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กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้เครือข่าย 3G 

ของจังหวัดลำาปาง ลำาพูน และเชียงใหม่

	 การวิจยัในคร้ังนีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาระดับความ

คิดเห็นของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด	 ภาพลักษณ์

ตราสินค้า	 และพฤติกรรม	 การเลือกใช้ตลอดจนศึกษา

อิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีต่อภาพ

ลักษณ์ตราสินค้า	 และพฤติกรรมการเลือกใช้เครือข่าย	 3G	

ของจังหวัดลำาปาง	 ลำาพูน	 และเชียงใหม่กลุ่มตัวอย่าง	 คือ	

ลูกค้าที่มาใช้บริการเครือข่าย	 3G	 ในเขตจังหวัดลำาปาง	

ลำาพูน	และเชียงใหม	่จำานวน	400	คน	เปน็การวิจัยเชงิสำารวจ	

เครื่องมือ	คือ	แบบสอบถาม	ใช้สถิติพรรณนาหาค่าความถี่	

ร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 สถิติอนุมานวิเคราะห์

ความสัมพนัธข์องตวัแปรดว้ยสมการโครงสรา้ง	ดว้ยโปรแกรม	

Smart	PLS	2.0	M3

	 ผลการวิจัยพบว่า	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด	

ภาพลักษณ์ตราสินค้า	 และพฤติกรรมการเลือกใช้โดยรวม

อยูใ่นระดบัมาก	ผลการวเิคราะหด์ว้ยสมการโครงสรา้งพบวา่

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ

เลอืกใชม้ากทีส่ดุ	รองลงมาคอื	กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด

มีอิทธิพลทางต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า	 กลยุทธ์การส่ือสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเลือกใช้ตาม

ลำาดับ	 และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้เครือข่าย	 3G	 มากกว่า	 อิทธิพล

ทางตรง
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ABSTRACT

บทนํา

	 This	research	aimed	to	study	the	extent	of	
strategic	marketing	communications,	brand	image
and	 behavior	 selection	 including	 exploring	 the	
influence	of	strategic	marketing	communications	
on	brand	image	and	behavior	selection	to	use	the	
network	3	G	of	Lampang,	Lamphun	and	Chiang	Mai.	
The	sampling	groups	were	400	customers	who	used	
the	network	3	G	service	in	the	area	of	Lampang,	
Lamphun	 and	 Chiang	Mai.	 This	 research	was	 a	
survey	research.	The	instrument	was	questionnaires.	
The	statistics	used	were	frequency,	percentage	and	
standard	deviation.	Statistical	 inference	used	 for	
analysis	of	variance	was	structural	equation	Smart	
PLS	2.0	M3.

	 The	 result	 revealed	 that	 the	majority	
of	 respondents	 had	 the	 opinion	 about	 strategic	
marketing	 communications,	 brand	 image	 and	
behavior	 selection	 overall	 at	 a	 high	 level.	 The	
result	of	structural	equation	found	that	brand	image
had	 direct	 influence	 toward	 behavior	 selection	
the	most,	strategic	marketing	communications	had	
direct	influence	towards	brand	image,	and	strategic	
marketing	 communications	 had	 direct	 influence	
toward	behavior	selection,	respectively.	The	result	
also	insisted	that	strategic	marketing	communications	
had	indirect	influence	toward	behavior	selection	
to	use	the	network	3	G	more	than	direct	influence.	

 Keywords:	strategy,	marketing	communications	,	brand	image	,	user	behavior	,	network	3G.

	 ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร	การบริโภคข้อมูล

ข่าวสาร	รวมถงึการตดิต่อและการแลกเปลีย่นขอ้มูลขา่วสาร	

เปน็สิง่จำาเปน็และมคีวามสำาคัญต่อชวีติประจำาวนั	เทคโนโลยี

การสือ่สารในยคุที	่3	(Third	Generation	Mobile	Network:	

3G)	 เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีการสื่อสารที่ช่วยให้ชีวิตประจำา

วันมีความสะดวกในการติดต่อสื่อสารมากยิ่งขึ้น	นอกจากนี้

ยังมีความเร็วมากกว่าโทรศัพท์พื้นฐานทั่วไป	 โดยโทรศัพท์

เคลื่อนที่เปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์แบบพกพา	 วิทยุส่วน

ตัวหรือแมแ้ต่กล้องถา่ยรปู	ซึง่ผูใ้ชส้ามารถเชค็ขอ้มลูในบญัชี

สว่นตวัเพ่ือใชบ้ริการตา่งๆ	ผา่นโทรศพัทเ์คลือ่นที	่เชน่	ตรวจ

สอบค่าใช้บริการ,	 แก้ไขข้อมูลส่วนตัวและใช้บริการข้อมูล

ต่างๆ	เช่น	ข่าวเกาะติดสถานการณ์	ข่าวบันเทิง	ข้อมูลด้าน

การเงิน,ข้อมูลการท่องเที่ยว	 และตารางนัดหมายส่วนตัว	

รวมถึงการท่องไปในโลกของ	internet	เพื่อใช้บริการต่างๆ	

ผา่นทางระบบ	internet	ความเรว็สงูได้	(บรษัิท	ทโีอท	ีจำากดั	

(มหาชน),	2554,	ออนไลน์)

