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ABSTRACT 

 

 The objectives of this research are (1) to study the correlation between the 

brand equity strategy and Starbucks Coffee Thailand customer engagement and (2) the 

relation between life style and the customer engagement. The sample is 309 customers 

of Starbucks Coffee Thailand in the 20 – 60 age range. The data is collected through an 

online questionnaire. In the analysis stage, descriptive statistics is used as a research 

instrument. For hypothesis testing, it is done by using Pearson’s the Product Moment 

Correlation Coefficient. 

 The finding shows that most of the sample is female in the 20 – 30 age range 

and have bachelor degree. The income is range between 15,000 – 25,000 and more 

than 45,000 per month. Their occupations are private sector employees and/ or 

freelancers. They seldom visit Starbucks and when they do, they go for drinks, bakery 

and other goods and services such as Starbucks drink wares and snacks. 

 The result of hypothesis testing shows that the brand equity strategy of 

Starbucks Thailand is positively correlated to the customer engagement at the 

significance level of .05, for example, perception on brand image and quality of 

services, brand association, brand loyalty and goods and services. Also, their customers’ 

Life style is positively correlated to the customer engagement at the significance  

level of .05, for instance, (1) an activity aspect; their customers tend to be people  

who likes strolling at a mall, keeping themselves up-to-date, doing personal and social 

development activities, enjoying activities, using social media and playing sports, (2) an 

personal interest aspect; they are ambitious, self-confident, family and environment 

people, IT geeks ,out-going ,good-looking and risk-taking, (3) an opinion aspect; they 



contain the signs of self-confident leader, understanding, foreignism, living-at-the-

moment, sufficiency, conservativeness and out-of-the-box thinking. 
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บทท่ี 1  

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา 

การบริหารความสัมพันธลูกคา (Customer Relationship Management) เปนเครื่องมือ 

ในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันเพื่อสรางฐานลูกคาที่มีมลูคาเหนือคูแขง และเปนเครื่องมอื 

ที่สามารถสรางผลกําไรในระยะยาว อีกทั้งเพื่อสรางความผูกพัน และสัมพันธไมตรีระหวางตรากับ

ผูบริโภค ซึ่งในทางการตลาดการสรางใหลูกคามีความผกูพันลึกซึง้กับตรา คือ การพยายามสรางให

เกิด Customer Engagement (CE) ซึ่งเปนระดับสูงสุดที่ลกูคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ 

(Emotional Attachment) มีความรักในตราอีกทัง้มีแนวโนมที่จะใชตอไปในอนาคต และยังหาลูกคา

เพิ่มใหโดยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2559) และการตอบสนองของผูบริโภคในสินคา หรือบริการ 

สามารถสรางผลกําไรในธุรกิจอยางมปีระสิทธิภาพและสามารถดึงดูดผูบริโภคใหกลบัมาใชบรกิาร 

อีกครั้ง  

ธุรกิจตราสตารบัคสใหความสําคัญกับการเช่ือมโยงกจิกรรมทางการตลาดและการสงเสริม

การขายตาง ๆ กับชองทางการสือ่สารในสื่อสังคมผานสตารบัคสโมบายลแอปพลิเคชัน ซึ่งถือเปน

ชองทางในการติดตอที่เขาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาในปจจบุัน และเปนชองทางใหมที่

อํานวยความสะดวกใหแกลกูคา โดยธุรกิจตราสตารบัคสใชระบบโปรแกรมสรางความภักดีระหวาง

ผูบริโภคกับตรา เพื่อสรางความสัมพันธกบัลกูคา และเปนการกระตุนใหลกูคาเกิดการใชจาย เชน  

การใชจายผานบัตร My Starbucks Rewards หรือบัตรสตารบัคสการด โดยสถานะของบัตรจะแบง

ออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับ Welcome ซึ่งเปนระดับแรกของการใชบัตรสตารบัคสการด และลง 

ทะเบียนการเปดบัตรสตารบัคส การดทั้งน้ีหากภายใน 12 เดือน นับจากวันทีล่งทะเบียนมีการสะสม

ยอดดาวไดอยางนอยจํานวน 100 ดวง จะไดรับการเลื่อนสถานะสูระดับ Green Level แตถาหาก

ภายใน 12 เดือน นับจากวันที่ลงทะเบียนสะสมดาวไดอยางนอยจํานวนสองรอยหาสบิ 250 ดวง  

จะไดรับการเลื่อนสถานะสูระดับสงูสุดคือ Gold Level โดยระดับตาง ๆ น้ันจะข้ึนอยูกบัความถ่ีใน

การใชจายของลูกคา (“My Starbucks Rewards™ Program”, ม.ป.ป.) โดยลูกคาสามารถเติมเงนิ

ดวยเงินสดหรือบัตรเครดิต และนําไปใชจายคาเครื่องด่ืม และสนิคาอื่น ๆ ของสตารบัคสได 

นางสาวสุมนพินทุ โชติกะพุกกณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและสื่อสารองคกร บริษัท 

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ระบุวาปจจุบันการแขงขันในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยเพิ่มสูงข้ึน 

เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยเริ่มมีวัฒนธรรมการด่ืมกาแฟที่ชัดเจนมากย่ิงข้ึน อีกทัง้แนวทางใน

การด่ืมกาแฟไมไดจํากัดเพียงบางสถานทีจ่ําเพาะเทาน้ัน หากแตยังสามารถด่ืมไดหลายสถานที่และ

โอกาส โดยเฉพาะในกลุมกาแฟคุณภาพสูง เชน ทรูคอฟฟ คอฟฟเวิลด คอฟฟบีนแอนดทลีีฟ คอสตา 
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โดยขอมูลจาก “ประชาชาติธุรกิจ” ระบุวาคนไทยชอบใชแบรนดตางประเทศ ดังน้ันโอกาสของ     

แบรนดรานกาแฟดังจากตางประเทศจงึเปดกวาง มีผลทําใหธุรกิจกาแฟขยายตัว ถือเปนกลุม

ผลิตภัณฑทีม่ีการเติบโตสูง (“กาแฟพรีเมี่ยมคึกรบัแบรนดดังบุก”, 2556)  

นอกจากน้ันคนทํางานในปจจบุันประกอบอาชีพอสิระมากข้ึน และมักใชรานกาแฟเปนที่นัด

พบเพือ่เจรจาธุรกจิ (“สตารบัคสชูคุณภาพบริการสูรานกาแฟแขงเดือด”, 2559) ดังน้ันประสบการณ

ที่เช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับสตารบัคสสามารถสะทอนใหเห็นถึงความผูกพันกับตราทีเ่กิดข้ึนเชน 

การสงเสรมิการขายในชวงเวลา 14.00 - 17.00 น. ทําใหพนักงานบริษัทสามารถผอนคลายหรือพัก

จากการทํางานในชวงเวลาสงเสริมการขาย คือ 14.00 - 17.00 น. โดยลูกคาสามารถซือ้เครือ่งด่ืม  

1 แกว และรบัสทิธิพิเศษโดยไมเสียคาใชจายอีก 1 แกว หรอืการสงเสริมการขายในวันศุกรซื้อ

เครื่องด่ืม 2 แกว รับสิทธิพิเศษโดยไมเสียคาใชจายอกี 1 แกว ซึ่งลดราคาเพื่อใหผูบริโภคบอกตอ  

หรือชักชวนเพื่อน ๆ ในทีท่ํางานเพื่อรวมกันซื้อเครื่องด่ืมในราคาที่ถูกลง  

ในชวงเวลาดังกลาวบรรยากาศภายในรานมผีูบริโภคจํานวนมากที่รอซื้อสินคาที่ราคาถูกลง

กวาเดิม แตรักษาคุณภาพและปริมาณยังคงไวไดดีเชนเดิม และในชวงเทศกาลสําคัญอยางเชน ในชวง

เทศกาลคริสตมาสจนถึงชวงเทศกาลปใหมของทุก ๆ ป สตารบัคสมีเครื่องด่ืมตามเทศกาลเพื่อให

ผูบริโภคไดทดลองชิมเมนูพเิศษ ซึ่งกลยุทธการทําการตลาดตามชวงเทศกาลสําคัญ เปนการเช่ือมโยง

ระหวางเหตุผลกับอารมณในชวงเวลาเดียวกัน เพราะในชวงเทศกาลสามารถดึงดูดผูบรโิภคไดดี ซึ่งคน

จะมีความรูสึกเปนพเิศษมากกวาปกติและการทดลองชิมน้ันสามารถสื่อความเปนตัวตนของตราพรอม

ทั้งใหขอมลูของตราทีส่รางประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา (“การตลาดเชิงกจิกรรม”, 2551) 

อยางเชนเมนูทอฟฟนัทลาเต ซึ่งเปนเมนูทีห่ลาย ๆ คนช่ืนชอบในรสชาติ และรอคอยเมนูน้ี

เปนประจําในทุก ๆ ชวงสิ้นป ซึ่งเมื่อเริ่มเปดขายวันแรกผูบรโิภครวมเขาคิวซื้อกันอยางเน่ืองแนน และ

มีถายภาพ เพื่อแชรลงบนอินสตราแกรมหรือเฟสบุคเพื่อบอกตอใหเพือ่น ๆ ไดซื้อเมนูพิเศษกอนที่จะ

หมดชวงเทศกาลสําคัญ ๆ น้ีไป  

และนอกจากผูบริโภคที่รอคอยเครื่องด่ืมเมนูใหม ๆ ยังมีอีกกลุมผูบริโภคที่มีความสนใจและ 

ช่ืนชอบในการสะสมผลิตภัณฑอื่น ๆ ของสตารบัคสอยางเชน แกวนํ้า กระเปา พวงกุญแจ ที่มักออก 

มาทุก ๆ เทศกาลสําคัญไมวาจะเปนชวงเทศกาลวาเลนไทน เทศกาลตรุษจีนหรอืชวงเทศกาลปใหม  

และในบางปสตารบัคสไดใชการสงเสรมิการตลาดทีเ่ช่ือมโยงกับตราทีม่ีช่ือเสียงอยางเชนการรวมกบั 

พารทเนอรช้ันนําตาง ๆ อยางแกวนํ้า Anna Sui ซึ่งเปนเครือ่งสําอางที่มีช่ือเสียง และทําใหสตารบัคส 

ดูแฟช่ันมากข้ึน และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดเพิ่มมากย่ิงข้ึน หรอืการรวมเปน 

