ไ ป ส ร ้ า ง เ ป ็ น ช ุ ด  

ข อ ง ข ้ อ ค ว า ม เ พ ื ่ อ ส อ บ ถ า ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ น เ ข ต ก ร ุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร ว ่ า  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ั ง ก ล ่ า ว ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร

ต ั ด ส ิ น ใ จ เ ล ื อ ก ใ ช ้ บ ร ิ ก า ร โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่ ม า ก ห ้ อ ย เ พ ี ย ง ใ ด  ผ ล ก า ร ว ิ จ ั ย เ ช ิ ง ส ำ ร ว จ  พ บ ว ่ า  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ ช ้  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น  โ ด ย ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า

ส ิ น ค ้ า ข อ ง ร ะ บ บ โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  ร ว ม ท ั ้ ง ส ิ ้ น  9 9  ต ั ว  โ ด ย แ บ ่ ง อ อ ก  

ไ ด ้ เ ป ็ น ป ี จ จ ั ย ต ่ า ง ๆ  เ ร ี ย ง ล ำ ด ั บ จ า ก ก า ร ใ ห ้ ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ม า ก ไ ป ห ้ อ ย  ต ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ข ้ อ ม ู ล ท า ง โ ท ร ศ ั พ ท ์  ม ี  2 1  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ผ ล ก า ร

ด ำ เ น ิ น ง า น  ม ี  1 5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร  ณ  ส ำ น ั ก ง า น ส า ข า / ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  ม ี  1 2  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ  

ด ้ า น เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ส ร ้ า ง ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ล ั บ ล ู ก ค ้ า  ม ี  6  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น  

ก า ร ช ำ ร ะ เ ง ิ น  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร เ ส ร ิ ม พ ิ เ ศ ษ  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ อ ง ค ์ ก ร  

ม ี  5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น เ ค เ อ ข ่ า ย  ม ี  5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ส ื ่ อ ส า ร  ม ี  5  ต ั ว  แ ล ะ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น  

ก ร ะ บ ว น ก า ร ด ำ เ น ิ น ง า น  ม ี  6  ต ั ว

2 .  ฟ ้ จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  ( P r o d u c t  B r a n d )

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า  

ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ท ั ้ ง ส ิ ้ น  1 1  ก ล ุ ่ ม  โ ด ย ม ี ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  ร ว ม ท ั ้ ง ส ิ ้ น  1 0 6  ต ั ว  เ ม ื ่ อ น ำ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ั ง ก ล ่ า ว ท ี ่  

ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  ไ ป ส อ บ ถ า ม ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง ท ี ่ เ ป ็ น ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  พ บ ว ่ า

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ม ี ผ ล ต ่ อ ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ เ ล ื อ ก ช ื ้ อ โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่ ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม ี ท ั ้ ง ส ิ ้ น  8 8  ต ั ว
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2 . 1  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ท ํ ่ ใ ข ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า

จ า ก ก า ร ส ั ม ภ า ษ ณ ์ เ จ า ะ ล ึ ก ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  ส า ม า ร ถ ส ร ุ ป ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ท ี ่ ผ ู ้ ,บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  

ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ไ ด ้ เ ป ็ น  1 1  ก ล ุ ่ ม  โ ด ย ม ี ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ร ว ม ท ั ้ ง ส ิ ้ น  1 0 6 ต ั ว โ ด ย แ บ ่ ง อ อ ก ไ ด ้ เ ป ็ น

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ค ุ ณ ส ม บ ั ต ิ ข อ ง เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย  ม ี  1 5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ช ้ ง า น ร ่ ว ม ก ั บ  

เ ค ร ื อ ข ่ า ย  ม ี  5  ต ั ว ่  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร เ ส ร ิ ม ท ี ่ ใ ช ้ ก ั บ ร ะ บ บ  ม ี  7  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก ิ จ ก ร ร ม แ ล ะ  

ส ิ ท ธ ิ พ ิ เ ศ ษ ท ี ่ จ ั ด ใ ห ้ ก ั บ ล ู ก ค ้ า  ม ี  5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ ช ้ อ ม ู ล ข ่ า ว ส า ร จ า ก บ ร ิ ษ ั ท  ม ี  8  ต ั ว  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร  ณ  ส ำ น ั ก ง า น ข า ย / ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  ม ี  1 4  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ข ้ อ ม ู ล  

ข ่ า ว ส า ร จ า ก บ ร ิ ษ ั ท  ม ี  8  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก ร ะ บ ว น ก า ร ด ำ เ น ิ น ง า น  ม ี  4  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร  

เ ร ี ย น ร ู ้ แ ล ะ พ ั ฒ น า ข อ ง พ น ั ก ง า น  ม ี  1 0  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร เ ง ิ น แ ล ะ บ ั ญ ช ี  ม ี  1 2  ต ั ว  แ ล ะ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ  

ด ้ า น ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ อ ง ค ์ ก ร  ม ี  1 5  ต ั ว

2 . 2  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ส ำ ค ั ญ ท ี ่ ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค

เ ม ื ่ อ น ำ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย ใ ช ้ ใ น ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า  

ต ร า ส ิ น ค ้ า  ไ ป ส ร ้ า ง เ ป ็ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ พ ื ่ อ เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล จ า ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง ท ี ่ เ ป ็ น ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  พ บ ว ่ า  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  

ใ ช ้ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ร ว ม ท ั ้ ง ส ิ ้ น  8 8  ต ั ว  เ พ ื ่ อ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ เ ร ี ย ง ล ำ ด ั บ  

ค ว า ม ส ำ ค ั ญ จ า ก ม า ก ไ ป ห ้ อ ย  ไ ด ้ ต ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ข ้ อ ม ู ล ท า ง โ ท ร ศ ั พ ท ์  ม ี  1 9  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ผ ล ก า ร  

ด ำ เ น ิ น ง า น  ม ี  1 5  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ ' ม ี  1 2  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร  ณ  

ส ำ น ั ก ง า น 1ข า ย / ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  ม ี  1 1  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ส ร ้ า ง ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ก ั บ ล ู ก ค ้ า  ม ี  1 3  ต ั ว  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น บ ร ิ ก า ร เ ส ร ิ ม พ ิ เ ศ ษ  ม ี  7  ต ั ว  ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ก า ร ใ ช ้ ง า น บ น เ ค ร ื อ ข ่ า ย  ม ี  5  ต ั ว  แ ล ะ  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ด ้ า น ค ว า ม ม ี ช ื ่ อ เ ส ี ย ง ข อ ง อ ง ค ์ ก ร  ม ี  3  ต ั ว

3 .  แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ่ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s )

ภ า ย ห ล ั ง จ า ก ท ี ่ ไ ด ้ ข ้ อ ม ู ล จ า ก แ บ บ ส อ บ ถ า ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  แ ล ะ น ำ ม า ป ร ะ ม ว ล ผ ล ท า ง ส ถ ิ ต ิ ด ้ ว ย ก า ร  

ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ป ็ จ จ ั ย  จ น ไ ด ้ เ ป ็ น ป ี จ จ ั ย แ ล  ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  ท ั ง ป ร ะ เ ภ ท ต ร า ส ิ น ค ้ า บ ร ิ ก า ร  แ ล ะ ต ร า  

ส ิ น ค ้ า ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ แ ล ้ ว  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ค ำ น ว ณ ค , า น ี ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ต ่ ล ะ ต ั ว ท ี ่ อ ย ู ่ ภ า ย ใ น ป ี จ จ ั ย เ ด ี ย ว ก ั น  เ พ ื ่ อ  

ห า ร ะ ด ั บ ค ่ า ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ข อ ง ต ั ว ุ ช ี ้ ว ั ด  แ ล ะ น ำ ม า ส ร ้ า ง เ ป ็ น แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า  

โ ด ย อ า ศ ั ย แ น ว ค ิ ด ข อ ง ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น อ ง ค ์ ก ร แ บ บ ส ม ด ุ ล  ( B a l a n c e d  S c o r e c a r d )  เ ป ็ น ก ร อ บ ใ น ก า ร
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ส ร ้ า ง แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  แ ล ะ  

ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์  ต ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

3 . 1  แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ่ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ป ร ะ เ ภ ท ต ร า ส ิ น ค ้ า บ ร ิ ก า ร

จ า ก ป ี จ จ ั ย ส ำ ค ั ญ แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า ป ร ะ เ ภ ท บ ร ิ ก า ร  ซ ึ ่ ง ไ ด ้ จ า ก ก า ร เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล

แ บ บ ส อ บ ถ า ม ผ ู ้ ใ ข ้ บ ร ิ ก า ร ร ะ บ บ โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  แ ล ะ น ำ ม า ป ร ะ ม ว ล ผ ล ท า ง ส ถ ิ ต ิ ว ิ ธ ี ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์

ป ิ จ จ ั ย ไ ด ้ เ ป ็ น  1 1  ป ิ จ จ ั ย  แ ต ่ ล ะ ป ี จ จ ั ย ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ต ่ า ง ๆ  ร ว ม  9 9  ต ั ว  โ ด ย ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ค ำ น ว ณ  

น ำ ห น ั ก ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ข อ ง แ ต ่ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ภ า ย ใ น ก ล ุ ่ ม ป ิ จ จ ั ย เ ด ี ย ว ก ั น เ อ ง  จ า ก น ั ้ น น ำ ม า ส ร ้ า ง เ ป ็ น

แ บ บ จ ำ ล อ ง  ต า ม แ น ว ค ิ ด ข อ ง  ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น อ ง ค ์ ก ร แ บ บ ส ม ด ุ ล  ( B a l a n c e d  S c o r e c a r d )  ซ ึ ่ ง  

แ บ บ จ ำ ล อ ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ม ุ ม ม อ ง  4  ม ุ ม ม อ ง  ค ื อ  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ล ู ก ค ้ า  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ก า ร เ ง ิ น  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น  

ก ร ะ บ ว น ก า ร ภ า ย ใ น  แ ล ะ ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ก า ร เ ร ี ย น ร ู ้ แ ล ะ พ ั ฒ น า  ต ั ง แ ส ด ง ใ น แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1  แ ส ด ง แ บ บ จ ำ ล อ ง " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ่ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  

( B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s ) "  ป ร ะ เ ภ ท ต ร า ส ิ น ค ้ า บ ร ิ ก า ร

■ S e r v ic e  B ran d  S c o r e c a r d  In d ic a to r s
Financial Perspective

Corporate Performance (F2,15 Indicators) -Tangible Asset & Performance (10 Indicators)- Intangible Asset (5 Indicators)Corporate Image (F8, 5 Indicators)- Personality (5 Indicators)
Customer Perspective

Customer Service (FI, 21 Indicators) -Call Centre Performance (11 Indicators) -Employee Training & Caring (10 Indicators Customer Relationship (F5, 6 Indicators -Retention Activity (3 Indicators)-Billing Statement (3 Indicators) Communication (F10, 5 Indicators) \̂ Management (5 Indicators)___

ฯ : r

J 3 -

Process Perspective

Branch/Outlet (F3,12 Indicators) -Service (12 Indicators)Payment (F6, 8 Indicators) -Convention (8 Indicators) Process (F11, 6 Indicators) -Management (6 Indicators)

Development Perspective
r

V

Value Added Service (F7, 8 Indicators) -Application (8 Indicators)Handset (F4, 8 Indicators)-Accessory (8 Indicators)Network (F9, 5 Indicators)-Performance (5 Indicators) J
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จ า ก แ บ บ จ ำ ล อ ง  ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย  ม ุ ม ม อ ง  ป ั จ จ ั ย  แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด  ด ั ง น ี ้

1 .  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ก า ร เ ง ิ น  ( F i n a n c i a l  P e r s p e c t i v e )

ม ี ใ ] จ จ ั ย ท ี ่ ส ำ ค ั ญ  2  ป ั จ จ ั ย  ไ ด ้ แ ก ่  ป ี จ จ ั ย ด ้ า น ผ ล ป ร ะ ก อ บ ก า ร  ( C o r p o r a t e  P e r f o r m a n c e )  แ ล ะ  

ป ี จ จ ั ย ด ้ า น ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ อ ง ค ์ ก ร  ( C o r p o r a t e  I m a g e )  โ ด ย ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ี ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ข อ ง ป ้ จ จ ั ย  