	 ในประเทศไทยสามารถใช้	 3G	 ได้หลากหลายค่าย	

ได้แก่	 TOT3G	 และเครือข่าย	MVNO,	 Truemove	 และ	

Truemove	H,	MY	AIS	และ	dtac	แม้ว่าทุกค่ายจะพร้อม

ให้บริการ	3G	แก่ประชาชนทั่วไปได้ใช้บริการแล้ว	และทุก

ค่ายก็ใช้	3G	ระดับ	HSPA+	(3.9G)	ด้วย	แต่ควรพิจารณา

เลือกค่ายที่ตรงกับคุณสมบัติมือถือ	 aircard	 หรือ	 tablet	

ของลูกค้าเอง	 เพราะอุปกรณ์แต่ละชิ้นรองรับ	3G	บนคลื่น

ความถ่ีท่ีแตกตา่งกันไปในขณะทีแ่ตล่ะคา่ยใช้ความถ่ีในการให้

บรกิาร	3G	ท่ีแตกตา่งกันไปเช่นกัน	ดงันัน้ควรศกึษาสมรรถนะ

ของเครื่องให้ดีก่อนว่ารองรับ	3G	หรือไม่	และเป็น	3G	คลื่น

ความถี่ใด	เพื่อให้ใช้คุณสมบัติด้านอินเตอร์เนต	บนมือถือได้

อยา่งเตม็ท่ี	อกีท้ังแตล่ะคา่ยมกีารแข่งขันทางการตลาดอยา่ง

เขม้ขน้	ดว้ยกลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดทีไ่มย่อมแพก้นั

ส่งผลให้มีระดับการแข่งขันทางการตลาดของค่ายต่าง	 ๆ	

ทีส่งูข้ึน	แตท่ัง้นีต้อ้งขึน้อยูก่บัลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคเองท่ีจะเปน็

ผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการของเครือข่ายใด	 (สำานักงานคณะ

กรรมการกิจการกระจายเสียง	กิจการโทรทัศน์	และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ,	2554,	ออนไลน์)
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	 เนื่องจากพื้นที่ภาคเหนือส่วนใหญ่เป็นพ้ืนที่แห่ง

การท่องเที่ยวที่ติดอันดับต้นๆ	ของโลก	มีนักท่องเที่ยวจาก

ทั่วโลกเฉลี่ยมากกว่า	 5	 ล้านคนต่อปี	 โดยเฉพาะจังหวัด

เชียงใหม่ถือเป็นเมืองเศรษฐกิจอันดับ	 1	 ของภาคเหนือ	

มจีำานวนประชากร	1.7	ลา้นคน	รวมถงึ	5	จังหวัดใกลเ้คียง	คอื	

เชียงราย	แม่ฮ่องสอน	ลำาพูน	ลำาปาง	และตาก	จำานวนกว่า	2	

ลา้นคนตอ่ป	ีอกีทัง้เพือ่สรา้งประสบการณท์ีด่ใีนการใชบ้รกิาร

ของลูกค้า	 ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ายุค	 3G	

และจากผลสำารวจพฤตกิรรมการใชบ้ริการโทรคมนาคมของ

ประชากรไทย	พ.ศ.	2555-2556	ของกสทช.	พบวา่สงัคมไทย

มีการใช้งานเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ	มีแนว

โน้มการเติบโตสูงขึ้นเป็นร้อยละ	31.90	จากร้อยละ	18.40	

ในปีที่ผ่านมา	พ.ศ.	2556	โดยภาคเหนือเป็นพื้นที่ที่มีการใช้

งานโมบายลอ์นิเทอรเ์นต็ถงึรอ้ยละ	24.30	ของประเทศไทย

และ	มีกลุ่มคนที่ใช้	3G	มากที่สุด	

	 การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างความ

เข้าใจทีถ่กูตอ้ง	และเปน็การเพิม่มลูคา่ทางใจกอ่นซือ้	ระหว่างซือ้

หรอืบรกิารหลงัการขายสนิค้า	ซึง่เปน็สิง่จำาเปน็ต่อการเขา้ถงึ

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งสงูสดุ	จึงเกิดการพัฒนาภาพ

ลกัษณข์องตราสนิคา้	(Brand)	(สวุทิย	์วงศ์รจุริาวาณชิย,์	2556,	

ออนไลน์)	ตามมาอยา่งตอ่เนือ่งและตลอดเวลาตามพฤติกรรม

การบริโภค	ตามสภาวะแวดลอ้ม	และตามทศันคติของสังคม

ทีเ่ปลีย่นแปลงไป	เชน่เดยีวกนักบัการสรา้งภาพลักษณต์ราสนิ

ค้ามีความสำาคัญต่อการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างมาก	ซึ่ง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแสดงถึงสินค้าหรือบริการท่ีทำาให้

เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค	ตราสินค้าเป็น

สญัลกัษณท์ีถ่า่ยทอดถงึคุณลกัษณะ	คุณประโยชน์	ความเชือ่

และคณุคา่ของสนิคา้นัน้ๆ	การสรา้งความแขง็แกรง่ของตราสิน

คา้จะตอ้งมกีารบรหิารจัดการทีดี่เพ่ือทำาใหผู้บ้ริโภคเกดิความ

ยดึเหนีย่วกบัคณุคา่โดยรวมในตราสนิคา้นัน้	ปจัจบุนันีธ้รุกจิมี

การเปล่ียนแปลงทีร่วดเรว็ไปกวา่การเปลีย่นแปลงในศตวรรษ

ทีผ่า่นมา	จงึมคีวามตอ้งการและความคาดหวงัต่อสนิคา้และ

บรกิารทีเ่ปลีย่นไปอยา่งรวดเร็ว	ผูบ้ริโภคมคีวามรูค้วามเขา้ใจ

ต่อสินค้าหรือบริการมากขึ้นและมีการตอบสนองต่อราคา	

เนือ่งจากมเีวลานอ้ยลงจึงต้องการความสะดวกสบายมากขึน้

ต้องการสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพดีขึ้น	 และมีการรับ

ประกันคุณภาพ	 ต้องการสินค้าหรือบริการท่ีตรงใจมากข้ึน

และมสีทิธพิเิศษ	รวมทัง้ตอ้งการใหส้นิคา้และบรกิารมรีาคา

ท่ีถูกลงด้วย	 ดังนั้นธุรกิจจำาเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย	กลยุทธ์การ

ตลาดท่ีเคยใช้และประสบความสำาเร็จในอดีตหรือปัจจุบัน

อาจไม่สามารถ	 ใช้ได้ผลดีอีกต่อไปในอนาคต	ผู้บริหารและ

นักการตลาดจำาเป็นต้องค้นหากลยุทธ์ใหม่ๆที่สามารถตอบ

สนองความ	ตอ้งการของลกูคา้และสรา้งความแตกตา่งท่ีเหนอื

กวา่คูแ่ขง่	ดงันัน้การมภีาพลกัษณ์ของตราสนิคา้หรอืบรกิาร	

(brand	image)	ท่ีแข็งแกรง่ยงัคงช่วยเสรมิสรา้งใหเ้กดิความ

ไดเ้ปรยีบในการแข่งในปัจจุบันได	้ถ้าภาพลกัษณข์องตราสนิคา้

ที่แข็งแกร่งดังกล่าวได้รับการดูแลและบริหารอย่างดี	

จะสามารถช่วยให้ธุรกิจมีช่วงชีวิตและชื่อเสียงที่ยืนยาว	

(จิระเสกข์	ตรีเมธสุนทร,	2549,	หน้า	2)

	 การส่ือสารการตลาดจึงมีความสำาคัญมากต่อการ

แข่งขันด้านธุรกิจ	ซึ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดถือว่าเป็น

หัวใจสำาคัญในการสร้างตราสินค้าเป็นอย่างมาก	 เนื่องจาก

การสื่อสารจะทำาหน้าที่ส่งข่าวสารและคำามั่นสัญญาต่าง	 ๆ	

ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย	 ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารจึงมีผล

ต่อบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินค้าน้ันๆ	 การใช้วิธี

การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบดั้งเดิมได้ล้าสมัยลงไปแล้ว	

(ธีรพันธ์	โล่ห์ทองคำา,	2550,	หน้า	62-64)	และการสื่อสาร

การตลาดจะส่งผลและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้

บริการสินค้าต่างๆ	 นอกจากนี้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของบุคคลเกิดจากการมีสิ่งเร้าและการเรียนรู้ประสบการณ์

มากระตุ้นให้เกิดความต้องการเดินทางและแรงขับในการ

ตัดสินใจ	 และสิ่งท่ีจะทำาให้ผู้บริโภคตัดสินใจมากข้ึนก็คือ	

การไดร้บัการตอบสนองในทางเสรมิแรง	เชน่	การไดร้บัความ

ประทับใจในการบริการของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย	3G	

ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้ถึงการใช้บริการ

เครือข่าย	3G	เป็นต้น	(ธงชัย	สันติวงษ์,	2546,	หน้า	3)	และ

การสื่อสารทางการตลาดมีเครื่องมือการส่ือสารหลาย	 ๆ	

รปูแบบ	เพือ่ใหส้ามารถสง่ข่าวสารท่ีมคีวามชัดเจน	สอดคลอ้ง

สมัพนัธก์นัเปน็หนึง่เดยีว	ไปยงักลุม่เปา้หมาย	เพือ่ใหบ้งัเกดิ

ผลตามที่มุ่งหวัง	(ดารา	ทีปะปาล,	2546,	หน้า	3)	แล้วแต่จะ

เลอืกใชแ้ละให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และสนิค้าของตนเอง
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แต่ด้วยปัจจุบันประชาชนส่วนใหญ่มีความรู้เรื่อง	 3G	 ยังไม่

ชดัเจน	เนือ่งจาก	3G	ยงัเปน็เทคโนโลยใีหม	่และบคุคลส่วนใหญ่

จะไมค่อ่ยเขา้ใจระบบการสือ่สาร	หรอืเครอืขา่ย	3G	และไมรู่้

ความแตกต่างหรือความเร็วของเครือข่ายที่มีคุณภาพของ

แต่ละเครือข่าย	 จึงส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการเครือข่าย	3G	ทำาให้แต่ละบริษัทมีการทำาแผนพัฒนา

กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดมาใช้เป็นสื่อกลางในการ

ส่งต่อไปถึงผู้ใช้บริการเครือข่าย	3G	ของแต่ละบริษัท	อาทิ	

การโฆษณา	การจัดแสดงสินค้า	รวมถึงการจัดโปรโมชั่นที่มี

ความแตกต่างของแต่ละผู้ให้บริการเครือข่าย	 3G	ซึ่งเป็นที่

รูจั้กดีในวงของเครอืขา่ยผูใ้หบ้ริการ	3G	เปน็ต้น	ทัง้น้ีเปน็การ

ช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง

ควบคูก่บัภาพลกัษณข์องบริษัทผูใ้หบ้ริการเครอืขา่ย	3G	จาก

เหตุผลและข้อมูลดังกล่าวข้างต้น	 ผู้วิจัยจึงเห็นความสำาคัญ

ของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ	 เลือกใช้บริการเครือข่าย	

3G	 จึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

และภาพลกัษณต์ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้

เครือข่าย	3G	ของจังหวัดลำาปาง	ลำาพูน	และเชียงใหม่	เพื่อ

นำาขอ้มลูทีไ่ดไ้ปเปน็แนวทางและปรบัปรงุกลยทุธก์ารสือ่สาร

ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดต่อไป

	 จากการทบทวนแนวคดิ	ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง	

ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัยดังนี้

ภาพประกอบที่	1	กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

	 H
1
	 :	 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 H
2
	 :	 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้

	 H
3
	:	ภาพลกัษณต์ราสนิคา้มอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมการ

เลือกใช้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลยทุธก์ารสือ่สาร

ทางการตลาด	ภาพลักษณ์ตราสินค้า	และพฤติกรรมการ

เลือกใช้เครือข่าย	3G	

	 2.	เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารทางการ

ตลาดที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า	และพฤติกรรมการ

เลือกใช้เครือข่าย	3G

วิธีดําเนินการวิจัย

 ประชากร	จำานวนประชากรในการวจิยัครัง้นี	้คอืลกูคา้

ท่ีมาใช้บรกิารหรอืเลอืกใช้เครอืข่าย	3G	ในเขตจงัหวดัลำาปาง	

ลำาพูน	และเชียงใหม่	จำานวน	400	คน

 เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการวจิยั	คอื	แบบสอบถาม	แบ่งออก

เปน็	3	สว่น	คอื	สว่นที	่1	ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม	

สว่นท่ี	2	กลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดท่ีมผีลตอ่พฤตกิรรม

การเลือกใช้เครือข่าย	 3G	 ของลูกค้า	 ในเขตจังหวัดลำาปาง	

ลำาพูน	 และเชียงใหม่	 ส่วนท่ี	 3	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้เครือข่าย	 3G	 ของลูกค้า	 ในเขต

จังหวัดลำาปาง	ลำาพูน	และจังหวัดเชียงใหม่	ส่วนที่	4	ข้อมูล

ด้านการตัดสินใจของลูกค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้

เครือข่าย	3G	ของลูกค้า	ในเขตจังหวัดลำาปาง	ลำาพูน	และ

เชียงใหม	่โดยลกัษณะของคำาถามเป็นมาตราสว่นประมาณคา่	

(rating	scale)	ของ	Likert	(1970,	p.	76)	โดยมีค่าความ

เชื่อมั่นดังนี้	กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด	(0.887),	ภาพ

ลกัษณต์ราสนิคา้	(0.882)	และพฤตกิรรมการเลอืกใช	้(0.910)	

ซึง่คะแนนท่ีไดร้บัจะนำามาวเิคราะห	์เพือ่หาคา่เฉลีย่และแปล

ความหมายของค่าเฉลี่ยตามระดับความคิดเห็น	

กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด

ภาพลักษณ์
ตราสินค้า

พฤติกรรม
การเลือกใช้

H
1

H
2

H
3

1
2

3
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 การเกบ็รวมรวมข้อมูล	ผูว้จัิยดำาเนินการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากลูกค้าทีใ่ชบ้รกิารหรอืพฤตกิรรมการเลอืกใช	้บรกิาร

เครือข่าย	3G	ของจังหวัดลำาปาง	ลำาพูน	และเชียงใหม่	โดย

เลือกเก็บเฉพาะผู้ใช้เครือข่าย	 3G	 ได้แก่	 AIS	 Truemove	

และ	dtac	โดยใช้แบบสอบถาม	(questionnaire)	จำานวน	

400	ชุด	และจะนำาแบบสอบถามที่ตอบคำาถามครบสมบูรณ์

ทุกข้อถาม	ในการวิเคราะห์ข้อมูลเท่านั้น

 การวเิคราะหข์อ้มูล	ผูว้จัิยได้ตรวจสอบความสมบรูณ์

ของแบบสอบถามทุกฉบับ	 และเลือกเฉพาะแบบสอบถาม

ที่สมบูรณ์มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา	

และสมการโครงสร้าง	 เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร

ตามกรอบแนวคิดคือ	 (1)	กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด	

(2)	ภาพลักษณ์ตราสินค้า	 และ	 (3)	พฤติกรรมการเลือกใช้	

เพื่อหาค่าร้อยละ	 (percentage)	 ค่าเฉลี่ย	 (mean)	 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน	(standard	deviation)	และวิเคราะห์

ตารางที่1	ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และค่าสถิติแสดงคุณภาพของมาตรวัด

ความสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้เครือข่าย	 3G	 ของจังหวัดลำาปาง	