พารทเนอรกับตราเครื่องเขียน Moleskine ซึ่งเปนตราเครื่องเขียนที่มีภาพลักษณ และราคาอยูใน

ระดับสูง ซึง่สตารบัคสใชกลยุทธการเช่ือมโยงกบัตราอื่น ๆ โดยทุก ๆ สิ้นปถาลูกคาที่เติมเงินผานบัตร 
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My Starbucks Rewards ตามยอดที่สตารบัคสกําหนดในแตละป จะไดรับสมุด Moleskine ฟรีซึ่งมี

ผูบริโภคกลุมที่ช่ืนชอบการสะสมคอลเลคช่ันในรูปแบบของการเช่ือมโยงกบัตราช้ันนําตาง ๆ สนใจ  

และมีนักสะสมจํานวนมากที่มกีารพูดคุย และบอกตอกันในสังคมออนไลนเกี่ยวกับแบรนดสตารับัคส 

(ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) จากการศึกษาเรื่อง E-word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคบนอินเทอรเน็ตพบวา ผูบริโภคมีความเช่ือถือขอมูลขาวสารจากสื่อหลกัลดนอยลงมา

แตจะใหความสําคัญมากข้ึนกบัขอมลูสารขาวที่มาจากอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะบุคคลที่มีความนาเช่ือถือ

ในโลกออนไลนและกลุมผูบริโภคสวนใหญจะทําการหาขอมลูจากอินเทอรเน็ตกอนใชบริการเพื่อ

สนับสนุนการตัดสินใจใชบริการน้ัน 

ถึงแมวาสตารบัคสจะเปนตราระดับโลกที่มีจํานวนสาขาอยูในหลาย ๆ ประเทศ หรือแมแตใน

ประเทศไทยกม็ีจํานวนสาขาเกิดข้ึนจํานวนมาก และมีผูบรโิภคจํานวนเพิ่มสงูข้ึนในแตละป แตดวย

พฤติกรรมของผูบรโิภคในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปทําใหสตารบัคสมีการใชกลยุทธตาง ๆ เพื่อให

เขาถึงกลุมเปาหมาย ซึง่การวิเคราะหผูบริโภค หรือการทําการสงเสริมการตลาดเพื่อใหเกิดประสทิธิภาพ 

หรือการเพิ่มจํานวนลูกคาสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด โดยคํานึงถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

ในแตละกลุมที่แตกตางกันออกไป 

ยกตัวอยางเชน กลุมบูมเมอร หรอืเบบีบู้มสกลุมบุคคลที่เกิดในชวง พ.ศ. 2489 - พ.ศ. 2507 

กลุมคนในวัยน้ีใหความสําคัญหรือคุณคาของสินคาในเชิงอนุรักษนิยมมากกวากลุมอื่น ๆ เปนคนจรงิจงั 

เครงครัดเรื่องขนบธรรมเนียมประเพณี ทุมเทใหกับการทํางานมาก มีความอดทนสงู ประหยัดอดออม 

และสนใจเรือ่งสิ่งแวดลอมหรือผลกระทบตอสังคม การใชกลยุทธเพื่อใหเขาถึงคนกลุมน้ี หรือการ

โฆษณาตองซื่อสัตยตรงความเปนจริง คนกลุมบมูเมอร หรือเบบี้บมูส ชอบโฆษณาที่สามารถแสดงถึง

ความผูกพันระหวางเจนเนเรช่ันหน่ึงสูเจนเนเรช่ัน และถึงแมจะเปนกลุมบุคคลที่อยูในชวงปลายของ

อายุขัยแตอายุก็ไมใชอุปสรรคสําคัญในการเรียนรูสิง่ใหม ๆ และคนในกลุมบูมเมอรยังสนใจในสื่อสังคม 

และชองทางการตลาดออนไลนซึ่งตองเปนชองทางทีเ่ขาถึงไดงาย ไมซับซอน มีขอมูลมากเพียงพอ  

และตรงไปตรงมา (สัณหณัฐ เจนเจษฎา, 2559) 

หรือคนในกลุมเจนวายเปนกลุมบุคคลที่เกิดในชวง พ.ศ. 2523 - พ.ศ. 2533 คนในกลุมเจนวาย

มีความคิดเปนของตนเองมากข้ึนมักชอบทํางานทีอ่ิสระและมีความทาทาย คาดหวังที่จะมีเงินเดือนสูง ๆ 

แตไมอดทนตองานทีท่ํา นอกจากน้ีคนเจนวายจะจัดสมดุลเวลาใหกบัตัวเอง เชนหลงัเลิกงานมักจะไป 

ทํากิจกรรมใหความสุขกับตัวเอง อาทิ ไปเลนฟตเนส พบปะเพื่อนฝงู (“พฤติกรรมคน 8 เจเนอเรช่ัน”, 

2560) และคนในกลุมเจนวายจะชอบคนหาขอมลูสินคากอนที่จะตัดสินใจซือ้สินคา ไดมีการทดลองจน

เกิดความมั่นใจแลวจึงตัดสินใจซื้อ หรอืฟงจากคําแนะนําจากผูรูหรอืผูเช่ียวชาญเฉพาะทางโดยชอง

ทางการหาขอมลูจะติดตามสื่อสังคม เชน อินสตราแกรม เฟสบุค บล็อกเกอร ของบุคคลที่มีช่ือเสียงใน

ดานน้ัน ๆ เปนตน  
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การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอาจสงผลทําใหตราสามารถทีจ่ะวิเคราะห 

กลยุทธเพื่อเช่ือมโยงกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคมปจจุบัน ซึ่งกลุมเปาหมายหรอื

ลักษณะการประกอบอาชีพ และรปูแบบการดําเนินชีวิตของคนในแตละกุลมอาจมีเหตุผลในการ

ตัดสินใจ หรือความเช่ือมโยงความสมัพันธไปในระดับข้ันของความผูกพันกับตราที่แตกตางกันออกไป 

ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพื่อสรางความผูกพันของ

แบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” อันจะนําไปสูการวางแผนพัฒนาปรบัปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับ

พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อสรางความผูกพันระหวางตรากบัผูบรโิภค ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญในการทําธุรกิจ

ใหประสบความสําเรจ็ในระยะยาว 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารคุณคาตราทีส่ัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด 

1.2.2 เพื่อศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ 

ไทยแลนด 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยจะทําการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพื่อสรางความผกูพันของแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” โดยเก็บขอมูลกับกลุมลูกคาที่เคยใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 ผูวิจัยจะใชแบบสอบถามออนไลนในการศึกษาจากประชากรเพศชายและเพศหญิงทีม่ีอายุ

เฉลี่ยระหวาง 20 - 60 ป ในชวงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 

 

1.4 คําถามวิจัย 

1.4.1 กลยุทธการสื่อสารตราที่ตางกันสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนดหรือไมอยางไร 

1.4.2 ผูบริโภคที่รปูแบบการดําเนินชีวิตตางกันสงผลตอความผูกพนัของผูบริโภคแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดหรือไมอยางไร 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6 สมมติฐาน 

1.6.1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคสมีความสมัพันธกับความผกูพันตอ

แบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

1.6.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด 

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.7.1 เพื่อเปนประโยชนแกธุรกิจที่ตองการเพิม่ยอดขาย สรางแบรนดใหแข็งแกรง  

และสามารถสรางความผูกพันตอผูบริโภคใหมีความผูกพันกบัตราไดดีย่ิงข้ึนไป 

1.7.2 เพื่อประโยชนในการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละกลุม 

อันนําไปสูการสรางกลยุทธการสือ่สารตามรปูแบบการดําเนินชีวิต 

1.7.3 เพื่อนํากลยุทธการสื่อสารในดานการสือ่สารคุณคาตราไปตอยอด และประยุกตใชกับ

ธุรกิจอื่น ๆ ได 

1.7.4 ผลของการวิจัยครั้งน้ี ผูที่สนใจหรือผูประกอบการสามารถนํากลยุทธ ไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนทางการตลาดและการสื่อสารแกผูบรโิภค 

 

 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (AIOs) 

 
 

ความผูกพันของลูกคากบัแบรนด 

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 
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1.8 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) หมายถึง ความเช่ือมั่น และผกูพันกบัตรา

อยางลึกซึ้งของลกูคา ซึ่งถือเปนระดับความสัมพันธที่สงูสุด ที่พรอมมสีวนรวมในการชวยตราสราง

ความแข็งแกรงอยางตอเน่ือง หรอือาจเรียกไดวาเปนตัวแทนของตรา สามารถแบงไดตามระดับความ

ผูกพันของลูกคาน้ันมพีื้นฐานมาจากดาน 2 ดานดวยกันคือ (1) ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ 

(Confidence) และความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) สวนพื้นฐานดานของระดับความผูกพัน

ของลูกคาก็คือ (2) ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) และความหลงใหล (Passion)  

คุณคาตรา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาหรือมูลคาทีเ่ช่ือมโยงกบัช่ือ ตรา หรอืสญัลกัษณ 

ที่จะเพิ่มคุณคาใหแกสินคา และ เปนการรบัรูของผูบรโิภคทีม่ีตอตรา รวมไปถึงความสัมพันธระหวาง

คุณภาพของสินคา ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตรา ซึง่เกี่ยวของกับ

ความรูสึกของผูบริโภคลกูคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตรา ซึง่ประกอบดวย 5 องคประกอบ 

คือ 1) การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 2) ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 3) การรบัรู

ถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 4) การที่ผูบรโิภคสามารถเช่ือมโยงสิ่งตางๆของสินคา 

(Brand Associations) 5) ทรัพยสินประเภทอื่น ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเวลา และใชเงินของ

บุคคลคนน้ันซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กันใน 4 มิติตอไปน้ีคือ มิติทางดานลกัษณะประชากรที่

ประกอบเขาเปนตัวคนคนน้ัน (Demographic) กิจกรรมที่เขาเขาไปรวม (Activities) ความสนใจที่

เขามีตอสิง่สิง่หน่ึง (Interest) และความคิดเห็นทีเ่ขามีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Opinion) 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราเพื่อสรางความผกูพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ  

ไทยแลนด” สามารถสรุปแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลกูคา (Customer Engagement) 

2.2 แนวคิดเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารตรา 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

แนวความคิดเกี่ยวกับความผูกพันน้ัน มีครอบคลมุหลากหลายมิติ และหลากหลายแวดวง

ดวยกัน เชน ความผูกพันขององคการและพนักงาน (Employee Engagement) ความผูกพันของ

นักเรียนกับโรงเรียน (Student Engagement) ความผูกพันเกี่ยวกับการเปนพลเมอืง ในการสราง