ด ้ า น ผ ล ป ร ะ ก อ บ ก า ร  แ ล ะ ป ี จ จ ั ย ด ้ า น ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์  ไ ด ้ แ ส ด ง ไ ว ้ ใ น ภ า พ ท ี ่  5 . 2 แ ล ะ  5 . 3  ต า ม ล ำ ด ั บ

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 2  แ ส ด ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ผ ล ป ร ะ ก อ บ ก า ร  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  2 .  C o r p o r a t e  P e r f o r m a n c e
Weight Target Actual

Tangible Asset & Performance
1. การขยายธุรกิจ/การลงทุนมีประสิทธิภาพ 6.41
2. การลดต้นทุนในการดำเนินงาน 6.42
3. ผลประกอบการเพ่ิมช้ืน 6.95
4. จำนวนผู้ใช้บริการ/สูกค้าเพ่ิมช้ืน 6.91
5. ลดจำนวนผู้ใช้บริการออก,จาภูระบบ 6.78
6. มีสัดส่วนถือครองตลาดเพ่ิมช้ืน 6.52
7. การมีพันธมิตรทางธุรกิจ 6.39
8. การจ่ายผลตอบแทุนผู้,ถือหุ้น 6.50
9. สิทธิบัตร/ลัฃสีทธิผณท่ภ้ฌฑ้/การหุ้มครองใคยกฎหมาย 7.24
10. สินทรัพย์/ทรัพย์สิน 6.72
Intangible Asset
11. ทรัพยากรบุคคลมีคุณภาพ 6.68
12. ความน่าเช้ือถือของบริษัท 6.58
13. วิสัยทัคุน่ขององค์กร 6.60
14. ความม่ันคงขององค์กร 6.85
15. ความเป็นผู้นำในตลาด 6.75

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 3  แ ส ด ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  8 .  C o r p o r a t e  I m a g e

Personality
1. ความมีช้ือเสิยง/การเป็นท่ีรู้จัก1ในวงกวาง
2. มีความรู้ความเช้าใจ/ความชำนาญในธุรกิจ
3. การตอบแทนสังคม
4. มีความรับผิดชอบต'อสูกค้า/พนักงาน/ผู้ถือหุ้น/ชุมชน/สิ
5. มีความทันสมัย

Weight T a r g e t Actual

21.05 
20.24 
21.22 

เคม 21.89 
13.60
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2. มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspective)

มีป็จจัยที่สำคัญ 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ (Customer 
Service) ปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) และปีจจัยด้าน 
การสื่อสาร (Communication) โดยตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัดของปัจจัยด้านการให้บริการ 
ข้อมูลทางโทรศัพท์ ป็จจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และป็จจัยด้านการสื่อสาร ได้แสดง 
ไวัในภาพที่ 5.4, 5.5 และ 5.6 ตามลำดับ

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 4  แ ส ด ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ส ร ้ า ง ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ก ั บ ล ู ก ค ้ า  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  1 .  C u s t o m e r  S e r v i c e
Weight Target Actual

Call Center Performance
1. ก!รให้ข้อยูลหรืออริบ!ยร!ยละเอียด 4.82
2. ก!รแก้ป็ญห!/เสนอบริก!รท่ีเป็นประโยชน์ 4.93
3. ก!รบริห!รทล! 5.03
4. กล'!วคํ!จักท!ย 5.00
5. ควบคุมน!เสีย/อ!รมณ์ 4.96
6. จังหวะในก!รสนทน! 4.66
7. กล'!วค่!3เอบคุณ 4.78
8. วิริก!ร/ขนตอนมิคว!มสะดวก 4.92
9. ระยะทล!ด’!เนินก!รฅ!มคว!มประสงค์ลูกก้! 4.91
Employee Training & Caring
10. คว!มชัดเจนในบทบ!ทหห้!ท่ีและโครงสร้!งง!น 4.92
11.คว!มถูกต้องในก!รให้บริก!ร 4.49
12. ก!รปักอบรม 4.62
13. บรรย!ก!ศในก!รท'!ง!น 4.76
14. นโยบ!ยขององค์กรุ/หน่วยง!นมีคว!มชัดเจน 4.68
15. ก!รประชุมแลกเปล่ียนประสบก!รณ์ก!รแก้ป้ฌห! 4.67
16. ภ!ระง!น/ปริม!ณท่ีเหน!ะสม 4.65
17. คว!มภ!คภูมิใจในง!นท่ีทํ! 4.55
18. เวล!พัก/วันหนุดพักผ่อนท่ีเหฺม!ะสม 4.73
19. ระบบก!รจ'!ยผลตอบแทนท่ีเหม!ะสม 4.71
20. ก!รดูแลเอ!ใจใส่พนักง!น 4.64
21. ภ!วะก!รเป็นผู้นํ!ของผู้บังคับบัญข! 4.58
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F a c t o r  5 .  C u s t o m e r  R e l a t i o n s h i p

แผนเทพที่ 5.5 แสดงฟ้จจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับสูกด้า ตัวชี้วัดและนํ้าหพักของตัวชี้วัด

Weight Target Actual
Retention Activ ity
1. สามารถสมัครเข้าร่วมกิจกรรมและสิทธิพิเศษได้สะควf 16.50
2. กิจกรรมและสิทธิพิเศษมีความแปลกใหม่ 16.94
3. จัดกิจกรรมในช่วงเวลาท๋ีเหมาะสม 16.39
Billing statement
4.ได้รับใบแจ้งค่าใช้บริการดรงเวลา 16.08
5. มีการแจกแจงรายการค่าใช้บริการ 17.06
6. มีรูปแบบและภาษาท่ีเข้าใจง่าย 17.04

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 6  แ ส ด ง ฟ ้ จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ส ื ่ อ ส า ร  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห พ ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  1 0 .  C o m m u n i c a t i o n

Management
1. ใช้ช่องทางต่างๆ ในการเจ้งข้อวุ)ลข่าวสารได้เหมาะสม
2. ความถูกต้องครบถ้วนของข้อยูลข่าวสารท่ีได้รับ
3. สอสารด้วยภาษาท่ีขัดเจนและเข้าใจง่าย
4. สามารถค้นหาหรือสอบถามข้อยูลเพ่ิมเติมได้ง่ายและส:
5. ความกระดือรือร้น/เอาใจใสในการให้บริการ

Weight Target Actual

26.64
25.61 
24.17

ดวก11.9(
11.62

3. มฺมมองด้านกระบวนการ (Process Perspective)

มีปีจจัยที่สำคัญ 3 ป็จจัย ได้แก่ ปีจจัยด้านบริการ ณ สำนักงานสาขาห!อศูนย์บริการ 
(Branch/Outlet) ปีจจัยด้านการชำระเงิน (Payment) และป็จจัยด้านกระบวนการดำเนินงาน 
(Process) โดยตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัดของป้จจัยด้านบริการ ณ สำนักงานสาขาหรือ 
ศูนย์บริการ ป็จจัยด้านการชำระเงิน และปิจจัยด้านกระบวนการดำเนินงาน ได้แสดงไว้ในภาพที่
5.7,5.8 และ 5.9'ตามลำดับ



แผนภาพที่ 5.7 แสดงฟ้จจัยด้านบริการ ณ สำนักงานสาขาหรือศูนย์บริการ
ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  3 .  B r a n c h e s / O u t l e t s
Weight Target Actual

Service
1.ได้รับช้อยูลข่าวสารอย่างสมาเสมอ 4.90
2. มีความรู้เกยวกับสินค้าและบริการ 7.19
3. มีความสามารถในการแค้ป้ญหา/ให้คำแนะนำท่ีดี 8.05
4. การแต่งกายของพนักงาน 8.04
5. รูปร่างหน้าคาพนักงาน 8.35
6. มระบบคิวในการรอรับบริการ 9.38
7. มีป้ายแนะนำจดบริการต่างๆ 8.73
8. ความสะดวกสบายภายในสำนักงาน 9.16
9. ความสะอาด/เป็นระเบียบภายในสำนักงาน 9.24
10.ความรวดเร็วในการให้บริการ 8.94
11.ความชัดเจนไม'ย'งยากของข้ันคอน/แบบฟอร์ม 9.42
12. ความพร้อมของอุปกรณ์ภายในสำนักงาน 8.59

แผนภาพที่ 5.8 แสดงฟ้จจัยด้านการชำระเงิน ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  6 .  P a y m e n t
Weight Target Actual

Convention
1. สามารถตรวจสอบยอดค่าใช้บริการได้ง่ายและสะดวก 11.93
2. สามารถชำระค่าใช้บริการได้ง่ายและสะดวก 12.31
3. มีระบบการเตือนก่อนถึงกำหนดวันชำระเงิน 12.12
4. สามารถรวบรวมใบแจ้งค่าใช้บริการได้หลายเลขหมาย 12.94
5. มีวิธีการเติมเงินท่ีหลากหลายและสะดวก 13.22
6. หาซอบัฅรเติมเงินได้ง่าย 13.48
7. มีบัตรเติมเงินให้เลือกหลายราคา/เลือกเติมได้หลายราค 12.93
8. บัตรเติมเงินมีรูปแบบสวยงามน่าสะสม 11.06
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แผนภาพที่ 5.9 แสดงปัจจัยด้านกระบวนการดำเนินงาน ตัวชี้วัดและนํ้ใหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  1 1 .  P r o c e s s
Weight Target Actual

Management
นมีความยืดหยุ่นในการดำเนินงาน/ปรันตัวได้รวดเร็ว 17.55
2. มีความเป็นมิตร 16.05
3. มีรสนิยมท่ีคี 15.61
4. มีบุคลากรท่ีมีกวาม!'ความสามารถ 14.50
ร. มีการวิจัยและพัฒนา/นำเสนอบริการใหม่ๆ  อย่างต่อเพ่ือ1 18.89
6. มีการใช้เทคโนโลยีในการดำเนินการ 17.40

4. มุมมองด้านการพัฒนา (Development Perspective)

มีปีจจัยที่สำคัญ 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ (Value Added Service) 
ปัจจัยด้านเครื่องลูกข่าย (Handset) และปัจจัยด้านเครือข่าย (Network) โดยตัวชี้วัดและนํ้าหนักของ 
ตัวชี้วัดของปัจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ ปัจจัยด้านเครื่องลูกข่าย และปัจจัยด้านเครือข่าย ได้แสดง 
ไว้ในภาพที่ 5.10, 5.11 และ 5.12 ตามลำดับ

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1 0  แ ส ด ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น บ ร ิ ก า ร เ ส ร ิ ม พ ิ เ ศ ษ  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

7 .  V a l u e  A d d e d  S e r v i c e
Weight Target Actual

Application
1.'บริการเสริมสามารถเช่ํอมต่อกับระบบได้ง่าย 11.3
2. บริการเสริมสามารถใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 12.1
3. ความสูกด้องครบถ้วนของบริการเสริมท่ีใช้งาน 12.8
4. สามารถใช้บริการเสริมได้อย่างต่อเน่ํอง/ไม่สะดุดขัดช้อ 13.2
5. สมัครใช้บริการได้ง่าย/สะดวก 13.7
6. ค่าบริการเสริมมีความเหมาะสม 133
7. มีกิจกรรมและสิทธิพิเศษท่ีหลากหลายและน่าสนใจ 1 11.9
8. มีการจัดกิจกรรมและให้สิทธิพิเศษอย่างต่อเนอง/สมาเลแอ 11.7
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แผนภาพที่ 5.11 แสดงปัจจัยด้านเครื่องลูกข่าย ตัวชี้วัตและนํ้าทนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  4 .  H a n d s e t

Accessory
Weight Target Actual

I. สามารถเช่ํอมต่ออินเตอร์ฌ็ต/คอมพิวเฅอรืได้ 9.49
2. มีกล้องถ่ายภาพ 12.88
3. ใช้งาน MP3 ได้ 13.54
4. หน้าจอแสดงภฺาพกราฟฟคได้ 13.17
ร. มีระดับราคาท่ีเหมาะสม 12.11
6. มีถูนย์บริการมาก 12.63
7. มีบริการหลังการขาย
8. ระยะเวลาในการรับประกันเครอง 14.12

12.07

แผนภาพที่ 5.12 แสดงปัจจัยด้านเครือข่าย ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  9 .  N e t w o r k
Weight Target Actual