ลำาพูน	และเชียงใหม่	ใช้สถิติอนุมานวิเคราะห์เส้นทางความ

สัมพันธ์	โดยใช้โปรแกรม	SMART	PLS	Version:	2.0.	M3	

(Christian,	Sven	and	Alexander,	2005,	online)	

สรุปผลการวิจัย

	 3.1	จากตารางท่ี1	ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสำาคญั

ตอ่ภาพลกัษณต์ราสนิคา้ในระดบัมาก	(	 ,	3.96,	3.93,	3.67)	

ผลการทดสอบของตวัแปรแสดงใหเ้หน็วา่ภาพลกัษณต์ราสนิ

คา้มผีลรวมระดบัความสำาคญั	เทา่กบั	3.96	ซึง่มรีะดบัความ

สำาคญัอยูใ่นระดบัมาก	รองลงมาคอืพฤตกิรรมการเลอืกใชม้ผีล

รวมระดับความสำาคัญ	เท่ากับ	3.93	และกลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดมีผลรวมระดับความสำาคัญ	เท่ากับ	3.67	

ตัวแปร

ระดับความคิดเห็น

ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

แปลผล

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด3.670.66มาก

ภาพลักษณ์ตราสินค้า3.960.59มาก

พฤติกรรมการเลือกใช้3.930.74มาก
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ตัวแปรตามR2อิทธิพล

ตัวแปรอิสระ

กลยุทธ์การสื่อสารการ
ตลาด

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

พฤติกรรมการเลือกใช้0.638

DE

IE

0.240

0.191

0.638

0.000

TE0.4310.638

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

0.125DE

IE

0.353

0.000

N/A

N/A

TE0.353N/A

ตารางที่2	แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน	โดยการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง	อิทธิพลทางอ้อม	และอิทธิพลรวม

	 3.3	จากตารางที่3ผลการทดสอบสมมติฐาน	พบว่า	t-stat	≥	1.96	แสดงว่าสมมติฐานมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	

0.05	สรุปผลว่ายอมรับสมมติฐาน	เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

ตารางที่3	ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 3.2		จากตารางที่2	ผลการทดสอบสมมตฐิานจากสมการ

โครงสรา้ง	โดยการวิเคราะหอ์ทิธพิลทางตรง	อทิธพิลทางออ้ม	

และอิทธิพลรวม	 พบว่า	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล

ทางตรงตอ่พฤตกิรรมการเลอืกใช	้มคีา่เทา่กบั	0.723	รองลงมา

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพ

ลักษณ์ตราสินค้า	 มีเท่ากับ	 0.353	 และกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการเลือกใช้	 มีค่า

เท่ากับ	0.169

สมมติฐานการวิจัย
สัมประสิทธิ์
เส้นทาง

t-statสรุปผล

1.	กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า

0.2992.749สนับสนุน

2.	กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้

0.2403.253สนับสนุน

3.	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้0.6238.706สนับสนุน

หมายเหตุ:t-stat	≥	1.96	แสดงว่ามีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05,	**p	≤.05
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	 3.4	 จากตารางที่ 4	 พบว่าตัวชี้วัดทุกตัวแปรมีค่า	

Loading	 ค่อนข้างสูง	 คือ	 ระหว่าง	 0.716-0.884	 และมี

ค่า	CR	สูงมาก	คือ	ระหว่าง	0.885-0.916	และมีค่า	AVE	

ค่อนข้างสูงระหว่าง	 0.606-0.647	 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัด

ในแต่ละบลอ็กสามารถชีว้ดัตวัแปรแฝงในบลอ็กของตนไดด้ี

เท่าเทยีมกนัและมคีวามเชือ่ถอืไดส้งู	และ	cross	construct	

correlation	ของ	column	variable	กบั	ตวัแปรอืน่มค่ีาตำา่

กวา่ค่า	ของ	column	variable	นัน้โดยพบวา่	มคีา่สูงมากคือ

มีค่าระหว่าง	0.778-0.814	แต่ละบล็อกมีค่า	AvCommun	

สูงโดยมีค่าระหว่าง	0.606-0.647	ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัด

ในแต่ละบล็อกสามารถชี้วัดตัวแปรแฝงได้เฉพาะบล็อกของ

แต่ละตัวแปรและตัวแปรแฝงแต่ละตัวสามารถสะท้อนผลสู่

ตัวชี้วัดของตัวได้ดีมีความเที่ยงตรงเชิงจำาแนกสูง

ตารางที่4	ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำาแนกและคุณภาพของมาตรวัด

ConstructCRAVER2พฤติกรรมการ
เลือกใช้

ภาพลักษณ์
ตราสินค้า

กลยุทธ์การ
สื่อสาร

ทางการตลาด

พฤติกรรมการเลือกใช้0.9160.6470.5570.804

ภาพลักษณ์ตราสินค้า0.8770.6400.0890.7100.800

กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด

0.8850.606-0.4300.2990.778

หมายเหตุ:CR	=	composite	reliability,	AVE	=	average	variance	extracted

อภิปรายผล

	 จากผลการวิจัยสรุปได้ว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง		

อยูใ่นชว่งอายรุะหว่าง	20-29	ป	ีเปน็สว่นใหญถ่งึรอ้ยละ	71.00	

วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายถึงร้อยละ	

39.30	ระดบัเงนิเดอืนโดยสว่นใหญ่อยูใ่นระดับตำา่กวา่	5,001	

บาทถงึรอ้ยละ	45.50	รองลงมาเปน็	ไมเ่กนิ	10,000	บาท	และ	

20,001-30,000	บาท	ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน	ตามลำาดับ