เครือขายชุมชน (Civic Engagement) และความผกูพันของลูกคา (Customer Engagement)  

ในการศึกษาความผูกพัน Kahn (1990) ไดเปนผูริเริ่มศึกษาความสัมพนัธซึ่งเกิดข้ึนในบริบท

ความผูกพันระหวางพนักงานและองคกร โดยคนใชความคิดความรูสึก และอารมณในการทํางาน 

เชนเดียวกับ (Shuck & Wollard, 2009) โดยการศึกษาความผูกพันขององคกรและพนักงานน้ัน  

โดยความผูกพันของพนักงานน้ันประกอบไปดวยความผูกพนัทางดานอารมณ ความรูสึก ความผูกพัน

ทางดานพฤติกรรม และความผูกพันทางดานความคิดเชิงบวก ซึ่งเงื่อนไขทั้งสามดานจะเปนผลลพัธ

ขององคการ  

ตอมาไดมีการนําแนวคิดของ Kahn (1990) ไปประยุกตใชและศึกษาเพิม่เติม ในหลากหลาย

บริบท เชน วิเลิศ ภูริวัชร (2559) ไดใหนิยามของความผูกพนัของลูกคา (Customer Engagement) 

วาหมายถึง การสรางความเช่ือมั่น และผูกพันกับตราอยางลกึซึ้งของลูกคา ที่พรอมมีสวนรวมในการ

ชวยตราสรางความแข็งแกรงอยางตอเน่ือง หรืออาจเรยีกไดวาเปนตัวแทนของตรา ซึง่เปนระดับที่

ลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) กับตรา อันสอดคลองกบั ภาณุ 

ลิมมานนท (2550) ไดใหนิยามของความผูกพันของลูกคา ไววาคือ ความผูกพันทางดานอารมณที่

เช่ือมโยงกันระหวางลกูคากับตรา ซึ่งเปรียบเหมอืนการหมั้นหมาย หรอืเปนความสัมพันธที่สงูทีสุ่ด  

ที่ลูกคาจะซื้อ และกลบัมาซื้อซ้ําหรือมีการซื้อเปนจํานวนมาก และยังมกีารสรางความภักดีกับตรา  

(“Research to insight - customer engagement”, 2015) โดยเสนอวาการสรางความผกูพันให

เกิดกับลูกคาน้ัน ข้ันแรกคือการสรางความพงึไปใจใหกบัลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งความ
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ภูมิใจเปนเรือ่งของเหตุผลและอารมณตอมาลูกคากจ็ะเกิดความไววางใจ มั่นใจ เห็นถึงคุณคาและเกิด

ความหลงใหล และสนับสนุน เปนเหมือนกระบอกเสียงสําคัญที่คอยปกปองตรา 

ตอมา Doom และคณะ (2010 อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) ไดเสนอเพิม่เติมวาความ

ผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมของสินคา หรอืธุรกจิ 

สงผลใหเกิดการซือ้ โดยเกิดจากการกระตุนโดยแรงจูงใจบางอยาง ไดแก (Moda, 2010) ความ

สะดวกสบาย (Handiness) ในการซื้อสินคาหรือใชบริการ การใชงานของตัวสินคา (Efficiency in 

Operation or Use) สามารถใชประโยชนไดหลาย ๆ ทาง (Dependability in Use) สินคาที่มี

บริการ (Reliability of Auxiliary Services) มีคุณภาพที่มีคุณภาพ สามารถเพิ่มรายได 

(Enhancement of Earning) ความคงทนถาวร (Durability)  

องคประกอบความผูกพันของลูกคา 

องคประกอบความผูกพันของลกูคามีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจทกุแขนง ซึ่งองคประกอบ

ความผูกพันของลูกคา (Solomon, 2015) คือ วิธีการที่สําคัญที่จะทําใหธุรกิจ หรือตราน้ันบรรลุ

วัตถุประสงคที่กําหนดไว ไมเฉพาะแตจะเกิดการใชจาย หรือ ผลกําไรที่ไดจากลูกคา แตยังทําใหเกิด

ความความภักดีในตรา และเปนตัวแทนในการปกปองและเปนกระบอกเสียงใหแกตราน้ันอีกทั้ง

องคประกอบความผูกพันของลกูคา จะสามารถทําใหเห็นถึงลําดับข้ันจากสิง่ที่ลกูคามองหาจากตรา  

และอีกบรบิทหน่ึงคือจากที่ตราตองการจากลูกคา โดยองคประกอบของความผกูพันมีความสําคัญที ่

จะสามารถทําใหวิเคราะหผูบรโิภค หรือลูกคาไดอยางมลีําดับข้ันตอน   

การดําเนินธุรกิจทกุ ๆ รูปแบบ จําเปนตองมีการสรางและบริหารความสัมพันธกบัลกูคาเพื่อ

การรกัษาความสัมพนัธทีเ่กิดข้ึนใหคงอยูระยะยาว โดยการดําเนินธุรกิจที่สําคัญที่สุดของความสมัพันธ

ในระดับข้ันสงูสุดน้ันคือการสรางความผูกพันของลกูคากับตรา ใหมคีวามผกูพันควบคูกันไปโดยทัง้  

2 ฝาย โดยการที่ตราน้ันสรางผูบรโิภคหรือคนกบัคนน้ันข้ึนมาเพื่อมาเปนตัวแทนของตรา โดยลักษณะ

ของความสัมพันธน้ันมรีะดับ และลกัษณะของความสมัพันธที่สามารถแบงได ดังน้ี คือ 

McEwen (2005 อางใน วิเลิศ ภูริวัชร, 2559) และ Steve (2010) ไดแบงองคประกอบ

ความผูกพันของลูกคาเปน 4 ระดับ ไดแก 

ระดับแรก คือ การทําใหลูกคามีความมั่นใจ (Confidence) กอนที่ลกูคากอนจะเริ่ม

ความสัมพันธกับตรา ข้ันแรกลกูคาตองมีความเช่ือมั่นในบรษัิทหรือตราน้ัน โดยการที่ตรามีความ

นาเช่ือถือและรักษาสญัญา เปนการเริม่ตนของการสรางความผูกพันที่ดีระหวางลูกคากับตราในทุก ๆ

ประสบการณทีลู่กคาจะไดรับระหวางลูกคากบัตรา ยกตัวอยาง เชน การรับฟงปญหา ความชวยเหลือ 

หรือขอสงสัย ผานฝายบริการลูกคาผานทางโทรศัพท หรอืผานชองทางออนไลน ซึ่งอาจไมใชการ

โฆษณา หรือโปรโมทสินคาใหลูกคาทราบ แตหมายถึงการรบัฟงลูกคาในสิง่ทีลู่กคาคาดหวังทีจ่ะให
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เกิดข้ึน เพื่อทําใหตราไดทราบวาอะไรคือสิ่งที่ลกูคาตองการ และการทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจ และ

รักษาคํามั่นสญัญาตามที่ตราไดมอบไว  

ระดับทีส่อง คือ การสรางใหเกิดความซือ่สัตยและความจรงิใจ (Integrity) ทําใหลูกคารูสึกได

วาตรามีความจรงิใจ มีความเปนธรรมและสามารถติดตามแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาไดอยางนา

ประทับใจเมื่อเราไดสั่งเครื่องด่ืมหรืออาหารบางอยางในรานใดรานหน่ึง แตพนักงานกลบัสงมอบเมนู

ผิดใหเรา โอกาสน้ีคือการที่จะทําใหตราไดแสดงความจริงใจ นาเช่ือถือ โดยการชดเชยความผิดพลาด

ใหอยางรวดเร็วทีสุ่ด เชน การทําเมนูน้ันใหมใหทันทีโดยไมเสียคาใชจายเพิ่มเติม หรือการชดเชยเมนู

อื่น ๆ เพิ่มเติมเพื่อชดเชยขอผิดพลาดอยางทันทวงท ี

ระดับทีส่าม คือ ระดับทีส่ําคัญตอมา โดยการทีลู่กคาเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) ซึ่งความ

ภาคภูมิใจจะเกิดข้ึนหลงัจากที่ลกูคารูสกึยอมรับ และเห็นคุณคาที่พัฒนามาจากระดับเหตุผล คือความ

เช่ือมั่น ไววางใจ ความซื่อสัตยจากการที่ตราน้ันไดมอบให และเปนจุดสําคัญของระดับความผูกพันที่

ทําใหลกูคาเกิดการยกยองในตราน้ัน โดยระดับของความผูกพันของลูกคาจะไมสามารถพฒันาข้ึนได 

หากแตลูกคารูสกึวาตรา หรือธุรกจิน้ันมีความใสใจพวกเขา และเคารพ อีกทั้งยังเห็นคุณคาพวกเขา 

เชน คนที่ใชนาฬิกา Rolex จะรูสึกมีความภาคภูมิใจที่ไดใชนาฬิการะดับโลก และมีการบอกตอใหคน

รอบขางใชตราสินคาน้ันและมีการบอกตอคนรอบขาง จนนําไปสูระดับทีส่ี ่

ระดับทีส่ีเ่ปนระดับสูงสุด คือ การทําใหลูกคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการ

ใชตราของเรา และไมอาจมองเห็นถึงขอเสียของตราน้ันได และลกูคารูสึกวาไมมีอะไรที่จะสามารถมา

แทนที่ตราของเราได ซึ่งราคาจะไมใชปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซือ้ ถึงแมวาตราน้ันอาจจะมรีาคาที่

สูงกวาตราอื่นๆทีเ่ปนสินคาประเภทเดียวกัน เพราะลูกคาเกดิความหลงใหล และรอคอยที่จะสนับสนุน 

หรือรอคอยเพื่อซือ้สินคาน้ันในทุก ๆ คอลเลคช่ัน ซึ่งเปนการสรางใหลูกคามีความผูกพันลึกซึ้งกบัตรา 

และอาจกลาวไดวาพวกเขามีความรัก หลงใหลในตราน้ัน 

เชนเดียวกับ Browden (2009) ก็ไดใหนิยามวาความผูกพันของลูกคา เปนกระบวนการทาง

จิตวิทยาที่มผีลทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา และเกิดความภักดีกับตรา ซึ่งนับวาเปนสวน 

ประกอบทีส่ําคัญของกลยุทธในการสรางความผกูพัน ซึง่เมื่อใดที่ลูกคาเกิดความรักและผกูพันในตรา 

สิ่งทีลู่กคาจะทําคือ เปนตัวแทนของตรา ในการชวยปกปองตรา หรืออยากเห็นตราที่ตัวเองช่ืนชอบมี

ช่ือเสียงในดานดี รวมทั้งยังมีความภาคภูมิใจในตรา โดยนับวาเปนการสรางความสัมพันธที่แนบแนน

ระหวางตรากับลูกคา จงึอาจเรียกไดวาเปนความสัมพันธข้ันสูงสุด ทั้งน้ีหากตราไมมกีลยุทธเกี่ยวกบั

ความผูกพันของลูกคา จะนับวาเปนการขาดโอกาสทีจ่ะสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา หรอืขาดโอกาสที่จะ

เริ่มสรางความสมัพันธกับลูกคาเหลาน้ัน เพราะในการสรางตราน้ันตราไมสามารถทีจ่ะอยูเพียงลําพงัได 

หากแตจะตองรวมมีความสัมพันธกันกับลูกคาต้ังแตแรกเริ่ม เพื่อใหลูกคามีความมั่นใจ หรอืไวใจและ
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ใชตราน้ันตอไปอยางยาวนาน ซึ่งหลังจากทีลู่กคามีความมั่นใจ หรือไวใจแลวน้ัน ก็อาจจะเกิดความ

หลงใหล  

 

ภาพที่ 2.1: แสดงระดับความผูกพันตามแนวคิดของบริษัทวิจัย Gallup Inc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

ที่มา: McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond with some 

brands for life. New York: Gallup Press. 