Performance
1. โทรติดง่าย 15.54
2. สัญญาณชัดเจน 19.34
3. สนทนาได้อย่างต่อเน่ืองสายไม,หลด 21.61
4.ใช้งานได้ครอบคลมทกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ/ใช้ภายในอาคา ได้ 20.99ร. การใช้งานในต่างประเทศ 22.52

3 . 2  แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ป ร ะ เ ภ ท ต ร า ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์

จากปัจจัยสำคัญและตัวชี้วัดของตราสินค้าประเภทบ?การ ซึ่งได้จากการเก็บข้อมูล
แบบสอบถามผู้ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ และนำมาประมวลผลทางสถิติวิธีการวิเคราะห์ 
ปัจจัยได้เป็น 8 ปัจจัย แต่ละปัจจัยประกอบด้วยตัวชี้วัดต่างๆ รวม 89ตัว โดยผู้วิจัยได้คำนวณนํ้าหนัก 
ความสำคัญของแต่ละตัวชี้วัดภายในกลุ่มปัจจัยเดียวคันเอง จากใVนนำมาสร้างเป็นแบบจำลอง ตาม 
แนวคิดของ การประเมินองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard) ซึ่งแบบจำลองประกอบด้วย 
มุมมอง 4 มุมมอง คือ มุมมองด้านลูกค้า มุมมองด้านการเงิน มุมมองด้านกระบวนการภายใน และ 
มุมมองด้านการเรียนรู้และพัฒนา ดังแสดงในแผนภาพที่ 5.13
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แผนภาพที่ 5.13 แสดงแบบจำลอง"ตัวชี้วัดผลสัมฤทธิ่ของตราสินค้าแบบองค์รวม
(Brand Scorecard Indicators)" ประเภทตราสินค้าผลิตภัณฑ์

P r o d u c t  B ran d  S c o r e c a r d  In d ic a to r s
Financial Perspectiver Corporate Performance (F2,15 Indicators) -Tangible Asset & Performance (11 Indicators)- Intangible Asset (4 Indicators)Reputation (F8, 3 Indicators)- Performance (3 Indicators)

Customer Perspective
f Customer Service (F1. 22 Indicatorŝ  -Call Centre Performance (12 Indicators)-Employee Training & Caring (10 Indicators)Customer Relationship (F5, 13 Indicators)-Retention Activity (5 Indicators) -̂Communication (8 Indicators)____

TUT

-C L
Development Perspective

Process Perspective

Branch/Outlet (F4,11 Indicators) -Service (11 Indicators)

Handset (F3,12 Indicators)-Application (8 Indicators)Value Added Service (F6, 7 Indicators) -Attribution (7 Indicators)Network (F7, 5 Indicators)-Performance (5 Indicators)

J
จากแบบจำลอง ประกอบด้วย มุมมอง ปีจจัย และตัวชี้วัด ตังนี้

1. มุมมองด้านการเงิน (Financial Perspective)

มีปีจจัยที่สำคัญ 2 ปิจจย ได้แก่ ปจจัยด้านผลปร ะกอบการ (Corporate Performance) และ 
ป็จจัยด้านเกียรติคุณขององค์กร (Reputation) โดยตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัดของปีจจัยด้านผล 
ประกอบการ และปีจจัยด้านเกียรติคุณ1ขององค์กร ได้แสดงไว้ในภาพที่ 5.14 และ 5.15 ตามลำดับ



แผนภาพทื 5.14 แสดงปัจจัยด้านผลประกอบการ ตัวชีวัดและนำหนักของตัวชีวัด

F a c t o r  2 .  C o r p o r a t e  P e r f o r m a n c e
Weight Target Actual

Tangible Asset & Performance
1. การขยายธุรกิจ/การลงทุนมีประสิทธิภาพ 6.64
2. การลดต้นทุนในการดำเนินงาน 6.83
3. ผลประกอบการเพ่ิมฃ้ืน 7.17
4. จำนวนผู้ใช้บริการ/ดูกค้าเพ่ิมข้ืน 7.16
ร. ลดจำนวนผู้ใช้บริการออกจากระบบ 6.82
6. มีสัดส่วนถือครองตลาดเพ่ิมข้ืน 6.44
7. การมีพันธมิตรทางธุรกิจ 6.14
8. การจ่ายผลตอบแทนผู้,ถือหุ้น 6.57
9. สิทธิบัตร/ลิขสิทธิผลิตภัณฑ์/การหุ้มครองโดยกฎหมาย 6.96
10. สินทรัพย์/ทรัพย์สิน 6.92
11.ราคาหุ้น 6.51
Intangible Asset
12. ทรัพยากรบุคคลมีคุณภาพ 6.46
13. ความน,นข่ือถือของบริษัท 6.49
14. การดูแลเอาใจใส'พนักงาน 6.48
15. ภาวะการเป็นผู้'นำของผู้'บังคับบัญชา 6.42

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1 5  แ ส ด ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น เ ก ี ย ร ต ิ ค ุ ณ ข อ ง อ ง ค ์ ก ร  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ ๅ ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  8 .  R e p u t a t i o n

Performance
1. ความมนคงขององค์กร
2. ความมีข่ือเสียง/การเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง
3. มีความรู้ความเข้าใจ ความชำนาญในธุรกิจ

Weight Target Actual

23.76
56.75
19.49

2 .  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ล ู ก ค ้ า  ( C u s t o m e r  P e r s p e c t i v e )

ม ี ป ั จ จ ั ย ท ี ่ ส ำ ค ั ญ  2  ป ั จ จ ั ย  ไ ด ้ แ ก ่  ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ข ้ อ ม ู ล ท า ง โ ท ร ศ ั พ ท ์  ( C u s t o m e r  

S e r v i c e )  แ ล ะ ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ส ร ้ า ง ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ก ั บ ล ู ก ค ้ า  ( C u s t o m e r  R e l a t i o n s h i p )  โ ด ย ต ั ว ช ี ้ ว ั ด
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และนำหนักของตัวชีวัดของปีจจัยด้านการให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ และปีจจัยด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้แสดงไว้ในภาพที่ 5.16 และ 5.17 ตามลำดับ

แ ผ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1 6  แ ส ด ง ฟ ้ จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร ล ู ก ค ้ า  ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ล ะ น ํ ้ า ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด

F a c t o r  1 .  C u s t o m e r  S e r v i c e
Weight Target Actual

Call Center Performance
1. การให้ข้อยูลหรืออธิบายรายละเอียด 4.49
2. การแก้ปญหา/เสนอบริการท่ีเป็นประโยชน์ 4.55
3. การบริหารเวลา 4.62
4. กล่าวค่าพักทาย 4.60
5. ควบคุมนาเสีย/อารมณ์ 4.48
6. จังหวะในการสนทนา 4.53
7. กล่าวค่าขอบคุณ 4.63
8. วิธิการ/ข้ันตอนมีความสะดวก 4.59
9. ระยะเวลาดำเนินการตามความประสงค์ลูกต้า 4.45
10. กวามกระตือรือร้น/เอาใจใสในการให้บริการ 4.54
11. กวามต้ังใจในการรับฟ้งข้อซักถามจากลูกค้า 4.54
12. ความสามารถ1ในการจับประเดิน/ความตองการลูกค้า 4.46
Employee Training & Caring
13. ความชัดเจนในบทบาทหน้าท่ีและโครงสร้างงาน 4.58
14. ความถูกต้องในการให้บริการ 4.48
15.การบกอบรม 4.54
16. บรรยากาคในการทำงาน 4.61
17. นโยบายขององค์กร/หน่วยงานมีความชัดเจน 4.73
18. การประชุมแลกเปล่ียนประสบการ{นการแก้ฟ้ณหา 4.57
19. ภาระงาน/ปริมาณท่ีเห»!าะสม 4.57
20. ความภาคฎมิใจในงานท่ีทำ 4.47
21. เวลาพัก/วันหนุดพักผ่อนท่ีเหฺมาะสม 4.45
22. ระบบการจ่ายผลตอบแทนท่ีเหมาะสม 4.54
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แผนภาพที่ 5.17 แสดงปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ตัวชี้วัดและนํ้าหพักของตัวชี้วัด

F a c t o r  5 .  C u s t o m e r  R e l a t i o n s h i p

Retention Activ ity
1. สามารถสมัครเข้าร่วมกิจกรรมและสิทธิพิเศษได้สะดวเ
2. กิจกรรมและสิทธิพิเศษมีความแปถกใหม่
3. จัดกิจกรรมในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม
4. มีกิจกรรมและสิทธิพิเศษหลากหลายและน่าสนใจ
5. มีการจัดกิจกรรมและใหสิทธิพิเศษอย่างต่อเน่ือง/สม่ําเr
Communication
6. ได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประใยชน่
7..ได้รับข้อมูลข่าวสารจากบริษัทสมาเสมอ
8. มีรูปแบบทน่าสนใจและดีงดูดความสนใจได้
9. ไดรับข้อรุ)ลข่าวสารทันต่อเหตุการณ์
10. ใช้ช่องทางต่างๆ ในการแจ้งขอรุ)ลข่าวสารได้เหมาะสม
11. ความถูกต้องและคุรบถ้วนของขอรุ)ลข่าวสารท่ีได้รับ
12. สอสารด้วยภาษาท่ีชัดเจนและเข้าใจง่าย
13. สามารถค้นหาหรือสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมได้ง่าย/สะด

Weight

7.57 
8.14 
4.77 
6.98 

มอ 7.63

3.68 
10.30 
10.09 
4.86 
8.59 
8.67 
9.64 

3ก 9.28

Target Actual

3 .  ม ุ ม ม อ ง ด ้ า น ก ร ะ บ ว น ก า ร  ( P r o c e s s  P e r s p e c t i v e )

ม ุ ป ี จ จ ั ย ท ี ่ ส ำ ค ั ญ เ พ ี ย ง ป ี จ จ ั ย เ ด ี ย ว  ค ื อ  ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ก า ร ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร  ณ  ส ำ น ั ก ง า น ส า ข า ห ร ื อ  

ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  โ ด ย ต ั ว ช ี ว ั ด แ ล ะ น ำ ห น ั ก ข อ ง ต ั ว ช ี ้ จ ั ด ข อ ง ป ั จ จ ั ย ด ้ า น บ ร ิ ก า ร  ณ  ส ำ น ั ก ง า น ส า ข า ห ร ื อ  

ศ ู น ย ์ บ ร ิ ก า ร  ไ ด ้ แ ส ด ง ไ ว ้ ใ น ภ า พ ท ี ่  5 . 1 8
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แผนภาพที่ 5.18 แสดงปัจจัยด้านการให้บริการ ณ สำนักงานสาขาหรือสูนย์บริการ

ตัวขี้วัดและนํ้าหนักของตัวขี้วัด

4 .  O u t l e t s / S e r v i c e  C e n t r e
Weight Target Actual

Service
1. ความถูกต้องในการให้บริการ 8.9
2. มีความรู้เก่ียวค้บสินค้าและบริการ 8.6
3. มีความสามารถในการแค้ป้ญหา/ให้คำแนะนำท่ีสื 9.4
4. การแต่งกายของพนักงาน 9.5
5. รูปร่างหน้าตาพนักงาน 9.7
6. มระบบคิวในการรอรับบริการ 10.0
7. มีป้ายแนะนำจุดบริการต่างๆ 9.58. ความสะดวกสบายภายในสำนักงาน 9.3
9. ความสะอาด/เป็นระเบียบภายในสำนักงาน 9.0
10. ความกระดือรือร้น/เอาใจใสในการให้บริการ 8.0
11. กิริยา มารยาท อัรยๅศัย การใช้คำชุดไต้อย่างเหมาะสม 8.1

4. มฺมมองด้านการพํฒนา (Development Perspective)

มีปัจจัยท่ีสำคัญ 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านเครื่องลูกข่าย (Handset) ปัจจัยด้านบริการเสริบ 
พิเศษ (Value Added Service) และปัจจัยด้านเครือข่าย (Network) โดยตัวชีวัดและนำหนักของ 
ตัวชีวัดของปัจจัยด้านเครื่องลูกข่าย ปัจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ และปัจจัยด้านเครือข่าย ได้แสดง 
ไว’ในภาพที่ 5.19, 5.20 และ 5.21 ตามลำดับ
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แผนภาพที่ 5.19 แสดงฟ้จจัยด้านเครื่องดูกข่าย ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  3 .  H a n d s e t
Weight Target Actual