	 ด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด	 ผลการวิจัยพบว่า

อยู่ในระดับมาก	 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่าการ

สง่เสรมิการขายและความคุ้มค่าของโปรโมชัน่	มคีวามคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก	รองลงมา	คือ	การโฆษณาเปน็การกระตุ้นให้

ท่านสนใจเครือข่าย	3G	และการจัดแสดงสินค้าและแนะนำา

สนิคา้จากพนกังานขายทำาใหท่้านมคีวามสนใจในการใชเ้ครอื

ข่าย	3G	การสื่อสารของเครือข่าย	3G	เป็นข่าวสารที่เข้าใจ

ง่ายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน	 การสื่อสารจากสื่อสิ่งพิมพ์	

ใบโปสเตอร์	 แผ่นพับ	 กิจกรรมส่งเสริมทางการขาย	 เช่น	

โปรโมชัน่สว่นลด	และการประชาสมัพนัธท์ำาใหเ้กิดความรูใ้น

คุณลักษณ์ของเครือข่าย	3G	ซึ่งธีรพันธ์	โล่ห์ทองคำา	(2550)	

ได้กล่าวถึงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้กับผู้รับ

บริการให้สามารถเข้าถึงรายละเอียดได้ทุกจุด	 โดยข่าวสาร

ที่ส่งต่อไปยังลูกค้าที่รับบริการต้องเกิดความประทับใจต่อ

องค์กรหรือสินค้าองค์กรซ่ึงเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมภาพ

ลกัษณ์หรอืตราสนิค้าขององคก์รผา่นการใช้เครือ่งมอืสือ่สาร

การตลาดหลากหลาย	ทั้งนี้ระบบฐานข้อมูลและเทคโนโลยี

การสื่อสารข้อมูลแบบใหม่จะเข้ามามีบทบาท	อย่างมากใน

การสรา้งความสมัพนัธ์	เชน่	การโฆษณา	การสง่เสริม	การขาย

การบรกิารของพนกังาน	เปน็ตน้	ยงัจำาเปน็ตอ้งมกีารสือ่สาร

อยา่งตอ่เนือ่งและกระตุน้ใหผู้ร้บับริการเกดิความสนใจ	และ

ประทับใจเพื่อช่วยให้การสร้างความสัมพันธ์เป็นไปได้อย่าง

ราบรื่นและง่ายขึ้น	

	 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า	 ผลการวิจัยพบว่าอยู่ใน

ระดับมาก	 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่าท่านไม่
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คิดเปลี่ยนเครือข่าย	 3G	 ไปใช้เครือข่ายอื่น	 รองลงมา	 คือ	

เครือข่าย	 3G	 ที่ท่านเลือกใช้มีชื่อเสียงเป็นไปในทางที่ดี	

การบริการของเครือข่าย	 มีความสะดวกและรวดเร็ว	

เครอืขา่ย	3G	เปน็ผู้นำาดา้นนวัตกรรมใหม	่ๆ 	ได้รบัคำาแนะนำา

จากบุคคลที่รู้จักในการเลือกใช้เครือข่าย	3G	บริการภายใต้

เครอืขา่ยนีมี้สญัญาณ	3G	ครอบคลมุพืน้ทีม่ากกวา่เครอืขา่ยอืน่

การดำาเนนิธรุกจิของเครอืขา่ย	3G	มจีรยิธรรมและรบัผดิชอบ

ต่อสังคม	และเครือข่าย	3G	แสดงถึงความเป็นผู้นำาทางด้าน

เทคโนโลย	ีซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของธนวรรณ	แสงสวุรรณ	

และคณะ	(2546,	หน้า	538)	กลา่ววา่ธรุกจิจำาเปน็ตอ้งอาศยั

การสือ่ความหมายของตราสนิคา้	อกีทัง้เพือ่เปน็การสง่เสรมิ

การพัฒนาคุณค่าของตราสินค้า	กำาหนดตำาแหน่งของสินค้า

หรือบริการว่าธุรกิจจะดำาเนินงานเป็นเลิศด้านใด	 เช่นเดียว

กับจิระเสกข	์ตรีเมธสุนทร	(2548)	ไดใ้หค้วามหมายของการ

พัฒนาองคก์รผูผ้ลติและจำาหนา่ยสนิคา้ตา่งๆ	จำาเปน็ตอ้งสรา้ง

ความแตกตา่งของสินคา้	เพ่ือใหเ้กดิความชดัเจนในโดยการใช้

ตราสนิค้าในการสรา้งความแตกต่างองค์กรจำาเปน็ต้องพัฒนา

ตราสนิคา้ในการสร้างประสบการณเ์ชงิบวกใหแ้กล่กูคา้	ในทกุ

จุดสัมผัสของตราสินคา้	เชน่	การมกีจิกรรม	สมัมนา	ขา่วสาร	

การติดตอ่แบบตวัต่อตวั	โทรศพัท	์และอเีมล	์เปน็ตน้	จนเกดิ

เปน็ความพงึพอใจ	ตระหนักรู้	หรือความสามารถในการจดจำา	

และเกดิการรบัรูจ้นสามารถทำาใหอ้งค์กรรักษาลกูค้าเดิมไวไ้ด้

พฤติกรรมการเลือกใช้ผลการวิจัยพบว่าอยู่ในระดับมาก	

เมือ่พิจารณาในแตล่ะประเดน็พบวา่	ทา่นหาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง

กับเครือข่าย	 3G	 มาประกอบการตัดสินใจ	 รองลงมาคือ	

ทา่นประเมนิขอ้ดีข้อเสยีแต่ละเครือขา่ยกอ่นตัดสนิใจเลือกใช้

เครือข่าย	3G	ท่านตัดสินใจใช้เครือข่าย	3G	เนื่องจากความ

เหมาะสมของคณุภาพและราคา	ทา่นตดัสนิใจใชเ้ครอืขา่ย	3G	

เนือ่งจากคณุภาพสญัญาณทีค่รอบคลมุมากกวา่เครอืขา่ยอืน่	

ทา่นเลอืกใชเ้ครือขา่ย	3G	เนือ่งจากมลีกูเลน่ทีห่ลากหลายและ

ใช้งานง่าย	เครือข่าย	3G	ที่ท่านเลือกใช้มีโปรโมชั่นให้เลือก

อย่างหลากหลาย	และท่านเลือกใช้เครือข่าย	3G	 เพื่อตอบ

สนองความต้องการในการสื่อสารในยุคปัจจุบัน	 สอดคล้อง

กับแนวคิดของคอทเลอร์และอาร์มสตรองค์	 (Kotler	 and	

Armstrong,	 1999)	 กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	

แบ่งออกเป็น	 (1)	 ตระหนักถึงความต้องการที่ผู้บริโภคเห็น

ถึงความแตกต่างระหว่างความปรารถนาหรือความต้องการ

กับสถานการณ์	 สิ่งเร้า	 และสิ่งกระตุ้นในการตัดสินใจ	 (2)	

แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม	 ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ

จากสภาวะแวดลอ้ม	ถา้ไมช่อบใจผูบ้รโิภคอาจจะหยดุไมค่ดิ

หรือพิจารณาต่อไป	 เช่น	 อาจหยุดเพราะอยากซ้ือของชนิด

อืน่แทน	หรอืข้ามไปโดยอตัโนมติั	โดยไมต่อ้งคดิหรอืพิจารณา

เกิดอุปสรรคทางการเงินเป็นต้น	(3)	พิจารณาคุณประโยชน์

ท่ีคาดหวงั	และทำาให้การเลอืกแคบลง	จนกระท่ังไดท้างเลอืก

ทีช่อบทีส่ดุ	(4)	ผูบ้รโิภคเลือกซือ้ทีช่อบทีส่ดุหรอืหากจำาเปน็

กจ็ะซือ้ทีย่อมรบัวา่ทดแทนกนัได	้กระบวนการตดัสนิใจกจ็ะ

สิ้นสุดลงด้วยการซื้อหรือไม่ซื้อ	ณ	จุดนี้	และ	(5)	ตอบสนอง

ความต้องการ	 ความคาดหวัง	 หรือไม่	 ทันทีที่มีการใช้หรือ

บริโภคทางเลือกนั้น

	 โดยเทคโนโลยีสมัยปัจจุบันนี้มีการปรับเปลี่ยนและ

เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว	 และสามารถมีสิ่งทดแทนกันได้

มากมาย	 จึงจำาเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรต้องมีการตื่นตัวและ

ตระหนักอยูเ่สมอว่าสนิคา้ทีต่ามกระแสของเทคโนโลยมีกีาร

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วตามยุคสมัย	 หากมีสินค้าหรือ

บริการท่ีทดแทนกันได้	 หรือมีความคล้ายคลึงกันผู้บริโภค

หรือผู้รับบริการจำาเป็นต้องคำานึงถึงผลประโยชน์สูงสุดและ

คุ้มค่ามากที่สุดก่อนการตัดสินใจเลือก

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า	 กลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดมอีทิธพิลทางตอ่ภาพลกัษณต์ราสนิคา้	

โดยสอดคล้องกับแนวคิดของธีรพันธ์	 โล่ห์ทองคำา	 (2550)	

กลา่วถึงองคก์รท่ีใหบ้รกิารขององคก์รไดม้กีารประชาสมัพนัธ	์

การสือ่สารขององคก์รอยา่งตอ่เนือ่ง	เพ่ือสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ี

ตอ่ผูใ้ช้บรกิารซ่ึงหมายถึง	ลกูคา้ขององคก์ร	ผูถื้อหุ้น	พนกังาน	

คู่ค้า	 และประชาชนในชุมชน	 โดยท่ีกลุ่มคนเหล่านั้นจะมี

ส่วนช่วยให้องค์กรประสบความสำาเร็จ	 การประชาสัมพันธ์

เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งภาพพจน์ของบริษัท	

ผลติภณัฑ	์และบรกิารมากกวา่การขาย	อกีท้ังไดก้ลา่วถึงการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้กับผู้รับบริการให้สามารถ