 

และหากมองถึงความรูสกึของลูกคาที่มีตอตรา Fisher และ Chichester (2008 อางใน  

กัณณิกา ปลื้มอารมณ, 2557) ในสวนของลกูคาตัวลูกคาเองก็ควรที่จะตองมีความรูความเขาใจในตรา  

มีการพจิารณาตรา ทําการซือ้และที่สําคัญคือมีความภักดีตอตราจึงจะเกิดความผูกพันกับตรา ซึ่งลําดับ

ของความผูกพันของลกูคาไปสูความภักดีตอตรา สามารถอธิบายตาม ภาพแสดงการเดินทางของความ

ผูกพันของลูกคา (Loyalty Pathway) ซึ่งเปนเครื่องมือในการอธิบายพฤติกรรมของลกูคาอยางเปน

ข้ันตอน ไดแก 

 

 

 

 

 

 

Confidence 

Integrity 

Pride 

Passion 
ความผูกพันท่ีเกิดจาก

ระดับอารมณ 

ความผูกพันท่ีเกิดจาก

ระดับเหตุผล 
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ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงการเดินทางของความผูกพันของลกูคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Piskorski, M. (2014). Does your business need a new strategy. Retrieved from  

https://www.slideshare.net/mpiskorski/imd-biennial-2014-piskorski. 

  

ข้ันแรก คือ การสรางการตระหนักรู (Awareness) ตราใชวิธีการตาง ๆ ที่จะทําใหคนรูจัก

ตรา เปาหมายของการสรางการตระหนักรูเพื่อแสดงคุณคาของสินคา หรือบริการน้ันใหผูบริโภครับรู 

และเปนการสรางความสมัพันธกับผูบริโภคเดิม และผูบริโภคกลุมใหม (“Understanding the 

marketing funnel”, 2016) 

 โดยวิธีการสื่อสารตาง ๆ อาจใชเครื่องมือในการสือ่สารเพื่อใหลูกคารูจัก เชน โฆษณา 

ประชาสมัพันธ หรอืผานสื่อสงัคม เปนตน ทําใหลกูคาไดรูจกัตรา และเกิดการพูดถึงในวงกวางและ

บอกตอ อีกทั้งการบอกตอถือวาเปนการโฆษณาที่มปีระสิทธิภาพ เพราะเปนการบอกตอโดยตรงจาก

คําแนะนําจากเพื่อน ครอบครัว หรือคนรอบขาง ซึ่งการบอกตอผานทางสื่อสังคมทําใหคนตระหนักรู 

ตัดสินใจซือ้สินคาน้ันจากสงูถึง 50% (“Local business reviews are the digital version”, 

2016) เชน รานสตารบัคสทําการโฆษณาผานสื่อสังคม เมื่อมีเครื่องด่ืมประเภทใหม เชน ชาคุณภาพ 

สูงภายใตช่ือ TEAVANA ออกมาครั้งแรกในประเทศไทย และพรอมจําหนายที่สตารบัคส 275 สาขา 

(“10 เรื่องตองรู กอนไปจิบชา Starbucks Teavana”, 2559) เพื่อใหลูกคาทราบ และ มีคนจํานวน

มากแชรเครือ่งด่ืมรายการใหมน้ี ทําใหคนที่อาจจะไมเคยบรโิภคสตารบัคสเลยน้ัน หรอืผูบริโภคที่ชอบ

ในการด่ืมชา เกิดการตระหนักรู จากการทําโฆษณาผานสื่อสงัคม และมเีพื่อนหรือคนรอบขางชักชวน 

บอกตอใหไปลองซือ้ เปนตน 
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ข้ันที่สอง คือ การสรางความคุนเคย (Familiarity) การสรางความคุนเคยใหเกิดกบัตรา ทําได

หลากหลายชองทาง แตจะตองมปีระสบการณทํารวมกันระหวางลูกคากบัตรา โดยการผสมผสานทั้ง

สื่อออฟไลนและออนไลน เชน เว็บไซต เฟสบุคแฟนเพจ เพราะเปนแหลงขอมูลขนาดใหญ เมือ่ลูกคา

ตองการเรียนรูเกี่ยวกับตรา กส็ามารถที่จะเขาไปดู หรือสบืคนขอมูลของตรา ซึ่งเว็บไซตหรือเฟสบุค 

แฟนเพจจะตองมีการอัพเดทขอมลูอยูสม่ําเสมอ เพื่อทําใหตราดูมีชีวิต และทันเหตุการณอยูเสมอ  

ซึ่งการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) ก็เปนวิธีหน่ึงทีจ่ะสรางใหเกิดความผูกพันกับลูกคาได เชน 

เครื่องด่ืมโคคา โคลา หรือโคกเปนเครื่องด่ืมที่ใหความสดข่ืน เปนตราที่แสดงออกถึงความสุข ความมี

พลังของคนรุนใหม และสนับสนุนกจิกรรม เชน Coke Music Award หรือ สนับสนุนกจิกรรมสาด

ซาส สาดสนุกในกจิกรรมสงกรานตเพื่อตอกยํ้าความเปนตราที่ใหความสุข ความสดช่ืน   

นอกจากน้ีการสรางความรับผิดชอบตอสังคม CSR (Corporate Social Responsibility) 

เปนอีกวิธีการที่ทําใหเกิดความผูกพันกบัตรา และกอใหเกิดผลบวกตอองคกร พนักงาน และผูมีสวนได

สวนเสียเชน โครงการรบัซื้อเมล็ดกาแฟจากชาวไร ที่ปลกูดวยคุณภาพและมีมาตรฐานสูงสุดเพือ่ลกูคา

จะไดบรโิภคกาแฟที่ผานข้ันตอนที่มีมาตรฐานสงู การซือ้ขายอยางมีจริยธรรมกบัชาวไรกาแฟ เพื่อ

สามารถชวยสรางอนาคตที่ดีข้ึนใหกับชาวไรกาแฟ และชวยใหสภาพอากาศของโลกมีความมั่นคงมาก

ย่ิงข้ึน (“การรับซื้ออยางเปนธรรม”, 2559) 

ข้ันที่สาม คือ ข้ันพิจารณา (Consideration) ลูกคาจะมีการคิดถึงการซื้อสินคา และการ

ประเมินทางเลือกที่มีอยูมากมาย ลูกคามีการตัดสินใจโดยใชสามัญสํานึก (Spontaneous Decision 

Making) คือการตัดสินใจที่ไมมีหลักการแนนอน แตข้ึนอยูกบัวิจารณญาณ โดยการสรางความผกูพัน 

ตราจําเปนทีจ่ะตองดึงดูดลกูคาดวยวิธีการตาง ๆ การบริการที่ดี การสรางประสบการณรวมกบัลกูคา 

การจัดรานใหดึงดูด เชน การทําใหความรูสึกของรานสตารบคัสเปนเหมือนกบับาน ที่มสีิ่งอํานวย

ความสะดวกตาง ๆ เชน เสียงเพลงเพื่อความผอนคลาย หรอืสนุกสนานเพือ่เชากับบรรยากาศเทศกาล

ตาง ๆ เชน เพลงบรรเลงในชวงเทศกาลคริสตมาส หรือ การใหบรกิารสัญญาณอินเตอรเน็ต กลิ่นหอม

ของกาแฟทีเ่มื่อลูกคาเดินผานก็จะไดกลิ่นหอม และชวนใหเกิดความตองการหรอืใชบริการ หรือสราง

ใหเกิดจุดเดนหรือความนาสนใจ หรือการโฆษณา ณ จุดขายเพื่อกระตุนผูบรโิภค เน่ืองจากจุดขายเปน

จุดที่ผูบรโิภคตัดสินใจ หรือการมีของที่ระลึกแจกคูกันกบัสินคาเพื่อเปนตัวเลือกในการพิจารณาซื้อ

มากข้ึน 

ข้ันที่สี่ คือข้ันการซือ้ (Purchase) เมื่อลูกคาพิจารณาตราตาง ๆ แลวก็จะทําการตัดสินใจซือ้

สินคา ทั้งน้ีการบรกิารหลงัการขาย และการรับประกันสินคา หรือใหการชวยเหลือเมื่อลูกคาเกิดขอ

สงสัย หรือประสบปญหากพ็รอมทีจ่ะใหการชวยเหลือหลงัการขาย ซึ่งจะทําใหลูกคารูสึกมั่นใจในตรา 

และเพิม่ความผูกพันของลูกคา ซึ่งจะนําไปสูความภักดี (Fisher-Buttinger และ Chicchester, 2008 

อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) 
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ข้ันที่หา คือ ข้ันความภักดี (Loyalty) เปนระดับทีลู่กคามีความผูกพันสูงสุดตอตรา เมื่อลูกคา

พึงพอใจหลังจากการซื้อ ลกูคาจะมีความผูกพันกบัตรา และมีความภักดีมากข้ึน มีการพูดคุยแลก 