App lica tion
1. มีการออกแบบท่ีสวยงาม 8.65
2. มีสีสันให้เลือกตรงตามความต้องการ 8.68
3. มีฟ้งถ่ช่ันก!รใช้งานท่ีหลากหลาย 8.58
4. สามารถเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ต/คอมพิวเตอร์ไต้ 8.65
5. มีกล้องถ่ายภาพ 8.95
6.ใช้งาน MP3 ไต้ 8.02
7. หน้าจอแสดงภาพกราฟพิคไต้ 8368. มีระดับราคาท่ีเหมาะสม 7.85
9. มีถูนย่บริการมาก 8.75
10. มบริการหลังการขาย 8.40
น. ระยะเวลาในการรับประกันเคร่ือง 8.28
12. มีบริการรับแลกเปล่ียน/ซ้ือขายเคร่ืองเก่าและเคร่ืองให i 7.43

แผนภาพที่ 5.20 แสดงฟ้จจัยด้านบริการเสริมพิเศษ ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  6 .  V a l u e  A d d e d  S e r v i c e
Weight Target Actual

A ttr ibu tion
1. บริการเสริมสามารถเช่ือมต่อกับระบบไต้ง่าย 14.41
2. บริการเสริมสามารถใช้งานไต้อย่างรวดเร็ว 14.02
3. ความถูกต้องครบถ้วนของบริการเสริมท่ีใช้งาน 14.564. สามารถใช้บริการเสริมไต้อย่างต่อเน่ือง/ไม่สะตดขัคข้อ 14.23
5. สมัครใช้บริการฺไต้ง่าย/สะดวก 14.16
6. มีบริการเสริมท่ีหลากหลาย 14.06
7. มีบริการเสริมท่ีเป็นประโยชน์/ตรงกับความต้องการ 14.56
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แผนภาพที่ 5.2 แสดงปัจจัยด้านเครือข่าย ตัวชี้วัดและนํ้าหนักของตัวชี้วัด

F a c t o r  7 .  N e t w o r k

Performance
Weight Target Actual

17.551.โทรติดง่าย
2. สัญญาณชัดเจน 19.22
3. สนทนาไค้อยวิงต่อเน่ืองสุายไม่หลุด
4,.ใช้งานไค้ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ/ใช้ภายในอาคา
ร. การใช้งานในต่างประเทศ

20.92 
ไค้ 21.60 

20.71

อ ภ ิป ร า ย ผ ล ก า ร ว ิจ ัย

จากผลการวิจัยเรื่อง "ตัวชี้วัดผลสัมฤทธิของตราสินค้าแบบองค์รวม (Brand Scorecard 
Indicators)" สามารถอภิปรายผลได้ในประเด็นต่างๆ ตังต่อไปนี้

1 .  ป ัจ จ ัย แ ล ะ ต ัว ช ี้ว ัด ใ น ก า ร ใ ช ้ป ร ะ เ ม ิน ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า

ผลจากการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้บริหารตราสินค้า พบว่า คุณลักษณะที่ผู้บริหารตราสินค้าใช้ 
ประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทตราสินค้าบริการ แบ่งออกได้เป็น 13 กลุ่ม โดยมีคุณลักษณะต่างๆ 
รวมทั้งสิ้น 123 ตัว ขณะที่ตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารตราสินค้าใช้คุณลักษณะในการ 
ประเมิน 11 กลุ่มประกอบด้วยคุณลักษณะต่างๆรวม 106ตัว ชึ่งมีความแตกต่างลันกับคุณลักษณะ 
ที่ผ ู้บริโภคใช้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะใช้คุณลักษณะในการประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทบริการ 
11 กลุ่ม โดยมีคุณลักษณะรวม 99 ตัว ส่วนในตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคใช้คุณลักษณะ 
ในการประเมิน 8 กลุ่ม รวม 88 ตัว

คุณลักษณะที่ผู้บริหารตราสินค้าให้ความสำคัญ ในการใช้เป็นตัวประเมินคุณค่าตราสินค้า 
แต่ผู้บริโภคไ ม ่ไ ด ้ใ ห ้ค ว า ม ส น ใ จ นำมาใช้เป็นตัวประเมินคุณค่าตราสินค้า สรุปได้ตังต่อไปนี้

ร ะ บ บ โ ท ร ศ ัพ ท ์เ ค ล ื่อ น ท่ี ประกอบด้วย คุณลักษณะดังต่อไปนี

1. การนำเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในการพัฒนาเครือข่าย

2. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลากหลายรูปแบบ
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3. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลายระดับราคา

4. มีการออกแบบเครื่องลูกข่ายที่สวยงาม

5. เครื่องลูกข่ายมีสีสันให้เลือกตรงตามความต้องการ

6. เครื่องลูกข่ายมีฟิงก์ชั่นการใช้งานที่หลากหลาย

7. มีบริการรับแลกเปลี่ยน/ชื้อขายเครื่องเก่าและเครื่องใหม่

8. มีบริการส่งเครื่องถึงบ้าน

9. มีบริการเสริมที่เป็นประโยชน์/ตรงกับความต้องการ

10. ใบแจ้งค่าใช้บริการมีรูปแบบและภาษาที่เข้าใจง่าย

11. มี1ขั้นตอนการเติมเงินที่ง่าย/ไม่ยุ่งยาก

12. มีความถูกต้องในการเติมเงิน/คิดค่าบริการแบบเติมเงิน

13. สามารถตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในระบบเติมเงินไต้ง่าย/สะดวก

14. ไต้รับข้อมูลข่าวสารทันต่อเหตุการณ์

15. การให้บริการ ณ สำนำงานสาขา/ศูนย์บริการพนักงานมีกิริยา มารยาท อัธยาศัย การใช้ 
คำพูดท่ีเหมาะสม

16. การให้บริการ ณ-สำนำงานสาขา/ศูนย์บริการมีความถูกต้องในการให้บริการ

17. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ

18. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์พนักงานมีความกระตือรือร้น/เอาใจใส่ในการ 
ให้บริการ

19. การให้บริการข้อมลทางโทรศัพท์พนักงานมีความตั้งใจในการรับฟ้งข้อชักถามจาก
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20. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์พนักงานมีความสามารถในการจับประเด็นหรือ 
ตรวจสอบความต้องการของลูกค้า

21. ราคาหุ้นของบริษัท

เครื่องล ูก ข ่า ย โ ท ร ศ ัพ ท เ์คลื่อนท่ี ประกอบต้วย คุณลักษณะดังต่อไปนี้

1. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลากหลายรูปแบบ

2. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลายระดับราคา

3. มีบริการส่งเครื่องถึงบ้าน

4. การให้บริการ ณ สำนำงานขาย/ศูนย์บริการมีความรวดเร็ว

5. การให้บริการ ณ สำนำงานขาย/ศูนย์บริการมีความชัดเจนไม่ยุ่งยากของขั้นตอน
ให้บริการ/แบบฟอร์มกรอกง่าย

6. การให้บริการ ณ สำนำงานขาย/ศูนย์บริการมีความพร้อมของอุปกรณ์ในสำนักงาน

7. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ

8. วิสัยทัศนัขององค์กร

9. การตอบแทนสังคมของบริษัท

10. บริษัทมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า/พนักงาน/ผู้ถือหุ้น/ชุมชน/สังคม

11. บริษัทมีความทันสมัย

12. บริษัทมีความยืดหยุ่นในการดำเนินงาน/ปรับตัว1ไต้รวดเร็ว

13. บริษัทมีความเป็นมิตร

14. บริษัทมีรสนิยมที่ดี

15. บริษัทมีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ
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16. บริษัทมีการวิจัยและพัฒนา/นำเสนอบริการใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง

17. บริษัทมีการใช้เทคโนโลยีในการดำเนินงาน

จากคุณลักษณะที่ผู้บริโภคไม่นำมาใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้าในข้างต้น แสดงให้ 
เห็นถึงความไม,สอดคล้องกันระหว่างมุมมองของผู้บริหารตราสินค้าและผู้ใช้บริการ สิ่งที่
ผู้ใช้บริการไม1นำมาเป็นเกณฑ์ในการประเมิน เป็นไปไต้สองลักษณะ คือ เป็นเพราะคุณลักษณะ 
เหล่านัน ผู้ประกอบการสามารถดำเนินการไต้อย่างเป็นที่น่าพอใจแล้ว หเออาจเป็นเพราะผู้บริโภค 
ไม,เห็นว่าคุณลักษณะเหล่านั้นมีความสำคัญน้อย หรือไม่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อเลย

คุณลักษณะเรื่องของการนำเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในการพัฒนาเครือข่าย ไม,ถูกผู้บริโภค 
นำมาใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากในระยะหลังๆ ผู้ให้บริการระบบไม,ค่อยจะมีการลงทุน 
ขยายเครือข่ายให้บริการมากเท่าในระยะแรกของการให้บริการ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะว่ามีการพัฒนา 
เครือข่ายไค้ครอบคลุมพื้นที่ใช้งานส่วนใหญ่ได้แล้ว อีกส่วนหนึ่งเป็นเพราะผู้ประกอบการไม'ไต้ใช้ 
การพัฒนาเครือข่ายเป็นกลยุทธ์การตลาดในการสื่อสารกับผู้บริโภค (ธนา เธียรอัจฉริยะ, สัมภาษณ์) 
จึงทำให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ และไค้รับรูถึงความแตกต่างระหว่างการให้บริการเครือข่ายในแต่ 
ละระบบว่าไม่มีความเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยยะสำคัญมาก จึงทำให้ผู้บริโภคไม่พิจารณาคุณลักษณะ 
ในการประเมินคุณค่าตราสินค้า

ส่วนคุณลักษณะในค้านเครื่องลูกข่ายมีให้เลือกอย่างหลากหลาย และมีหลายระดับราคานั้น 
ผู้บริโภคไม,ได้นำมาใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้าทั้งตราสินค้าประเภทบริการ และตราสินค้า 
ประเภทผลิตภัณฑ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นเพราะปีจจุษันผู้บริหารตราสินค้าไค้นำเสนอเครื่องลูกข่าย 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ให้เลือกเป็นจำนวนมาก ครอบคลุมตลาดทั้งระดับบน ระดับกลางและระดับล่าง 
อย่างเพียงพอแล้ว

ส่วนคุณลักษณะมีบริการส่งเครื่องถึงบ้าน ซึ่งผู้บริโภคไม'ไค้นำมาใช้พิจารณาประเมิน
คุณค่าตราสินค้า สามารถอธิบายไค้ถึงความสะดวกสบายและจำนวนร้านจำหน่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ที่มีอยู่เป็นจำนวนมากในปีจจุบัน และตั้งอยู่ใกล้ตัวผู้บริโภค การที่ผู้บริโภคไปยังร้านค้าและนำ 
สินค้ากลับมาเองจึงไม,ใช่เร่ืองยากลำบาก ประกอบกับสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ถือเป็นสินค้า 
ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากเป็นสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่ต้องการความมั่นใจและตรวจสอบ 
สภาพของสินค้า อีกทั้งมีราคาค่อนข้างสูง ผู้บริโภคจึงไม'มีความต้องการบริการส่งเครื่องถึงบ้าน ทำ 
ให ้ ผู้บริโภคจึงไม'นำมาใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้า
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เช่นเดียวกับคุณลักษณะด้านเครื่องลูกข่ายมีการออกแบบที่สวยงาม มีสีสันให้เลือกได้ตรง 
ตามความด้องการ มีทัเงศ์ชั่นการใช้งานมาก มีบริการรับแลกเปลี่ยน/ซื้อขายเครื่องเก่าและเครื่องใหม่ 
รวมทั้งมีบริการส่งเครื่องถึงบ้าน ไม,ได้ถูกผู้บริโภคนำมาใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทบริการ 
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เนื่องจากเป็นประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับเครื่องลูกข่าย ดังนั้น 
คุณลักษณะเหล่านี้ จึงถูกผู้บริโภคนำไปใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้ากับตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ 
เครื่องลูกข่าย