เข้าถึงรายละเอียดได้ทุกจุด	 โดยข่าวสารที่ส่งต่อไปยังลูกค้า

ท่ีรับบริการต้องเกิดความประทับใจต่อองค์กรหรือสินค้า

องค์กรซึง่เป็นปัจจยัท่ีช่วยสง่เสรมิภาพลกัษณห์รอืตราสนิคา้

ขององคก์รผา่นการใช้เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดหลากหลาย	
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ทัง้นีร้ะบบฐานขอ้มลูและเทคโนโลยกีารสือ่สารขอ้มลูแบบใหม่

จะเข้ามามีบทบาท	อย่างมากในการสร้างความสัมพันธ์	เช่น	

การโฆษณา	การส่งเสริม	การขาย	การบริการของพนักงาน	

เปน็ตน้	ยงัจำาเปน็ตอ้งมกีารสือ่สารอยา่งต่อเนือ่งและกระตุน้

ใหผู้ร้บับรกิารเกดิความสนใจ	และประทับใจเพือ่ชว่ยใหก้าร

สร้างความสัมพันธ์เป็นไปได้อย่างราบรื่นและง่ายขึ้น

	 อกีทัง้สอดคล้องกบังานวจิยัของอรอมุา	บวัสงา่	(2547,	

บทคัดย่อ)	 ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดของผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบจ่ายเงินล่วงหน้า	 ผลการศึกษาพบ

ว่ากลยทุธส่์วนประสมการตลาดอืน่	ๆ 	ได้แก่	การเลอืกตลาด

เปา้หมาย	การกำาหนดตำาแหนง่ในตลาด	และกลยทุธก์ารตลาด

ของผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลือ่นที	่ไดแ้ก	่การสรา้งความแตก

ต่างของผลติภณัฑจ์ากการพฒันาผลติภณัฑใ์หมแ่ละปรบัปรงุ

คณุภาพเครอืขา่ย	ดา้นราคาเปน็กลยทุธห์ลกัเพือ่การกระตุน้

ยอดจำาหน่าย	 การจำาหน่าย	 ผู้ให้บริการต่างมีร้านจำาหน่าย

ในเครือบริษัทของตนเอง	และการส่งเสริมการตลาด	ได้แก่	

ดา้นการโฆษณา	เพือ่แจ้งขอ้มลูขา่วสาร	เพ่ือจูงใจใหใ้ชบ้ริการ	

และเพื่อสร้างภาพลักษณ์	

	 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ	 สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ	 เสรีรัตน์และ

คณะ	(2546,	หนา้	53-55)	กลา่ววา่	สว่นประสมทางการตลาด

เปน็เครือ่งมอืเพือ่ตอบสนองความจำาเปน็หรอืความตอ้งการ

ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ในสายของลูกค้า	 แสดงถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่

แข่งขัน	ลักษณะทางกายภายของสินค้า	เป็นรูปร่างลักษณะ

ทีล่กูคา้สามารถมองเหน็ได้	และสามารถรบัรูไ้ด้ด้วยประสาท

สมัผสัทัง้	5	คอื	รปู	รส	กลิน่เสยีง	สมัผสั	เชน่	รปูรา่ง	ลกัษณะ	

รูปแบบ	การบรรจุภณัฑ	์เปน็ตน้	ราคา	ผูบ้ริโภคยอมจา่ยเงนิ

เพ่ือแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ	

ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า	 บรรจุ	 ภัณฑ์	 รวมถึง

การออกแบบ	และการผลติสิง่บรรจุ	หรอืสิง่หอ่หุ้มผลติภัณฑ	์

บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้	 คือ	 การมองเห็นสินค้า

เมื่อผู้บริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะนำาไปสู่

การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์และมีผลทำาให้ลูกค้าเกิด

การตัดสินใจใช้บริการ	

	 ภาพลกัษณต์ราสนิคา้มอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมการเลือกใช้

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ	Kolter	(1999)	กลา่วว่า	การสรา้ง

ตราสินค้า	เป็นการสื่อความหมายไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย	

การสร้างตราสินค้าให้เกิดความเกี่ยวพันกับการทำางาน

และความคาดหวัง	 เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้า	 ประกอบด้วย	 การเลือกชื่อตราสินค้า	 การสร้าง

ความเกี่ยวพันทางบวก	การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า	และ

การประเมินความมีประสิทธิผลของตราสินค้า	ส่งผลให้เกิด

การตัดสินใจในที่สุด

	 จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่าย	 3G	 ไม่ว่าจะมีอิทธิพล

ทางตรงหรอืมอีทิธพิลทางออ้มตอ่การตดัสนิใจ	ดงันัน้องค์กร

ควรนำาประเด็นของการสื่อสารทางการตลาดมาพัฒนาและ

ปรบัปรงุใหม้คีวามแตกตา่งจากองคก์รคูแ่ขง่ขนัอยา่งตอ่เนือ่ง

เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกใช้ของลูกค้า	 อย่างไร

กต็ามกลยทุธส์ือ่สารทางการตลาดมอีทิธพิลทางออ้มมากกวา่

อทิธพิลทางตรง	ดงันัน้ผูบ้รหิารควรสือ่สารทางการตลาดเพือ่

สรา้งภาพลกัษณต์ราสนิคา้มากกวา่การสือ่สารเพือ่สรา้งการ

ตัดสินใจเลือกใช้	3G
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