เปลี่ยนถึงตราระหวางลูกคาดวยกันผานทางสื่อสังคม และเกดิความหมายและแนวโนมบางอยาง

ระหวางตราและลูกคา เชน ลูกคาจะมีการแลกเปลี่ยนพูดคุยกันบนหองสนทนาของสมาชิกที่ช่ืนชอบ

ในตราน้ัน เมื่อใดที่ตรามีออกผลิตภัณฑใหม แนะนําสินคาใหม จะมีการแลกเปลี่ยนขอมลูสินคา ทําให

ตรามีโอกาสทีจ่ะมลีูกคาทีเ่พิ่มเติมมากข้ึน หรือลูกคารายเดิมที่มีการซื้อเพิ่มข้ึนและเปนกลุมลูกคาที่

ทราบขอมูล อีกทั้งยังชวยเพิม่สมาชิกใหมมากข้ึน ทั้งน้ี (“Understanding the marketing funnel”, 

2016) ข้ันสูงสุด หรอืการเปนผูสนับสนุน (Advocacy) ระดับสูงสุดของความผูกพันกับลูกคา ลูกคา 

จะคอยเปนกระบอกเสียงยามทีต่ราเกิดปญหา เปนเหมือนตัวแทนของตราที่คอยปกปองหรือเกิด

เหตุการณที่นําช่ือเสียงดานลบมาสูตรา และคอยบอกหรือแนะนําถึงตราใหกบับุคคลรอบขางใหเห็น 

ถึงดานดี คุณประโยชน และภาพลักษณดี ๆ ของตรา อีกทั้งยังคอยสนับสนุนตราอยูเสมอ มกีารกลับ 

มาซื้อซ้ํา รกัในตราน้ัน และจะไมยอมที่จะเปลี่ยนหรือใชตราอื่น ๆ   

ความผูกพันของลูกคาทีม่ีตอตราจากงานวิจัยของ ชนาภา หนูนาค (2554) ไดทําการศึกษา

เรื่อง ”การวัดความผูกพันของลูกคาในตราสินคาและบริการ” พบวา มาตรวัดความผูกพันของลูกคาที่

ไดรับการพัฒนาข้ึนมาในเบื้องตนน้ี มีองคประกอบคือ ความเช่ือมั่นและไวใจในตราสินคาอยางแรง

กลา ความทุมเทและใสใจในตราสินคา และการมสีวนรวม สามารถวัดความผูกพันของลูกคาในตรา

สินคาบรกิารไดอยางมีประสทิธิผล และมีความเช่ือมั่นของมาตรวัดในระดับที่ใชได อีกทั้งยังพบวา 

ความผูกพันของลูกคาในตราสินคาบรกิารที่จบัตองได (Tangible Actions) เนนอารมณความรูสึก 

(Hedonic) และตราสินคาที่จบัตองไมได (Intangible Actions) เนนประโยชนใชสอยเปนหลัก 

(Utilitarian) น้ันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และความผูกพันของลูกคากส็ามารถ

ทํานายการตอบสนองของลูกคาในเรื่องของความภักดีและการบอกตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวย

เชนกัน 

งานวิจัยขางตนน้ีเปนการนําเสนอการวัดความผกูพันของลูกคาในตราสินคาและบริการ ซึ่งมี

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสอดคลองกบังานทีผู่วิจัยตองการจะศึกษา ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวางานวิจัย

ขางตนน้ีจะเปนตัวอยางที่ดี อีกทั้งจะเปนขอมลูตัวอยางที่ดีของงานวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตรา 

เพื่อสรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” ซึ่งตราน้ันจะเขาไปมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของลูกคา ดังสามารถแบงไดตามระดับความผูกพันของลูกคาน้ันมีพืน้ฐานมาจากดาน  

2 ดานดวยกัน คือ (1) ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ (Confidence) และความซื่อสัตยและความ

จริงใจ (Integrity) สวนพื้นฐานของระดับความผูกพันของลูกคาก็คือ (2) ดานอารมณ ไดแก ความ

ภูมิใจ (Pride) และความหลงใหล (Passion)  
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตมีบทบาทอยางมากในการดําเนินการทางการตลาดที่ดี โดยเปนสวน

หน่ึงในการทําใหทราบถึงความเขาใจอยางลกึซึ้งของผูบรโิภค เพราะรปูแบบของการดําเนินชีวิตเปน 

สิ่งสําคัญที่ทําใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคละเอียดกวาลกัษณะทางประชากรศาสตร โดยถาเรา

ทราบถึงรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค จะทําใหเราสามารถทราบถึงสิ่งทีผู่บริโภคคิด และอันจะ

นําประโยชนมาสูตราน้ัน อีกทั้งรูปแบบการดําเนินชีวิตยังสามารถทําใหทราบถึงการทําโปรโมช่ันให

เขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ และการสื่อสารในรปูแบบใดที่จะสามารถเกิดประสทิธิผลแก

ผูบริโภคในหลายๆกลุม และทําใหตราน้ันเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดดีที่สุด  

การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธ ีVALS และ VALS2 

VALS (Values and Lifestyles) เปนวิธีการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดคนโดย

สถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research Institute; SRI) เมื่อป ค.ศ. 1978 ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก

ทฤษฎีแรงจูงใจและพัฒนาการทางจิตวิทยาของมนุษยตามหลักทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ 

Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) และแนวคิดของ Riesman ที่จัดแบงประเภทของคน 

เปนกลุมทียึ่ดถึงตนเองเปนหลัก จากมุมมองการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS น้ีได

อธิบายวา ผูบริโภคจะดําเนินชีวิตไปตามลําดับข้ันตอนซึ่งแบงยอยออกไดเปนสองทาง (Double 

Hierarchy) โดยสามารถแบงประเภทของคนออกไดเปน 4 ประเภทใหญ ๆ ดังน้ี 

1) กลุมมุงเนนความตองการเพื่อการยังชีพ (Need-driven Group) ไดแก กลุมที่มีฐานะ

ยากจน จึงสนใจที่ความตองการข้ันพื้นฐาน เพื่อการยังชีพเปนสําคัญ ซึ่งแบงออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

1.1) กลุมดอยโอกาส (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน สวนใหญเปนผูสูงอายุมี

สุขภาพรางกายไมแข็งแรง และมกีารศึกษานอย  

1.2) กลุมคนยากจน (Sustainers) สวนใหญมักเปนพวกชนกลุมนอยของสงัคมเปน

กลุมคนที่ยากจนเชนเดียวกับกลุมดอยโอกาส แตมีความทะเยอทะยานไมปลอยใหตัวเองสิ้นหวังเปน

กลุมคนทีม่ีอายุนอยกวาและมีความมั่นใจมากกวาวางแผนกอนลงมือปฏิบัติและคาดหวังในอนาคต

มากกวากลุมดอยโอกาส  

2) กลุมยึดถือผูอื่นเปนแบบอยาง (Outer-Directed Group) คือ กลุมคนที่ใหความสําคัญกบั

สิ่งตาง ๆ รอบตัว และสนใจวาผูอื่นจะมองตนเองอยางไร จดัไดวาเปนพวกวัตถุนิยม ซึ่งสามารถแบง

ออกเปน 3 กลุมยอย คือ 

2.1) กลุมทําตามสงัคม (Belongers) มักเปนชนช้ันกลางของอเมริกา เปนพวก

อนุรักษนิยม รายไดปานกลางและมีอายุระดับวัยกลางคนหรอืแกกวาน้ัน รักครอบครัว รักชาติและ 

ชอบไปโบสถ 
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2.2) กลุมเลียนแบบผูอื่น (Emulators) เปนกลุมคนที่มีความทะเยอทะยานสูง ชอบ

ใชจายมากกวาเกบ็ออม และมักเลียนแบบคนกลุมประสบความสําเรจ็ (Achievers) 

2.3) กลุมประสบความสําเร็จ (Achievers) เปนกลุมคนมีฐานะดีมีรายไดสงู เปน

เจาของกิจการสวนตัว มักเปนพวกหัวอนุรักษนิยม 

3) กลุมยึดถือตนเองเปนหลัก (Inner-Directed Group) คือ พวกยึดถือความคิดตัวเองเปน

ตัวของตัวเอง แบงเปน 3 กลุมยอย คือ 

3.1) กลุมหลงตัวเอง (I-am-me) มักเปนกลุมคนที่มีอายุนอย โสด มักใชอารมณและ

ความรูสึกของตนเองเปนใหญมีความกลาและกระตือรือรน ชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหมใหกับชีวิต 

3.2) กลุมชอบหาประสบการณ (Experientials) เปนกลุมคนที่ชอบกิจกรรมตาง ๆ 

เชน เลนกีฬาชอบความเปนอสิระ เช่ือมั่นในตนเอง และมีความคิดริเริ่ม มีรายไดปานกลาง อายุ

ประมาณ 20 ปลาย ๆ 

3.3) กลุมใหความสําคัญกบัสงัคม (Societally Conscious) เปนกลุมคนที่มีความ

เปนผูใหญประสบความสําเร็จในชีวิต มีความคิดแบบเสรีนิยม ใสใจและใหความสําคัญกับประเด็น 

ตาง ๆ ทางสงัคม 

4) กลุมผูประสบความสําเรจ็ในชีวิต (Integrated Group) เปนผูใหญทีบ่รรลผุลสําเรจ็ในชีวิต 

มีวุฒิภาวะสูง สามารถนําหลักบุคลิกภาพที่ดีที่ยึดถือตนเองและยึดถือผูอื่นมารวมเขาดวยกัน  

 

ภาพที่ 2.3: โมเดลรูปแบบการดําเนินชีวิต VALS1 

 

 
ที่มา: Values and lifestyle (VALS) program from SRI international. (n.d.). Retrieved from 

http://remediationpolitics.blogspot.com/2012/09/mass-media-economics-art.html. 
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ตอมาในป 1989 ทางสถาบันวิจัยแสตนฟอรดไดสราง VALS2 ข้ึนมา ซึ่งเปนการปรับปรงุมา

จาก VALS เน่ืองจาก VALS น้ันเปนการวัดที่ ใหความสําคัญไปที่ขอมูลทางดานประชากรมากเกินไป

และยากตอการใชงาน ดังน้ัน VALS2 จึงถูกพฒันาข้ึนโดยใหความสําคัญกับขอมูลทางดานจิตวิทยา

มากข้ึน เชน ทัศนคติและคานิยม เปนตน ซึ่งสามารถนํามาใชอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติ

และพฤติกรรมของผูบรโิภคไดชัดเจนมากข้ึนกวาเดิม โดย VALS2 น้ีจะสนใจเกี่ยวกบัทรัพยากรของ