คุณลักษณะในกลุ่มบริการเสริม ที่ผู้บริโภคไม'ได้ให้ความสำคัญในการนำมาใช้ในการ
ประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้แก่ การมีบริการเสริมที่หลากหลาย 
เป็นประโยชน์/ตรงกับความต้องการ เนื่องจากจำนวนบริการเสริมที่มีให้บริการป้จจุบันมีเป็น
จำนวนมากอยู่แล้ว อีกทั้งเมื่อศึกษาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ AIS ได้จัดทำการวิจัยพบว่า โดย 
เฉล่ียแล้ว ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการใช้บริการเสริมรายละประมาณ 2-3 ประเภทเท่านั้น ซึ่ง 
ถือว่ามีการใช้ประเภทบริการเสริมจำนวนน้อย

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่จำเป็นต้องนำเสนอบริการเสริมที่

หลากหลายประเภท เพื่อให้ครอบคลุมถึงลักษณะพฤติกรรมของลูกค้าที่มีแตกต่างกัน อีกทั้งยังเป็น 

ปีจจัยเชิงจิตวิทยาที่ผู้บริโภคต้องการเห็นความหลากหลาย แต่ไม่ต้องการใช้บริการนั้นๆ จริง

“พฤติกรรมการซื้อของคนไทยจะต้องเลือก Option มากๆ ไว้ก่อน แต่ใช้จริงไม่กี่อย่าง เหมือนสินค้า 

ประเภทรถยนต์หเอเครื่องเสียง ที่จะต้องมีสิ่งอำนวยความสะดวกมาก มีปงก์ชั่นทำอะไรต่อมิอะไร 

เยอะแยะเต็มไปหมด แต่ถึงเวลาใช้จริงไม่ได้ใช้ ซึ่งก็เป็นเรื่องธรรมดา เป็นจิตวิทยาผู้บริโภคของคน 

ไทย ซึ่งต่างจากฝรั่งที่จะดูความคุ้มค่ากับราคา และการใช้งานจริงเป็นหลัก" (อเนก อนันต์วัฒนพงน์, 

สัมภาษณ์)

ทางด้านคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการแจ้งค่าใช้บริการและระบบการเติมเงิน ที่ผู้บริโภคไม, 
นำมาใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้า พบว่า มีคุณลักษณะ 4 ตัว ประกอบด้วย ใบแจ้งค่าใช้บริการมี 
รูปแบบและภาษาท่ีเข้าใจง่าย ขั้นตอนการเติมเงินง่าย/ไม่ยุ่งยาก มีความถูกต้องในการเติมเงิน/คิด 
ค่าบริการ และสามารถตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในระบบเติมเงินได้ง่าย เนื่องจากว่าใบแจ้งค่าใช้ 
บริการในป้จจุบันได้รับการปรับปรุงและพัฒนาไปจากในอดีตมาก ทำให้ดูได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ยังมี 
ลักษณะร่วมกันของผู้ให้บริการในแต่ละระบบ อีกปิจจัยหนึ่งน่าจะมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภค 
จำนวนมากที่ไม่ค่อยจะดูรายละเอียดของใบแจ้งค่าใช้บริการ (อาทร เตชะตันติวงศ์, สัมภาษณ์)
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นอกจากนี้ จากจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ AIS และ DTAC ที่ฝ็ส่วนแบ่ง 
การตลาดรวมร้อยละ 90 ยังพบว่ามีจำนวนผู้ใช้บริการในระบบ Post-paid ซึ่งต้องมีใบแจ้งค่าใช้ 
บริการลดลง ขณะที่บริการแบบ Pre-paid กลับมีเพิ่มมากขึนคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 1:6 
(www.ais.co.th และ www.dtac.co.th) ดังนั้น ผู้ใช้บริการจึงไม'ให้ความสำคัญกับรูปแบบและ 
ภาษาที่ง่ายต่อความเช้าใจของใบแจ้งค่าใช้บริการ ในการมาเป็นคุณลักษณะในการประเมินคุณค่า
ตราสินค้า เช่นเดียวคับ1ขั้นตอนการเติมเงินที่ง่าย/ไม่ยุ่งยาก มีความถูกต้องในการเติมเงิน-คิด
ค่าบริการ และสามารถตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในระบบเติมเงินไต้ ก็ไม่ถูกผู้บริโภคนำมาใช้เป็น 
คุณลักษณะในการประเมิน เนื่องจากผู้บริโภคไต้รับการลื่อสารถึงวิธีการเติมเต็ม และเกิดความ 
ชำนาญในการใช้บริการ ประกอบคับเมื่อเติมเงินแล้วระบบจะทำการตรวจสอบและรายงานให้
ผู้บริโภคทราบ ผู้บริโภคยังสามารถตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในระบบเติมเงินได้ตลอดเวลา
คุณลักษณะเหล่านี้จึงไม่มีความสำคัญต่อผู้บริโภค

เป็นที่น่าสังเกตว่า คุณลักษณะที่เกี่ยวคับการลื่อสารคับผู้บริโภค ทังในส่วนของระบบและ 

เครื่องลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้บริโภคต่างให้ความสำคัญคับทุกองค์ประกอบ ยกเว้นคุณลักษณะ 

ต้านการได้รับข้อมูลข่าวสารทันต่อเหตุการณ์เท่านั้น ที่ผู้บริโภคไม่ให้ความสำคัญในการนำมาใช้

ประเมินคุณค่าตราสินค้า เหตุผลที่สนับสบุนผลการวิจัยนี้สามารถวิเคราะห์ได้ว่ามีสาเหตุมาจาก

คุณลักษณะของเทคโนโลยีที่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทางระบบฝากข้อความขนาดสั้น (Short 

Message Service) ที่ปิจจุบันมีการส่งข้อความข่าวสารและสิทธิพิเศษเป็นจำนวนมากและภายใน 

ระยะเวลาที่รวดเร็ว นอกเหนือจากการลื่อสารผ่านช่องทุางการลื่อสารอื่นๆ เช่น การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ วาสารและจดหมายข่าว ฯลฯ ทำให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างทันปวงที 

คุณลักษณะในข้อนี้จึงไม'ได้ถูกนำมาใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้า

ค ุณ ล ักษณ ะในกล ุ่มของการให ้บร ิการ ณ สำน ักงานสาขา/ศ ูนย ์บร ิการ ซ ึ่งเก ี่ยวข ้องค ับก ิร ิยา 

มารยาท อัธยาศัย การใช ้คำพ ูดท ี่เหมาะสม ความถ ูกต ้องในการให ้บร ิการ ไม ่ถ ูกผ ู้บร ิโภคนำมาใช ้ 

ประเม ิน ค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้าประเภ ท บร ิการ แต ่นำไปใช ้ประเม ิน ตราส ิน ค ้าประเภท ผล ิตภ ัณ ฑ ์เคร ื่อ งล ูก  

ข่าย สามารถว ิเคราะห ้ใต ้ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ คได ้ร ับความพ ึงพ อใจจากการให ้บร ิการข องผ ู้ให ้บร ิการระบบ  

แต ่ย ังไม'พ ึงพอใจ ห ร ือต ้อ งการให ้ม ีก ารปร ับป ร ุง  ใน ส ่วนของตราส ินค ้าประเภท เคร ื่องล ูกข ่าย

ซ ึ่งต ่างจากค ุณ ล ักษณ ะในกล ุ่ม เด ียวค ันท ี่เป ็นด ้านความรวดเร ็ว  ความช ัดเจน ไม'ย ุ่งยากในข ั้นตอน 

ให ้บร ิการ/แบบ ฟ อร ์มกรอกง ่าย  และความพ ร ้อมข องอ ุป กรณ ์ใน สำน ักงาน  ผ ู้บร ิโภคกล ับนำ

ค ุณ ล ักษ ณ ะเห ล ่าน ี้ไป ใช ้ใน การประเม ิน ค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้าประเภท บร ิการโท รศ ัพ ท ์เคล ื่อน ท ี่ แสดงถ ึง

http://www.ais.co.th
http://www.dtac.co.th
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การที่ผู้บริโภคมีความต้องการหรือคาดหวังการพัฒนา และปรับปรุงประสิทธิภาพจากผู้ให้บริการ 
ระบบโทรศัพท์เค่ลื่อนที่ นอกจากนี้สามารถวิเคราะห์ไต้ว่า ต้วยลักษณะของการประกอบกิจการ 
ประเภทบริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่จะมีความเกี่ยวข้องกับระบบเอกสาร และการเปลี่ยนแปลง 
ข้อมูลทะเบียนของผู้ใข้บริการมากกว่ากิจการจำหน่ายเครื่องลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประกอบกับ 
บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่จะมีความเกี่ยวข้องกับบริการหลังการขาย ซึ่งต้องมีปฎิสัมพันธ์กับ 
ลูกคาตลอดช่วงอายุการใช้บริการ ดังนั้นความเกี่ยวข้องกับบริการในสำนักงานสาขา/ศูนย์บริการจึง 
มีมาก ผู้บริโภคจึงนำมาใช้เป็นคุณลักษณะในการประเมินคุณค่าตราสินค้า กับประเภทธุรกิจ
ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่

ทางต้านของคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์นั้น มีคุณลักษณะ 
ที่ผู้บริโภคไม,นำมาใช้ประเมิน ทั้งในกับตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์และตราสินค้าประเภทบริการ 
คือ ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะดังกล่าวไม่มีความสำคัญต่อ
ผู้บริโภค แต่มีความแตกต่างกันของคุณลักษณะที่ผู้บริโภคมาใช้ในกลุ่มนี้ กล่าวคือ คุณลักษณะการ 
การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ แต่ไม่ 
นำไปประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภทบริการ ได้แก่ พนักงานมีความกระตือรือร้น/เอาใจใส่ในการ 
ให้บริการ พนักงานมีความตั้งใจในการรับพีงข้อชักถามจากลูกค้า และพนักงานมีความสามารถใน 
การจับประเด็นหรือตรวจสอบความต้องการของลูกค้า ซึ่งปรากฎการณ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงการ 
ให้ความสำคัญที่ต่างกันของผู้บริโภค โดยสิ่งที่ผู้บริโภคไม,นำมาใช้ประเมินในตราสินค้าประเภท
บริการ เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไต้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอแล้ว

มีข้อสังเกตจากคุณลักษณะที่ผู้บริโภคเลือก นำไปใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้าประเภท
บริการ แต่ไม,นำไปใช้ประเมินในตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ คือ คุณลักษณะที่เกี่ยวกับองค์กร 
ไต้แค่ วิสัยทัศน์ขององค์กร การตอบแทนสังคม ความรับผิดชอบต่อลูกค้า/พนักงาน/ผู้ถือหุ้น/ 
ชุมชน/สังคม ความทันสมัย ความยืดหยุ่นในการดำเนินงาน/ปรับตัวไต้รวดเร็ว มีความเป็นมิตร มี 
รสนิยมที่ดี มีบุคลากรที่มีความร้ความสามารถ มีการวิจัยและพัฒนา/นำเสนอบริการใหม่ๆ อย่าง 
ต่อเนื่อง และมีการใช้เทคโนโลยีในการดำเนินงาน ขณะที่คุณลักษณะราคาหุ้นถูกนำไปใช้ประเมิน 
คุณค่าตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์แต่ไม,ถูกนำไปใช้ประเมินตราสินค้าประเภทบริการ

ท ั้งน ี้ สามารถวิเคราะห์ไต้ว่า เนื่องจากลักษณะของธุรกิจประเภทบริการเป็นธุรกิจที่จับต้อง 
ไม ่ไต ้ การตัดสินใจของผู้บริโภคจึงทำไต้ยากและเห็นว่ามีความเสี่ยงสูง สิ่งที่ช่วยผู้บริโภคในการ 
ตัดสินใจคือความคุ้นเคยและควานมีชื่อเสียงของผู้ประกอบการ (Krishnan & Hartline, 2001) ด้วย
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เหตุนี้ ตัวชี้วัคดังกล่าวข้างต้นจึงมีความสำคัญของต่อผู้บริโภคในตราสินค้าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
แต่ไม่ค่อยมีความสำคัญต่อตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องลูกข่าย ทำให้คุณลักษณะเหล่านี้ถูก 
ผู้บริโภคนำไปใช้เป็นตัวประเมินคุณค่าตราสินค้าของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ แต่ไม,ถูกนำมาใช้
เป็นตัวประเมินคุณค่าตราสินค้าของเครื่องลูกข่าย

ตารางท่ี 5.1 แสดงตัวชี้วัคที่ผู้บริโภคไม่นำมาใช้ในการประเมินคุณค่าตราสินค้า

ต รา ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ค ุณ ล ักษ ณ ะ ต ราบ รก าร