บุคคล (Resources) ทั้งในดานการเงิน วัตถุสิ่งของจิตวิทยา และทางรางกาย เชน ทรัพยสิน รายได 

ความคิด การศึกษา สุขภาพ เปนตน ซึ่งทรัพยากรตาง ๆ ของบุคคลจะเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ในชวงวัยรุน

จนถึงวัยกลางคน และจะเริม่ลดลงเมื่อเขาสูวัยชรา VALS2 เปนการวัดรปูแบบการดําเนินชีวิตโดยใช

คําถามจํานวน 42 ขอ ใหผูตอบแสดงระดับความเห็นดวยหรอืไมเปนดวยของตนเองตอประเด็น

คําถามน้ัน ๆ โดยมีตัวอยางคําถามดังน้ี (Hawkins, Best & Coney, 1986) 

- ฉันมักจะสนใจในทฤษฎีตาง ๆ 

- ฉันชอบความต่ืนเตน 

- สวนใหญฉันชอบวิชาที่ฉันเรียนทีโ่รงเรียน 

- ฉันชอบทํางานเกี่ยวกับชางไมและเครื่องมือตาง ๆ 

- ฉันยอมรบัวาฉันเปนคนชอบแสดงออกตอหนาผูอื่น 

- ฉันไมคอยสนใจสิ่งตาง ๆรอบตัว 

- ฉันไมชอบใหมือตัวเองลื่นหรือมัน เปนตน 

จากคําถามที่ใชใน VALS2 เหลาน้ีทําใหสามารถแบงกลุมคนตามลักษณะแนวทางตาง ๆ ที่

บุคคลใหความสําคัญ (Self-orientation) ไดเปน 3 ประเภทหลกั โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ประเภทเนนอุดมคติ (Ideals-oriented) เปนประเภทของกลุมคนที่ใชหลกัการและความ

เช่ือของตนเองในการตัดสินใจมากกวาการใชอารมณความรูสึก สามารถแบงออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

- กลุมนักคิด (Thinkers) เปนกลุมคนที่มีความเปนผูใหญนานับถือ มีความรับผิดชอบสูงมี

การศึกษาสงู มักประกอบอาชีพที่ตองใชความสามารถเฉพาะดาน หรือเปนผูอาวุโสทีเ่กษียณแลว 

เปดรบัความคิดใหม ๆ ยอมรับการเปลี่ยนแปลง มีความกระตือรือรน และใฝหาความรูเพิ่มเติมอยูเสมอ 

สนใจเหตุการณบานเมือง ใหความสําคัญกบัหนาทีก่ารงานและครอบครัว กิจกรรมตาง ๆ ทีท่ํามักจะ

เกี่ยวของกบัครอบครัว เปนกลุมอนุรักษนิยม มีความรอบคอบในการเลือกซื้อสินคาโดยจะพิจารณา

เลือกสินคาทีม่ีคุณภาพ ทนทาน และคุมคา 

- กลุมยึดมั่น (Believers) เปนกลุมคนที่มหีัวอนุรกัษนิยม ยึดมั่นในขนบธรรมเนียมประเพณี

ตาง ๆ โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกบัครอบครัว ศาสนา ชุมชน และประเทศชาติเครงครัดในศีลธรรมมี

การศึกษาและรายไดปานกลาง ชอบเปนนักจัดการทั้งจดัการในเรือ่งครอบครัวของตนเองและสังคม

รอบตัวดวย นิยมสินคาที่มีตราสินคาเปนทีรู่จักมานาน 
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2) ประเภทเนนความสําเรจ็ (Achievement-oriented) ความคิดเห็นและการเปนที่ยอบรับ

จากผูอื่นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมน้ีซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม

ยอย คือ 

- กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) เปนกลุมคนทีป่ระสบความสําเร็จในหนาที่การงานชอบที่

จะควบคุมชีวิตของตนเอง ทุมเทใหกบัครอบครัวและหนาทีก่ารงาน โดยตองการรางวัลเปนความ

ร่ํารวยและความภาคภูมิใจ ตองการมีภาพลักษณที่ดูดีกจิกรรมทางสงัคมสวนใหญจะเกีย่วของกับ

ครอบครัว ศาสนา และหนาที่การงาน มหีัวอนุรักษนิยมทางดานการเมอืงและเคารพในเจาหนาทีผู่มี

อํานาจ ชอบสินคาที่ดูหรหูรา ซึง่สามารถสะทอนภาพลักษณและความสําเรจ็ของตนใหคนอื่นไดรับรู 

- กลุมมีความพยายาม (Strivers) มักมองหาแรงจูงใจ ตัวตนของตนเอง และตองการเปนที่

ยอมรบัจากสังคม พยายามด้ินรนเพื่อใหไดมาซึ่งความมั่นคงในชีวิตไมคอยมีความมั่นใจในตนเอง มี

ฐานะทางเศรษฐกจิและสังคมตํ่าเงินหมายถึงความสําเรจ็ในชีวิต เปนคนเบื่องายและมักจะตัดสินใจ

แบบกะทันหัน พยายามทําตัวใหดูดีมีสไตลมักเลียนแบบคนทีมีฐานะดีกวาสิง่ที่คนกลุมน้ีตองการมักจะ

ไกลเกินเอื้อม และมักใชสินคาตามที่กลุมเลือกใช มักใชของถูกหรือของเลียนแบบ เชน สินคาแฟช่ันที่

ลอกเลียนแบบ 

3) ประเภทเนนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง (Self-expression-oriented) เปนประเภท

ของกลุมคนที่ตองการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง ชอบกจิกรรมทางสังคมตาง ๆ ชอบความ

หลากหลายและพรอมที่จะเสี่ยง แบงออกไดเปน 2 กลุมยอย คือ 

- กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) เปนกลุมคนที่มีอายุนอย โสด กระตือรือรน 

หุนหัน หัวรั้น ชอบแสวงหาความแปลกใหมและความต่ืนเตน ชอบเอาชนะ ชอบความทาทายเปน 

กลุมคนที่ชอบสินคาทีเ่นนดานอารมณ เชน แฟช่ันเสื้อผา เครื่องแตงกาย สื่อบันเทงิตาง ๆ ตนเอง 

ชอบออกกําลังกาย กิจกรรมกลางแจง และเขาสังคม อยูในชวงแสวงหาคุณคาของชีวิตและรปูแบบ

พฤติกรรมของตนเองบางครัง้มีความกระตือรอืรนอยางมากกับสิง่แปลกใหมทีเ่ขามาในชีวิต แตไมนาน

ความรูสึกน้ันกจ็ะหายไปอยางรวดเร็ว เปนชวงชีวิตที่ยังไมมคีวามแนนอนและกําลงัแสวงหารปูแบบ

การดําเนินชีวิตของตนเอง 

- กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมคนที่มีทกัษะในงานฝมือหรือทํางานในระดับปฏิบัติ 

การใชชีวิตแบบเรียบงาย ไมคอยรบัสิ่งแปลกใหม เปนบุคคลที่ไมคอยซื้อของที่ไมจําเปน แตจะเลือกซือ้

ของที่มีความจําเปนเทาน้ัน เชน ของกินของใชประจําวัน มีความรูสึกเพียงพอในสิง่ที่ตนเองมีอยูคน

กลุมน้ีอยูในสภาพแวดลอมทางครอบครัวทีเ่ปนไปตามประเพณีนิยม ดําเนินชีวิตอยูในกรอบธรรม

เนียมของครอบครัว ที่ทํางาน หรือสงัคม เชน ทํางานเก็บเงนิสรางบาน ดูแลลูก ซอมรถ เปนตน  

มีความสามารถและรายไดเพียงพอกับสิ่งที่ตนเองตองการ นอกจากสามกลุมใหญทีก่ลาวมาแลว  

ยังมีอีก 2 กลุมที่แยกออกไป ไดแก 
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- กลุมนักบุกเบกิ (Innovators) ประกอบดวยบุคคลที่มีความทันสมัย ชอบเทคโนโลยีมีความ

เช่ือมั่นในตนเองสงู และเปดรบัสิง่ใหม ๆ ชอบความทาทาย มีความสนใจทีห่ลากหลายเกี่ยวกับ

ประเด็นทางสังคม ยอมรบัการเปลี่ยนแปลงได สิง่ของที่ใชหรือกจิกรรมตาง ๆ ที่ทําจะสะทอนถึง

รสนิยมที่ตองการสิ่งที่ดีใหกบัชีวิต บางครั้งใชหลักการบางครั้งใชความตองการของตนเองเปนหลักใน

การตัดสินใจ ภาพลักษณถือเปนเรื่องทีส่ําคัญมากของคนกลุมน้ีซึ่งเปนเสมือนสิง่ที่ใชแสดงออกถึง

รสนิยม ความเปนอสิระ และบุคลกิภาพของตนเอง ชอบซือ้สินคาเฉพาะกลุมที่ไมเหมือนใคร มกีําลงั

ซื้อสงูทีสุ่ด เชน IPhone Apple Computer เชนเดียวกับ (สรินยา สงคประเสริฐ, 2554) ไดกลาววา 

ภาพลักษณถือเปนเรื่องทีส่ําคัญสําหรับคนกลุมน้ี เปนกลุมผูที่ประสบความสําเร็จในชีวิต ซึ่งเปน

เสมอืนสิง่ที่ใชแสดงออกถึงรสนิยม ความเปนอสิระ และบุคลิกภาพของตนเอง กระตือรอืรน มีความ

ภาคภูมิใจสูง มีความสนใจที่หลากหลายเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม ยอมรบัการเปลี่ยนแปลง สิ่งของที่

ใชหรือกจิกรรมตาง ๆ ที่ทําจะสะทอนถึงรสนิยมที่ตองการสิง่ที่ดีใหกบัชีวิต 

- กลุมตอสูด้ินรน (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน การศึกษานอย ไมคอยมีความสามารถ

หรือทักษะใด ๆ จึงมักเปน ผูใชแรงงาน มีความเช่ือวาโลกน้ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว คํานึงถึงเรื่อง

ปากทองและความอยูรอดของชีวิต ไมคอยแสวงหาความตองการของตนเองสินคาทีซ่ื้อบอยคือสินคาที่

จําเปนในการดํารงชีพ และมีความภักดีตอตราที่ตนเองช่ืนชอบโดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อสินคาน้ันเปน

สินคาที่ซื้อมาเพราะไดรบัคูปองสวนลด 
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ภาพที่ 2.4: โมเดล VALS™ Framework (การจําแนกรปูแบบการดําเนินชีวิต) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: VALS: Consumer motivations. (n.d.). Retrieved from http://future.sri.com 

/VALS/vals.segs.shtml. 

 

อยางไรก็ตาม ยังมีขอจํากัดบางประการสําหรับการใชVALS และ VALS2 เน่ืองจากคําถาม

ทั้งหมดเปนลิขสิทธ์ิของสถาบันวิจัยแสตนฟอรด ซึง่บุคคลทั่วไปไมสามารถใชไดนอกจากน้ียังมีปญหา

บางประการเกี่ยวกับตัวคําถาม คือ คําถามขาดความเปนกลาง โดยคําถามสวนใหญใชภาษาที่มี

ลักษณะลําเอียง ทําใหผูตอบคิดไดวาควรจะตอบตามแบบทีส่ังคมยอมรบั ซึ่งจะทําใหขอมูลที่ได

ผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง และการใช VALS และ VALS2 วัดคานิยมและรปูแบบการดําเนินชีวิต 

ทําใหผูวิจยัสามารถรูวาผูตอบบริโภคอะไร แตไมสามารถรูไดวาบริโภคอยางไร ซึ่งเปนขอมูลอีกสวนที่

สําคัญสําหรบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคอีกทัง้การใช VALS และ VALS2 อาจไมเหมาะสําหรับการ
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วัดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบเจาะจงสินคา เน่ืองจาก VALS และ VALS2 เปนการวัด

ภาพรวมของคานิยมและการดําเนินชีวิตมากกวา (Hawkins, Best & Coney, 1998) 

การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธAีIOs 

AIOs (Activities, Interest and Opinions) เปนวิธีการวัดลักษณะรปูแบบการดําเนินชีวิต  

ในลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) โดยมีลกัษณะเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ประกอบดวยขอคําถามจํานวนมากเกี่ยวกับหัวขอ การจัดสรรเวลาในการทํากจิกรรมตาง ๆ (Activities) 

เรื่องทีส่นใจเปนพเิศษและจําดับความสําคัญตาง ๆ (Interest) ความคิดเห็นตอตนเองและสภาพแวดลอม 

(Opinions) และลักษณะทางประชากร เชน เพศ รายได ระดับการศึกษา ดังน้ัน AIOs จึงเปนการวัด

รูปแบบการดําเนินชีวิตเพื่อศึกษาผูบริโภคที่ชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

Wells และ Tigert (1971) กลาววา ขอมูลทางดานประชากรของผูบริโภคเพียงอยางเดียวไม

สามารถวิเคราะหขอมูลที่ละเอียดเพียงพอ ควรที่จะมีการเพิม่ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ไดแก ขอมูลเกี่ยวกบักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพื่อใหสามารถไดขอมูลทีล่ะเอียดมาก

ย่ิงข้ึน 

อยางไรก็ตาม Plummer (1974) ไดสรุปแนวทางสําหรบัหัวขอที่จะใชในการต้ังคําถาม

สําหรับการศึกษาลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs ในตารางที่ 2.1 โดยมุงเนนศึกษา

เกี่ยวกับกจิกรรมตาง ๆ (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นในเรื่องตาง ๆ 

(Opinions) ของบุคคลรวมถึงลกัษณะทางประชากร (Demographics) ดังน้ี  

 

ตารางที่ 2.1: การศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช AIOs 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความคิดเห็น 

(Opinion) 

ลักษณะทางประชากร 

(Demographics 

การทํางาน (Work) 

งานอดิเรก (Hobbies) 

กิจกรรมทางสังคม 

(Social Events) 

การพักผอน  

(Vacation) 

ความบันเทิง 

(Entertainment) 

ครอบครัว (Family) 

บาน (Home) 

งาน (Job) 

การรวมกิจกรรม 

ชุมชน (Community) 

สันทนาการ 

(Recreation) 

ตอตัวเอง 

(Themselves) 

ประเด็นทางสังคม 

(Social Issues) 

การเมือง (Politics) 

ธุรกิจ (Business) 

เศรษฐกจิ  

(Economics) 

อายุ (Age) 

การศึกษา (Education) 

รายได (Income) 

อาชีพ (Occupation) 

ขนาดของครอบครัว 

(Family Size) 

ที่อยูอาศัย (Dwelling) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): การศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช AIOs 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความคิดเห็น 

(Opinion) 

ลักษณะทางประชากร 

(Demographics 

สมาชิกสโมสร 

(Club Membership) 

การรวมกิจกรรม 

ชุมชน (Community) 

การเลือกซื้อ 

(Shopping) 

กีฬา (Sports) 

แฟช่ัน (Fashion) 

อาหาร (Food) 

สื่อ (Media) 

การประสบความสําเรจ็ 

(Achievements) 

การศึกษา  

(Education) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

อนาคต (Future) 

วัฒนธรรม (Culture) 

ภูมิลําเนา  

(Geography) 

ขนาดเมือง (City Size) 

ชวงวงจรชีวิต 

(Stages in Life Cycle) 

 

ที่มา: Plummer, J. T. (1974). The concept and application of life style segmentation.  

Journal of Marketing, 38(1), 33–37. 

 

การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตแบบสามารถแบงออกได 2 ลักษณะ คือ 

1) การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไป (Generalized AIOs Inventories) การศึกษา

รูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะน้ีจะทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกีย่วกับผูบริโภคโดยรวมที่ไมเกี่ยวของกับ

ประเภทของสินคาหรือบริการอยางโดยเฉพาะ และมกัใชคําถามกวาง ๆ จะทําใหไดมาซึ่งขอมูล

เกี่ยวกับผูบริโภคโดยรวม เพือ่ใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไป 

ของผูบริโภคทีเ่ปนกลุมเปาหมาย เชน การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคชายใน

กรุงเทพมหานคร (นทีรัย เกรียงชัยพร, 2543) โดยมีตัวอยางคําถามที่ใชวัด เชน 

- ฉันชอบเลนกีฬาเสมอ 

- ฉันชอบแตงตัวไมเหมอืนคนอื่น 

- งานที่ทาทายเปนงานที่ฉันชอบ 

2) การศึกษาโดยกําหนดประเภทสินคาแบบเฉพาะเจาะจง (Product Specific AIOs 

Inventories) 

การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตโดยระบปุระเภทสินคาอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหผูตอบ

คําถามทางดานกิจกรรม ทัศนคติ และความคิดเห็นตาง ๆ ทีผู่บริโภคมีตอสินคา การวิจัยลกัษณะน้ี 

จะไดขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาโดยตรง  
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การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตโดยกําหนดประเภทสินคาอยางเจาะจง เชน รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

(ชนชญาน จันทรธิวัตรกลุ, 2542) โดยมีตัวอยางคําถามที่ใชวัด เชน 

- ฉันมีเวลาพักผอนหยอนใจในแตละวัน 

- ฉันรับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละวัน 

- ฉันตรวจสุขภาพกบัแพทยอยางนอยปละ 1 ครั้ง 

หลงัจากไดขอมลูตาง ๆ ทัง้หมดจากการตอบคําถามของผูบริโภค ไมวาจะเปนแบบโดยรวม

หรือแบบเฉพาะเจาะจงสินคา ขอมลูที่ไดจะถูกนํามาวิเคราะหเพื่อหาคาความสัมพันธโดยใช Factor 

Analysis แลวทําการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายออกเปนกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตตาง ๆ เชน 

Bowles (1988 อางใน สิทธิพันธ อนันชัย, 2554) ไดทําการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิง

ในอังกฤษกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง ซึ่งสามารถจัดกลุมผูบริโภคออกไดเปน 6 กลุม คือ 

1) กลุมใสใจตนเอง: เปนกลุมคนที่ใหความสําคัญและสนใจที่จะดูแลเกี่ยวกบัรปูรางของ

ตนเอง แฟช่ัน และการออกกําลังกาย 

2) กลุมนิยมแฟช่ัน: เปนกลุมคนทีส่นใจและใหความสําคัญเกี่ยวกับรปูรางและแฟช่ันแตไม

สนใจเรื่องกีฬาหรือการออกกําลงักายตาง ๆ 

3) กลุมหวงใยสุขภาพ: เปนกลุมคนที่ใสใจเกี่ยวกบัเรื่องสุขภาพและการออกกําลังกาย

มากกวาเรือ่งอื่น ๆ 

4) กลุมเปนกลาง: คือกลุมคนทีม่ีความคิดเห็นเปนกลางที่ไมมากไมนอยเกินไปเกี่ยวกับเรื่อง

สุขภาพและความงาม 

5) กลุมไมสนใจ: เปนกลุมคนที่ไมสนใจเกี่ยวกับรูปรางหรอืความงามของตนเองเน่ืองจากตอง

ยุงอยูกับการดูแลสมาชิกในครอบครัว 

6) กลุมงาย ๆ สบาย ๆ: เปนกลุมคนที่มสีไตลการแตงตัวเปนของตัวเอง มักแตงตัวแบบ

สบายๆ ไมตามแฟช่ัน และออกกําลังกายบางตามสมควร เปนตน 

ในการศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs น้ันไมไดมกีฎในการต้ังคําถามที่

แนนอนตายตัว ทั้งน้ีข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของงานวิจัยแตละครั้ง แตโดยรวมแลว คําถามสวนใหญที่

ใชในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs อาจประกอบไปดวยประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

(Hawkins et al., 1986) 

1) ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินเกี่ยวกับบุคคลอื่น สถานทีค่วามคิดเห็น และผลิตภัณฑ

ตาง ๆ เปนตน 

2) คานิยม (Values) คือ ความเช่ือหรือสิง่ทีเ่ปนที่ยอมรับหรอืตองการ 
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3) กิจกรรมและความสนใจ (Activities and Interests) หมายถึง กิจกรรมที่ผูบริโภคมักจะ

ทําเชน งานอดิเรก กีฬา การเขาโบสถเปนตน 

4) ลักษณะทางประชากร (Demographics) ไดแก อายุการศึกษา รายไดอาชีพลักษณะ

ครอบครัว เช้ือชาติ เพศ และภูมลิําเนา 

5) รูปแบบการใชสื่อ (Media Patterns) หมายถึง สื่อทีผู่บรโิภคนิยมเปดรบั 

6) ระดับการใช (Usage Rates) หมายถึง ระดับการบริโภคสําหรับสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง  