(เค ร ือ ข ่าย ) (เค ร ื่อ งล ูก ข ่า ย )

1. มีการนำเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในการพัฒนาเครือข่าย X

2. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลากหลาย X X

3. มีเครื่องลูกข่ายให้เลือกหลายระดับราคา X X

4. มีการออกแบบเครื่องลูกข่ายที่สวยงาม X

5. เครื่องลูกข่ายมีสีสันให้เลือกตรงตามความต้องการ X

6. เครื่องลูกข่ายมีฟิงก์ชั่นการใช้งานที่หลากหลาย X

7. มีบริการรับแลกเปลี่ยน/ชื้อขายเครื่องเก่าและเครื่องใหม่ X

8. มีบริการส่งเครื่องถึงบ้าน X X

9. มีบริการเสริมที่หลากหลาย X

10. มีบริการเสริมที่เป็นประโยชน์/ตรงกับความต้องการ X

1 1 .ใบแจ้งค่าใช้บริการมีรูปแบบและภาษาที่เข้าใจง่าย X

12. มีขั้นตอนการเติมเงินที่ง่าย/ไม่ยุ่งยาก X
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ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ (ต ่อ ) ต ราบ ร ิก าร  

(เค ร ือ ข ่าย )

ต ร าผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ 

(เค ร ื่อ งล ูก ข ่าย )

13. มีความถูกต้องในการเติมเงิน/คิดค่าบริการแบบเติมเงิน X

14. สามารถตรวจสอบยอดเงินคงเหลือในระบบเติมเงินไต้ง่าย/ 
สะดวก

X

15. ไต้รับข้อมูลข่าวสารทันต่อเหตุการณ์ X

16. การให้บริการ ณ สำนักงานสาขา/ศูนย์บริการ พนักงานมี 
กิริยา มารยาท อัธยาศัย การใช้คำพูดที่เหมาะสม

X

17. การให้บริการ ณ สำนักงานสาขา/ศูนย์บริการ มีความถูกต้อง 
ในการให้บริการ

X

18. การให้บริการ ณ สำนักงานสาขา/ศูนย์บริการมีความรวดเร็ว X

19. การให้บริการ ณ สำนักงานสาขา/ศูนย์บริการมีความชัดเจน 
ไม่ยุ่งยากของขั้นตอนให้บริการ/แบบฟอร์มกรอกง่าย

X

20. การให้บริการ ณ สำนักงานสาขา/ศูนย์บริการมีความพร้อม 
ของอุปกรณ์ในสำนักงาน

X

21. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ มีความสะดวกรวดเร็วใน 
การติดต่อ

X X

22. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ พนักงานมีความ 
กระดือรือร้น/เอาใจใส่ในการให้บริการ

X

23. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ พนักงานมีความตั่งใจใน 
การรับฟงข้อชักถามจากลกค้า

X
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ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ (ต ่อ ) ต ราบ ร ิก าร ต ร า ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์

(เค ร ือ ข ่าย ) (เค ร ื่อ งล ูก ข ่า ย )

24. การให้บริการข้อมูลทางโทรศัพท์ พนักงานมีความสามารถ 
ในการจับประเด็นหเอตรวจสอบความตองการของลูกค้า

X

25. ราคาหุ้นของบริษัท X

26. วิสัยทัศน์ขององค์กร X

27. การตอบแทนสังคมของบริษัท X

28. บริษัทมีความรับผิดชอบต่อลูกค้า /พนักงาน/ ผู้ถือหุ้น /ชุมชน 
/สังคม

X

29. บริษัทมีความทันสมัย X

30. บริษัทมีความยืดหยุ่นในการดำเนินงาน/ปรับตัวไค้รวดเร็ว X

31. บริษัทมีความเป็นมิตร X

32. บริษัทมีรสนิยมที่ดี X

33. บริษัทมีบุคลากรที่มีความรูความสามารถ X

34. บริษัทมีการวิจัยและพัฒนา/นำเสนอบริการใหม่ๆ อย่าง 
ต่อเนื่อง

X

35. บริษัทมีการใช้เทคโนโลยีในการดำเนินงาน X
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ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ แ บ บ จำล อ ง "ต ัว ช ี้ว ัด ผ ล ส ัม ฤ ท ธ ิ่ข อ งต ร า ส ิน ค ้า แ บ บ อ งค ์ร ว ม  (B ra n d  S c o re c a rd  

In d ic a to r s ) "

ข้อค้นพบในผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้บริหารตราสินค้า และการสำรวจความ 
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อนำมาประมวลผลทางสถิติ 
ด้วยวิธีวิเคราะห์ป ีจ จ ัยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลการจัดกลุ่มปีจจัยและตัวชี้วัดมาสร้างเป็นแบบจำลอง 
ตามแนวคิดของการประเมินองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard) โดยแบบจำลองที่ได้ 
ประกอบด้วย 4 มุมมอง ได้แก่ มุมมองด้านการเงิน ประกอบด้วย 2 ป็จจัยหลัก ได้แก่ ปีจจัยด้าน
ผลประกอบการ และปีจจัยภาพลักษณ์องค์กร ส่วนมุมมองด้านลูกค้า ประกอบด้วย 3 ปิจจัย ได้แก่ 
ปีจจัยด้านบริการข้อมูลทางโทรศัพท์ ปีจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ!เจจัยด้านการ 
สื่อสาร ขณะที่มุมมองด้านกระบวนการ ประกอบด้วย 3 ป็จจัย คือ ป็จจัยด้านบริการ ณ สำนักงาน 
สาขาหรือศูนย์บริการ ป็จจัยด้านการชำระเงิน และปีจจัยด้านกระบวนการดำเนินงาน มุมมองด้าน 
การพัฒนา ประกอบด้วย 3 ปจจัย คือ ปีจจัยด้านบริการเสริมพิเศษ ปีจจัยด้านเครื่องลูก1ข่าย และ 
ปีจจัยด้านเครือ1ข่าย

จากแบบจำลองที่ผู้วิจัยได้จากข้อมูลการวิจัย ทังการวิจัยในเชิงคุณภาพและการวิจัยในเชิง 
ปริมาณ ทำให้ได้แบบจำลอง "ตัวชี้วัดผลสัมฤทธิของตราสินค้าแบบองค์รวม (Brand Scorecard 
Indicators)" 2 แบบจำลอง คือ แบบจำลอง "ตัวชี้วัดผลสัมฤทธิของตราสินค้าแบบองค์รวมในตรา 
สินค้าประเภทบริการ (Service Brand Scorecard Indicators)" และแบบจำลอง "ตัวชี้วัด 
ผลสัมฤทธิของตราสินค้าแบบองค์รวมในตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Brand
Scorecard Indicators)" ซึ่งแบบจำลองทั้ง 2 แบบตังกล่าว มีความแตกต่างจากแบบจำลองการ 
ประเมินคุณค่าตราสินค้าอื่นๆ กล่าวคือ

ในกลุ่มการประเมินคุณค่าตราสินค้าแบบประเมินสุขภาพตราสินค้า (Brand-health) ซึ่ง 
เป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในป็จจุบัน มีแบบจำลองเด่นๆ อย่างการประเมินคุณค่าตรา 
สินค้าของ AC Nielsen โดยใช้แบบจำลองการประเมินที่ชื่อ “Winning Brands" ซึ่งใช้การประเมิน 
ตามหลักแบบจำลองของคุณค่าตราสินค้าอันประกอบด้วย 5 รัเจจัย ได้แก่ 1) การประเมินระดับการ 
รับรู้ 2) การประเมินระดับความชอบ 3) การประเมินทัศนคติ 4) การประเมินองค์ประกอบด้าน 
ราคาและการจัดการส่งเสริมการขาย 5) การประเมินจากองค์ประกอบด้านอื่นๆ เช่น ภาพลักษณ์ 
องค์กร หรือแบบจำลองการประเมินของ MillwardBrown ที่ใช้แบบจำลองชื่อ “BrandDynamics”
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ซึ่งจะวัดคุณค่าตราสินค้าจากระดับความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค แล้วนำมาจัดระดับ 
ตราสินค้าโดยเปรียบเทียบกับคู'แข่งขัน (ฝ่ายวิจัยการตลาด ทีเอ ออเร้นจ์, 2003)

แบบจำลอง Brand Asset Valuator ของ Y&R ที่จะใช้ปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ปีจจัยด้านความ 
แตกต่าง ความเก่ียวพัน ความแข็งแกร่งและความร้ในตราสินค้า (Aaker, 1996) เป็นต้น แบบจำลอง 
ในกลุ่มนี้มีพื้นฐานมาจากแบบจำลองการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่นำเสนอโดย Aaker ซึ่งเสนอว่า 
คุณค่าตราสินค้าหนึ่งๆ เกิดขืนจาก!เจจัย 5 ด้าน ประกอบด้วย ระดับการรับรู้ซื่อตราสินค้า (Brand 
Name Awareness) ระดับการรับรู้คุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ระดับความสัมพันธ์ 
กับตราสินค้า (Brand Associations) ระดับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) และ 
สินทรัพย์ประเภทอืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งผู้บริหารตราสินค้า 
พยายามดำเนินงานเพ่ือให้ปัจจัยต่างๆ ที่กำหนดไว้ในแบบจำลองของ Aaker มีระดับคะแนน หรือมี 
จำนวนสูงกว่าคู,แข่ง ดังนั้น ในการวัดจึงจะจัดจากองค์ประกอบของแบบจำลองคุณค่าตราสินค้า
นั้นเอง

ขณะที่การประเมินคุณค่าตราสินค้ากลุ่มประเมินความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand-
strength) จะไม1มีแบบจำลองที่แน่นอนตายตัว การประเมินจะประเมินจากพื้นฐานข้อมูลที่จัดหามา 
ได้ แล้วใช้การประเมินอย่างอัตว ิส ัย  ซึ่งระดับของความน่าเชื่อถือจะค่อนข้างตํ่าและไม่มีความ
แน่นอน (Shaw, 2005) การประเมินในกลุ่มนีจึงถูกโจมตีมากที่สุด ส่วนกลุ่มที่ประเมินคุณค่าตรา 
สินค้าแบบการประเมินตราสินค้า (Brand-valuation) ซึ่งจะประเมินจากข้อมูลทางการเงินและ 
ข้อมูลทางการตลาด และพยายามจะทำให้การประเมินมีความน่าเชื่อถือมากขึ้นก็ตาม โดยการสร้าง 
กระบวนการให้มีการคำนวณทางการบัญชี แต่ยังมีข้อจำกัดเนื่องจากเป็นการประเมินโดยมีลักษณะ 
ของรัตวิสัยร่วมอยู่ด้วย ตลอดจนมีการคาดเดามูลค่าของตลาดและสินทรัพย์ในอนาคต ประการ 
สำคัญไม,ได้มีการเก็บข้อมูลหรือสำรวจความคิดเห็นจากผู้บริโภค

ดังนั้น วิธีการประเมินทั้งสามกลุ่มที่กล่าวมาในข้างด้น จึงจะขาดความสมบูรณ์ของ
แบบจำลองโดยเนนที่มุมมองใดมุมมองหนึ่งมากเกินไป รวมทั้งเป็นการประเมินในระยะสั้น ไม' 
สามารถให้ข้อมูลคุณค่าตราสินค้าในระยะยาวได้ Schultz (2001) จึงได้พยายามน่าเสนอแนวคิด 
โดยประยุกต์การประเมินการประเมินองค์กรแบบสมดุล (Balanced Scorecard) มาใช้สร้างเป็น 
แบบจำลอง Brand Equity Score Card โดยน่าเสนอใน 4 มุมมอง ประกอบด้วย
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1. มุมมองการวัดด้านการรับรู (Perceptual Measures) ซึ่งมี 4 ป็จจัย ได้แก่ ปีจจัยด้านระดับ 
ภาพลักษณ์ตราสินด้า ปีจจัยด้านระดับการรับรู้ ปีจจัยด้านระดับความพึงพอใจ ป้จจัยด้าน 
ระดับความภักดีในตราสินค้า

2. มุมมองการวัดด้านผลการดำเนินงาน (Performance Measures) ประกอบด้วย ปีจจัยด้าน 
ส่วนแบ่งการตลาด และปีจจัยด้านอัตราการเติบโตของยอดขาย

3. มุมมองด้านการวัดลูกค้า (Customer Measures) ประกอบด้วย ปีจจัยด้านความถี่,ในการ 
ชื้อสินค้าหรือใช้บริการ ป็จจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า และป็จจัยด้านผลตอบแทนที่ 
ได้จากลูกค้า

4. มุมมองการวัดด้านคุณค่า (Value Measures) ประกอบด้วย ปีจจัยด้านมูลค่ารวมของธุรกิจ 
มูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ มูลค่าของตราสินค้า มูลค่าของตราสินค้าในเชิงการตลาด และผล 
กำไร

หากวิเคราะห์แบบจำลองของ Schultz แล้วจะพบว่า ยังมีข้อจำกัดอยู่เนื่องจากแม้ว่าจะ 
พยายามใช้มุมมองของ BSC มาใช้สร้างแบบจำลองโดยให้มี 4 มุมมองในการประเนิน
นอกเหนือจากมุมมองด้านลูกค้า และมุมมองด้านการเงิน ที่แบบจำลองค่อนหน้านี้ใช้ แต่หาก 
พิจารณาถึงองค์ประกอบในแต่ละมุมมอง ยังพบว่า Schultz ยังขาดมุมมองด้านกระบวนการและ 
มุมมองด้านการเรียนรู้-พัฒนา นั่นคือ ยังละเลย!]จจัยภาย'ในองค์กรท่ีเป็นปีจจัยสำคัญส่งผลถึงคุณค่า 
ตราสินค้าในระยะยาว นอกจากนั้น ยังไม่ได้เสนอวิธีการที่จะใช้วัดว่าแต่ละปีจจัยนั้น!เจจัยใดควร 
ให้นี้าหนักในการประเนินสูงกว่าปจจัยใด อีกทังไม่ได้ระบุถึงดัวชีวัดในแต่ละป็จจัยด้วย แบบจำลอง 
ของ Schultz จึงเป็นเพียงการนำเสนอแนวคิดเท่านั้น ยังไม,สามารถนำไปใช้ในเชิงปฏิบัติได้

แบบจำลองที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมาจากข้อมูลจากผู้บริหารตราสินค้า และจากข้อมูลที่ได้จาก
ผู้บริโภค อันเป็นข้อมูลที่มีลักษณะทัง Outside-in และ Inside-out นอกจากนียังเพิ่มแบบจำลองให้ 
มีความสมดุลมากขึ้น โดยประยุกต์แนวคิดของ BSC มาใช้สร้างเป็นกรอบของแบบจำลอง จากน้ัน 
เมื่อได้แบบจำลองแล้ว ได้นำไปให้ผู้บริหารตราสินค้าประเภทบริการและประเภทผลิตภัณฑ์
พิจารณาอีกครั้ง โดยสอบถามความคิดเห็นเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการวิเคราะห์
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ซ ึ ่ ง พ บ ว ่ า ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า โ ด ย ร ว ม ม ี ค ว า ม พ ึ ง พ อ ใ จ ใ น แ บ บ จ ำ ล อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง  

ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s ) "  เ น ื ่ อ ง จ า ก ช ่ ว ย ใ ห ้ ม ี ข ้ อ ม ู ล ท ี ่ เ ป ็ น ภ า พ ร ว ม  

ข อ ง ก า ร บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ใ น ห ล า ย ม ุ ม ม อ ง ท ี ่ อ ย ู ่ บ น พ ื ้ น ฐ า น เ ด ี ย ว ก ั น  ห ร ื อ อ ย ู ่ ใ น ร ะ น า บ เ ด ี ย ว ก ั น ท ั ้ ง  4  

ม ุ ม ม อ ง  จ า ก เ ด ิ ม ท ี ่ เ ค ย ก ร ะ จ ั ด ก ร ะ จ า ย ก ั น อ ย ู ่  แ ล ะ ไ ม ่ ท ร า บ ถ ึ ง น ํ ้ า ห น ั ก โ ด ย ร ว ม ว ่ า ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ใ ด ม ี  

ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ม า ก ห ร ื อ น ้ อ ย ก ว ่ า ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด อ ื ่ น ๆ  ท ำ ใ ห ้ ส า ม า ร ถ ใ ช ้ เ ป ็ น แ น ว ท า ง ใ น ก า ร ด ำ เ น ิ น ง า น  

ไ ด ้  ท ั ้ ง ใ น ร ะ ย ะ ส ั ้ น แ ล ะ ร ะ ย ะ ย า ว

อ ย ่ า ง ไ ร ก ็ ต า ม  ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ไ ด ้ ใ ห ้ ค ว า ม เ ห ็ น ท ี ่ เ ป ็ น ป ร ะ โ ย ช น ์ ว ่ า แ บ บ จ ำ ล อ ง ด ั ง ก ล ่ า ว

ห า ก ไ ด ้ ม ี ก า ร น ำ ไ ป ใ ช ้ ท ด ส อ บ จ ร ิ ง จ ะ ท ำ ใ ห ้ ท ร า บ ถ ึ ง ผ ล ข อ ง แ บ บ จ ำ ล อ ง ไ ด ้ ด ี ข ึ ้ น  แ ล ะ ส ิ ่ ง ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า  

ส ิ น ค ้ า ข ั ง ไ ม ่ แ น ่ ใ จ  ค ื อ  แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี ่ ส ร ้ า ง ข ึ ้ น ม า น ี ้ จ ะ ใ ช ้ ไ ด ้ ใ น ร ะ ย ะ เ ว ล า น า น เ พ ี ย ง ใ ด  ส ิ ่ ง ท ี ่ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ใ ห ้  

ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ใ น ป ั จ จ ุ บ ั น จ ะ ม ี ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ใ น อ น า ค ต ห ร ื อ ไ ม ่

ข ้ อ ค ิ ด เ ห ็ น ท ี ่ ส ำ ค ั ญ อ ี ก ป ร ะ ก า ร ห น ึ ่ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  ไ ด ้ แ ก ่  แ น ว ค ิ ด แ ล ะ แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี ่  

ส ร ้ า ง ข ึ ้ น ถ ื อ ว ่ า เ ป ็ น เ ร ื ่ อ ง ใ ห ม ่  ห า ก จ ะ ม ี ก า ร น ำ ไ ป ใ ช ้ จ ะ ต ้ อ ง ใ ห ้ ค ว า ม ร ู แ ล ะ ป ร ั บ ว ิ ธ ี ค ิ ด ข อ ง น ั ก ก า ร ต ล า ด  

ค ่ อ น ข ้ า ง ม า ก  จ ึ ง ก ั ง ว ล ว ่ า จ ะ ท ำ ใ ห ้ ส า ม า ร ถ น ำ ไ ป ใ ช ้ ไ ด ้ ใ น ว ง ก ว ้ า ง ม า ก เ พ ี ย ง ใ ด  เ ช ่ น ก ร ณ ี ข อ ง  B S C  เ อ ง  

ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า แ ล ะ น ั ก ก า ร ต ล า ด ต ่ า ง เ ห ็ น ว ่ า ม ี ป ร ะ โ ย ช น ์ ม า ก  แ ต ่ ใ น ท า ง ป ฏ ิ บ ั ต ิ พ บ ว ่ า ห ล า ย อ ง ค ์ ก ร  

โ ด ย เ ฉ พ า ะ อ ง ค ์ ก ร ท ี ่ ม ี ฃ น า ด เ ล ็ ก ม ั ก ป ร ะ ส บ ป ั ญ ห า ใ น ก า ร ก ำ ห น ด  K P I  อ ั น เ ป ็ น ป ั ญ ห า ใ น เ ช ิ ง ก า ร ป ฏ ิ บ ั ต ิ  

แ ม ้ จ ะ ม ี ก า ร อ บ ร ม ห ล า ย ค ร ั ง แ ล ้ ว ก ็ ต า ม  “ ค ว า ม ย า ก ข อ ง  B a l a n c e d  S c o r e c a r d  อ ย ู ่ ท ี ่ ก า ร  I m p l e m e n t ”  

( ธ น า  เ ธ ี ย ร อ ั จ ฉ ร ิ ย ะ ,  ส ั ม ภ า ษ ณ ์ )

ส ำ ห ร ั บ ข ้ อ ก ั ง ว ล ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ั ้ ง ส อ ง ป ร ะ ก า ร ข ้ า ง ต ้ น  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย เ ห ็ น ว ่ า น ่ า จ ะ ม ี ก า ร

ท ด ล อ ง น ำ แ บ บ จ ำ ล อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  

I n d i c a t o r s ) "  ไ ป ใ ช ้ เ พ ื ๋ อ พ ั ฒ น า แ ล ะ เ ป ็ น แ บ บ อ ย ่ า ง ใ น เ ช ิ ง ป ฏ ิ บ ั ต ิ ใ ห ้ ก ั บ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า  อ ั น จ ะ ท ำ ใ ห ้  

เ ก ิ ด ค ว า ม ม ั ่ น ใ จ แ ล ะ เ ข ้ า ใ จ ไ ด ้ ง ่ า ย ข ึ ้ น  ข ณ ะ เ ด ี ย ว ก ั น ก ็ เ ป ็ น ก า ร พ ิ ส ู จ น ์ แ บ บ จ ำ ล อ ง ด ้ ว ย ว ่ า ส า ม า ร ถ ม ี พ ล ั ง  

น ำ ไ ป ใ ช ้ ไ ด ้ ม า ก น ้ อ ย เ พ ี ย ง ใ ด

ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ร า ย อ ื ่ น ๆ  น อ ก เ ห น ื อ จ า ก ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ส ่ ว น แ บ ่ ง ก า ร ต ล า ด ส ู ง ส ุ ด  3  อ ั น ด ั บ  

แ ร ก ซ ึ ่ ง ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ม , ไ ด ้ ส ั ม ภ า ษ ณ ์ เ จ า ะ ล ึ ก  เ พ ื ่ อ น ำ ค ำ ต อ บ ม า ส ร ุ ป แ ล ะ ส ร ้ า ง เ ป ็ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม  ไ ต ้ ต ั ้ ง

ข ้ อ ส ั ง เ ก ต ว ่ า  แ บ บ จ ำ ล อ ง ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d

I n d i c a t o r s )  น ี ้  เ ป ็ น แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี ่ ม ี ป ั จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด จ ำ น ว น ม า ก  ซ ึ ่ ง ม า จ า ก ค ว า ม ค า ด ห ว ั ง ข อ ง
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ผู้บริหารตราสินค้าที่ต ้องการจะให้ตราสินค้าของตนมีคุณค่ามากที่ส ุด จึงเหมาะสำหรับการใช้เป็น 
ตัวชี้วัดเป้าหมายเชิงเปรียบเทียบ (Benchmark) เพื่อพัฒนาตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง ก้าวขึ้นสูง 

การเป็นผู้นำตลาด แต่หากตราสินค้าที่เป็นผู้ตามหรือมีส่วนแบ่งการตลาดจำนวนน้อย อาจจะต้อง 
ประยุกต์ใช้ตัวชี้วัดต่างๆ จากแบบจำลองให้มีสัดส่วนน้อยลง หรือต้องเลือกตัวชีวัดที่สอดคล้องกับ 
เป้าหมายและกลยุทธ์ทางธุรกิจในแต่ละขั้นตอนแบบค่อยเป็นค่อยไป จนกระทั่งตราสินค้ามีความ 
แข็งแกร่งหรือเป็นผู้นำตลาด จึงจะสามารถใ ช ้แบบจำลองดังกล่าวไต้อย่างเต็มรูปแบบต่อไป

ค ุ ณ ป ร ะ โ ย ช น ์ จ า ก ผ ล ง า น ว ิ จ ั ย แ ล ะ แ บ บ จ ำ ล อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์  

ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s ) "  ท ี ่ ไ ต ้ ศ ึ ก ษ า ม า น ี ้  ท ำ ใ ห ้ ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร ต ร า ส ิ น ค ้ า ต ร ะ ห น ั ก ถ ึ ง  

ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ข อ ง ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า จ า ก ม ุ ม ม อ ง ต ่ า ง ๆ  ใ ห ้ ร อ บ ด ้ า น ม า ก ข ึ น  ใ ช ้ ข ้ อ ม ู ล จ า ก  

ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม า ป ร ะ ก อ บ ก า ร ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า  ข ณ ะ เ ด ี ย ว ก ั น  ก ็ ใ ห ้ ภ า พ ร ว ม ข อ ง ก า ร  

บ ร ิ ห า ร แ ล ะ ป ร ะ เ ม ิ น ต ร า ส ิ น ค ้ า ว ่ า จ ะ ต ้ อ ง ค ำ น ึ ง ถ ึ ง ป ิ จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ว ั ด ใ ด บ ้ า ง  ป ร ะ ก า ร ส ำ ค ั ญ ท ำ ใ ห ้ ท ร า บ  

ว ่ า ป จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด แ ต ่ ล ะ ต ั ว น ั ้ น ม ี น ํ ้ า ห น ั ก ค ว า ม ส ำ ค ั ญ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น อ ย ่ า ง ไ ร  ช ่ ว ย เ ป ็ น เ ค ร ื ่ อ ง ม ื อ ใ น ก า ร  

บ ร ิ ห า ร แ ล ะ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ท ั ่ ง ใ น ร ะ ย ะ ส ั น แ ล ะ ร ะ ย ะ ย า ว อ ี ก ด ้ ว ย

ข ้ อ จ ำ ก ั ด ข อ ง ก า ร ว ิ จ ั ย

เ พ ื ่ อ ง จ า ก ก า ร ว ิ จ ั ย ใ น เ ร ื ่ อ ง ท ี ่ เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ก ั บ ต ร า ส ิ น ค ้ า โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น อ ง ค ์ ก ร ภ า ค ธ ุ ร ก ิ จ เ อ ก ช น  ถ ื อ  

เ ป ็ น ค ว า ม ส ั บ เ พ ื ่ อ ง จ า ก ม ี ก า ร แ ข ่ ง ข ั น ท า ง ธ ุ ร ก ิ จ อ ย ่ า ง ส ู ง  ป ร ะ ก อ บ ก ั บ ม ี ก า ร ว ่ า จ ้ า ง บ ร ิ ษ ั ท ว ิ จ ั ย ซ ึ ่ ง บ ร ิ ษ ั ท  

ว ิ จ ั ย บ า ง บ ร ิ ษ ั ท ไ ค ้ ม ี ก า ร ค ิ ด ค ้ น ป ี จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด เ ฉ พ า ะ บ า ง ป ร ะ ก า ร  อ ั น เ ป ็ น เ อ ก ส ิ ท ธ ิ เ ฉ พ า ะ ต น ข ึ ้ น

ร ว ม ท ั ่ ง ม ี ก า ร พ ั ฒ น า ก ร ะ บ ว น ก า ร ว ั ด ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า เ ฉ พ า ะ ต น ข ึ ้ น ซ ึ ่ ง ถ ื อ เ ป ็ น ท ร ั พ ย ์ ส ิ น ท า ง ป ี ญ ญ า  ท ำ  

ใ ห ้ ง า น ว ิ จ ั ย ค ร ั ้ ง น ี ้ ป ร ะ ส บ ป ี ญ ห า บ า ง ป ร ะ ก า ร ท ี ่ ไ ม ่ ส า ม า ร ถ เ ป ิ ด เ ผ ย ข ้ อ ม ู ล ด ั ง ก ล ่ า ว ไ ต ้

อ ย ่ า ง ไ ร ก ็ ต า ม  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ต ้ ร ั บ ค ว า ม ก ร ุ ณ า จ า ก ผ ู ้ บ ร ิ ห า ร อ ง ค ์ ก ร แ ต ่ ล ะ แ ห ่ ง ใ ห ้ ส า ม า ร ถ ด ู เ อ ก ส า ร

ก า ร ว ิ จ ั ย ไ ต ้  แ ต ่ ไ ม ่ ไ ต ้ ร ั บ อ น ุ ญ า ต ใ ห ้ เ ผ ย แ พ ร ่  ส ิ ่ ง ท ี ่ ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ใ ช ้ แ ค ้ ไ ข ป ิ ญ ห า ด ั ง ก ล ่ า ว  ค ื อ  ก า ร ศ ึ ก ษ า ข ้ อ ม ู ล  

ท ั ่ ง ห ม ด ข อ ง ท ุ ก อ ง ค ์ ก ร แ ล ้ ว น ำ ม า ป ร ะ ม ว ล ใ ห ม ่ ด ้ ว ย ผ ู ้ ว ิ จ ั ย เ อ ง  จ า ก น ั ้ น จ ึ ง ก ำ ห น ด ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ ต ่ า ง ๆ

( A t t r i b u t e s )  ด ้ ว ย ก า ร ใ ช ้ ภ า ษ า ข อ ง ผ ู ้ ว ิ จ ั ย เ อ ง  แ ล ้ ว น ำ ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ เ ห ล ่ า น ั ้ น ไ ป เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล ก ั บ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  

ป ร ะ ม ว ล ผ ล ด ้ ว ย ส ถ ิ ต ิ ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ป ี จ จ ั ย  ( F a c t o r  A n a l y s i s )  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ค ่ า ส ถ ิ ต ิ ท ี ่ ไ ต ้ ท ำ ก า ร จ ั ด ก ล ุ ่ ม ข อ ง  

ค ุ ณ ล ั ก ษ ณ ะ เ ป ็ น ป ี จ จ ั ย  ( F a c t o r s )  แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด  ( I n d i c a t o r s )  ต ่ า ง ๆ  ก ่ อ น ท ี ่ จ ะ น ำ ป ็ จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ไ ป  

ส ร ้ า ง เ ป ็ น แ บ บ จ ำ ล อ ง  B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s  แ ล ะ น ำ ก ล ั บ ไ ป ใ ห ้ ผ ู ้ ใ ห ้ ข ้ อ ม ู ล ห ล ั ก ใ น แ ต ่ ล ะ  

อ ง ค ์ ก ร พ ิ จ า ร ณ า ใ ห ้ ค ว า ม เ ห ็ น ร ่ ว ม ก ั น อ ี ก ค ร ั ้ ง
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ข ้ อ จ ำ ก ั ด อ ี ก ป ร ะ ก า ร ห น ึ ่ ง ข อ ง ก า ร ว ิ จ ั ย ค ร ั ้ ง น ี ้  ไ ด ้ แ ก ่  แ บ บ ส อ บ ถ า ม ท ี ่ ม ี 1ข ้ อ ค ว า ม เ ป ็ น จ ำ น ว น  

ม า ก  แ ล ะ ใ ช ้ ส อ บ ถ า ม ก ล ุ ่ ม ต ั ว อ ย ่ า ง  1 ค น  ท ั ้ ง ข ้ อ ค ว า ม ใ น ส ่ ว น ข อ ง ร ะ บ บ โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่ แ ล ะ เ ค ร ื ่ อ ง  

ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  ท ำ ใ ห ้ ผ ู ้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ ก ิ ด ค ว า ม ล ้ า ใ น ก า ร ต อ บ ไ ด ้

ป ร ะ ก า ร ส ุ ด ท ้ า ย  ก า ร ว ิ จ ั ย ค ร ั ้ ง น ี ้ ไ ม ่ ใ ด ้ ม ี ก า ร ท ด ส อ บ แ บ บ จ ำ ล อ ง " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า  

ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s ) "  จ ึ ง ย ั ง ไ ม ่ ส า ม า ร ถ ย ื น ย ั น แ บ บ จ ำ ล อ ง ไ ด ้ ว ่ า ม ี  

ข ้ อ จ ำ ก ั ด ใ น ด ้ า น ใ ด บ ้ า ง

ข้อเสนอแนะในการนำไปประยุกตเข้งาน

1 .  ค ว ร ม ี ก า ร น ำ แ บ บ จ ำ ล อ ง  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  

S c o r e c a r d  I n d i c a t o r s ) "  ไ ป ท ด ล อ ง ใ ช ้ ง า น จ ร ิ ง ใ น ห น ่ ว ย ง า น ท ี ่ ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  แ ล ะ  

จ ำ ห น ่ า ย เ ค ร ื ่ อ ง ล ู ก ข ่ า ย โ ท ร ศ ั พ ท ์ เ ค ล ื ่ อ น ท ี ่  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ไ ด ้ ข ้ อ พ ิ ส ู จ น ์ ท ร า บ ว ่ า แ บ บ จ ำ ล อ ง ม ี ค ว า ม ส ม บ ู ร ณ ์ ม า ก  

น ้ อ ย เ พ ี ย ง  ห ร ื อ จ ะ ด ้ อ ง ม ี ก า ร ป ร ั บ ป ร ุ ง ใ น ส ่ ว น ใ ด บ ้ า ง เ พ ื ่ อ ใ ห ้ แ บ บ จ ำ ล อ ง ส า ม า ร ถ ใ ช ้ ง า น ไ ด ้ อ ย ่ า ง แ ท ้ จ ร ิ ง  

ใ น ท า ง ป ฏ ิ บ ั ต ิ

2 .  แ ม ้ ว ่ า แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี ่ ไ ด ้ จ า ก ก า ร ว ิ จ ั ย ใ น ค ร ั ้ ง น ี ้  จ ะ ส า ม า ร ถ ใ ช ้ ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ไ ด ้

ห า ก แ ต ่ ม ี ค ว า ม จ ำ เ ป ็ น ท ี ่ จ ะ ด ้ อ ง ค อ ย ต ร ว จ ส อ บ เ ป ็ น ร ะ ย ะ ๆ  ว ่ า ป ี จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ท ี ่ ไ ด ้ ม า น ี ้  ม ี ก า ร

เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ห ร ื อ เ ค ล ื ่ อ น ไ ห ว ไ ป ใ น ท ิ ศ ท า ง ใ ด บ ้ า ง  โ ด ย ค ว ร ม ี ก า ร เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล แ ล ะ บ ั น ท ึ ก ผ ล เ ป ็ น ร ะ ย ะ  

เ ว ล า ต ่ อ เ น ื ่ อ ง ย า ว น า น พ อ ท ี ่ จ ะ ท ำ ใ ห ้ เ ห ็ น แ น ว โ น ้ ม ข อ ง ป ็ จ จ ั ย แ ล ะ ต ั ว ช ี ว ั ด

ข้อเสนอแนะในการนำไปขยายองค์ความรู้

1 .  ค ว ร ม ี ก า ร ว ิ จ ั ย  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  

I n d i c a t o r s ) "  ใ น ต ร า ส ิ น ค ้ า แ ล ะ ต ร า บ ร ิ ก า ร  จ า ก อ ุ ต ส า ห ก ร ร ม อ ื ่ น ๆ  เ พ ื ่ อ ใ ช ้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร พ ิ จ า ร ณ า  

แ บ บ จ ำ ล อ ง ว ่ า จ ะ ส า ม า ร ถ ส ร ุ ป เ ป ็ น ม า ต ร ฐ า น เ พ ื ่ อ ใ ช ้ ร ่ ว ม ก ั น ใ น ท ุ ก อ ุ ต ส า ห ก ร ร ม ไ ด ้ ห ร ื อ ไ ม 1 อ ย ่ า ง ไ ร

2 .  ค ว ร ม ี ก า ร ว ิ จ ั ย  " ต ั ว ช ี ้ ว ั ด ผ ล ส ั ม ฤ ท ธ ิ ข อ ง ต ร า ส ิ น ค ้ า แ บ บ อ ง ค ์ ร ว ม  ( B r a n d  S c o r e c a r d  

I n d i c a t o r s ) "  โ ด ย เ พ ิ ่ ม ก า ร เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล จ า ก ผ ู ้ ม ี ส ่ ว น ไ ด ้ เ ส ี ย  ( S t a k e h o l d e r s )  อ ื ่ น ๆ  ใ น ส ั ง ค ม เ พ ิ ่ ม เ ต ิ ม  เ ช ่ น  

น ั ก ล ง ท ุ น  ผ ู ้ ถ ื อ ห ุ ้ น  ก ล ุ ่ ม ผ ู ้ น ำ ท า ง ค ว า ม ค ิ ด  อ ง ค ์ ก ร เ อ ก ส า ร  เ ป ็ น ด ้ น  เ พ ื ่ อ ท ำ ใ ห ้ อ ง ค ์ ค ว า ม ร ู ้ ด ้ า น ก า ร  

ป ร ะ เ ม ิ น ค ุ ณ ค ่ า ต ร า ส ิ น ค ้ า ม ี ค ว า ม ร อ บ ด ้ า น ม า ก ย ิ ่ ง ข ึ ้ น
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