ซึ่งโดยทั่วไปจะแบงออกเปน ใชในระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับนอย และไมใช 

ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการ

สรางและสื่อสารตราสินคารปูแบบการดําเนินชีวิต งานวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษา 

กลยุทธการสรางและการสื่อสารตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิต (2) เพื่อวิเคราะหปจจัยขับเคลื่อน

ตราสินคารปูแบบการดําเนินชีวิต และ (3) เพื่อวิเคราะหองคประกอบของตราสินคารูปแบบการ

ดําเนินชีวิตสงผลตอความสําเรจ็ของตราสินคา โดยผูวิจัยไดเลือกกรณีศึกษา ประกอบดวยตราสินคา 

มูจิ และตราสินคาเกรฮาวด โดยไดเลอืกจากตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีประวัติยาวนาน  

ผลการศึกษาพบวาทัง้ 2 ตราสินคามีกลยุทธการสรางและสือ่สารตราสินคา ที่กระบวนการเริ่มตนจาก  

1) กระบวนการวิเคราะหคูแขง และวิเคราะหตนเอง ซึง่ทําใหเห็นโอกาสในการประกอบธุรกจิ โดยได

ทําการวิเคราะหภาพรวมของผูบริโภครวมดวย ในสวนของผูบริโภค ไดใหความสําคัญกบัปจจัยเชิง

จิตวิทยาดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 2) การกําหนดตัวตนของตราสินคา หรือแนวคิดเชิงนามธรรม 

อันเปนรากฐานของตราสินคามจูิไดกําหนดแกนแทของตราสินคาไววา ความเรียบงาย ออนนอม 

สะทอนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออกและใสใจธรรมชาติ สําหรับตราสินคาเกรฮาวดคือ ความเรียบ

งาย 3) การสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเนนการสรางประสบการณและการแบงปน

รูปแบบการดําเนินชีวิตกับผูบริโภค ซึ่งจะปรบัเปลี่ยนกลยุทธไปตามขนาดการลงทุน การขยายฐาน

การจัดจําหนาย และเทคโนโลยีการสือ่สาร ซึ่งสงผลตอรปูแบบการบริโภคสื่อของผูบริโภคกลุม 

เปาหมาย 4) สําหรับกระบวนการขยายตราสินคา ทั้ง 2 ตราสินคามีการจัดการโครงสรางตราสินคา

ใหมที่ขยายไปอยางเปนระบบ 

งานวิจัยขางตนน้ีเปนกลยุทธการสรางและสื่อสารตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งมี

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสอดคลองกบังานทีผู่วิจัยตองการจะศึกษา ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวางานวิจัย

ขางตนน้ีจะเปนตัวอยางที่ดี อีกทั้งจะเปนขอมลูตัวอยางที่ดีของงานวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราเพือ่

สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” 
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2.3 แนวคิดกลยุทธการสื่อสารตรา (Brand Communication Strategy) 

ตรา เปนผลรวมของคุณคาที่จบัตองไดและจบัตองไมได เปนไดทั้ง ช่ือ คําสัญลักษณ  

การออกแบบและทกุสิง่ที่ผูบรโิภคมีประสบการณรวมผานสิง่ที่ผูสรางตรารายน้ันทําการสือ่สารออกมา 

โดยผูบริโภคจะทําความเขาใจกบัสิง่เหลาน้ันทีเ่ช่ือมโยงตราเขากับผูบริโภคเองกอนจะนําสูกระบวน 

การตัดสินใจซื้อรวมทัง้จะฝงรากเปนความเช่ือและความคาดหวังที่มีตอตรา หรือบริษัทผูผลิตสินคาน้ัน

ตอไป (Arnold, 2002 และ Pickton & Broderick, 2005 อางใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ 

และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557)  

แนวคิดเรื่องการสรางตราในชวงกลางศตวรรษที่ 18 จวบจนถึงปจจุบันไดมกีารพฒันาใหมี

ความหมายเชิงลึกซึง้ จากเดิมตราเปนเพียงเครื่องหมายบงบอกความแตกตางของผูผลิตและที่มาของ

สินคา ไมไดมีมิติของความภาคภูมิใจในการไดครอบครองตรา แตในปจจุบันตราไดทําใหพฤติกรรม 

การเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคเปลี่ยนไปใหความสําคัญกับภาพลักษณของการใชตราทีส่ะทอนผาน

คุณสมบัติทีจ่ับตองไมได เชน บุคลิกภาพ รสนิยม เปนตน ตราที่จะประสบความสําเรจ็ในยุคที่การ

เปลี่ยนแปลงเปนไปอยางรวดเร็วและการแขงขันมสีูงจะตองมีคุณสมบัติในการตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคทางดานคุณภาพซึ่งจะตองสามารถบริหารจัดการไดอยางสม่ําเสมอและตอเน่ือง รวมทั้ง

ตองอาศัยกระบวนการสรางและการจัดการตราอยางมีกลยุทธ  

 กลยุทธการสื่อสารตรา หมายถึง แนวทางในการสื่อสารตราไปยังกลุมผูบริโภคดวยเครื่องมือ

สื่อสารหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท ทัง้ที่เปนการสื่อสารผานสื่อ (Impersonal 

Communication) และการสื่อสารสวนบุคคล (Personal Communication) และทั้งที่เปนวัจนภาษา 

(Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุงเนนเพื่อสรางความตระหนักรู การจดจําไดเกี่ยวกับตรา 

นําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา ซึ่งจะเปนสวนทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและเกิดความภักดีตอตราใน

อนาคต โดยกลยุทธการสื่อสารตราจัดวาเปนสวนหน่ึงที่อยูภายใตกลยุทธหลักของตราในการสรางตราใด

ตราหน่ึง 

ซึ่งหมายรวมถึงประเด็นการกําหนดเอกลักษณตรา (Brand Identity) การวางตําแหนงตรา 

(Brand Positioning) ใหเหมาะสมเพื่อเสริมสรางแกนตรา (Brand Essence) ใหแข็งแรงรวมทั้ง

จะตองมีทิศทางชัดเจนจนมีการพัฒนาการวางแผนสื่อสารตรา (Brand Communication) ไปสู

กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด นอกเหนือจากน้ัน การจัดการตราเชิงกลยุทธจําเปนอยางย่ิงที่จะตอง 

ใหความสําคัญกบัการจัดการโครงสรางตรา (Brand Architecture and Portfolio Management)  

ซึ่งจะชวยอํานวยความสะดวกในการขับเคลื่อนธุรกิจและพรอมสรางโอกาสในการขยายตรา (Brand 

Extension) ในอนาคต (Murphy, Karimzadeh & Wicks, 2007 และ Pickton & Broderick, 

2005) 
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บทบาทของตราเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปนอยางย่ิงในการสรางความแตกตางของสินคาใหมี

ความโดดเดน และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําได โดยแนวคิดดานตราจะเปนการอธิบายถึงโครงสราง

ของสิ่งทีไมสามารถจับตองได ซึ่งถูกสรางข้ึนจากลกัษณะภายนอกตางทีผ่สมผสานเช่ือมโยงกบัความเช่ือ 

และทัศนคติของผูบริโภคกับตรา (วิฑรูย สิงหคําปอง, 2550)  

คํานิยามของคณุคาตรา (Brand Equity) 

Aaker และ Joachimathaler (2000 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) ไดอธิบายวา เปน

คุณคาหรือมลูคาที่เช่ือมโยงกบัช่ือ ตรา หรือสัญลักษณทีจ่ะเพิ่มคุณคาใหแกสินคา โดยสะทอนสิ่งที่

ผูบริโภครูสกึ คิด หรือการที่ตรามีความหมายในเชิงบวกตอสายตาผูบรโิภค เสรี วงษมณฑา (2542 

อางใน ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2554) กลาววา การที่ผูบรโิภคมีความรูเกี่ยวกบัคุณคาตรา จะสงผลใน

การสรางความแตกตางใหตรา สงผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราน้ัน ๆ ซึ่งจะเกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภค

เกิดความคุนเคยตอตรา มีความรูสึกที่ดีตอตรา และสามารถจดจําตราไดดวยคุณสมบัติที่ไมซ้ํากับ 

ตราอื่น ทั้งน้ี Knapp (2000) ยังไดใหความหมายวา เปนการรบัรูของผูบริโภคทีม่ีตอตรา รวมไปถึง

ความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา ความภักดีของลกูคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมทีม่ี

ตอตรา ซึ่งเกี่ยวของกบัความรูสกึของผูบริโภคลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดทีม่ีตอตรา 

โดยแนวคิดคุณคาของตรา (Brand Equity) สามารถแบงออกเปน 2 กลุม (Kamakura, 

1994 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) คือ 

1) คํานิยามของคุณคาของตรา (Brand Equity) ในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) 

มองคุณคาดังกลาวเปนทรัพยอยางหน่ึงของบริษัทที่สามารถตีราคาเปนเงินลงในงบดุล และเปน 

“มูลคาเพิ่ม” ทางการเงินที่ตราจะทําใหเกิดข้ึนกบับริษัท หรอืจะสงผลประโยชนใหกับบริษัท หรือกลาว

อีกนัยหน่ึงก็คือ เปนผลประโยชนทางการเงินทีจ่ะเกิดข้ึน เน่ืองจากสินคาของบริษัทมีตรา (Brand) น้ัน ๆ 

ติดอยู 

2) คํานิยามของคุณคาของตรา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s 

Perspective) ซึ่งจะมองคุณคาของตราน้ันก็คือคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราจะทําใหเกิดข้ึนใน

ใจของผูบรโิภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภค “รูสกึ” วาสินคาน้ันมีคุณคา “สูงกวา” คุณคาที่สินคาน้ัน ๆ มีอยู

จริง และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

แบบจําลองคุณคาของตรา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ไดอธิบายวา คุณคา

ของตราน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ  

1) การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

2) ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

3) การรบัรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

4) เช่ือมโยงสิ่งตาง ๆ ของสินคา (Brand Associations) 
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5) ทรัพยสินประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 

ภาพที่ 2.5: แบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 

 

องคประกอบหลักของคุณคาตรา 

 การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

 การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากการที่ผูบรโิภคไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ผานประสาท

สัมผัส ซึง่เกิดจากการเปดรบั (Exposure) ขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยังเปนสิ่งที่ชวย

สรางใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตรา (Brand Knowledge) ทั้งในแงของคุณสมบัติและคุณประโยชน

ตาง ๆ ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

 Aaker (1996) ไดอธิบายเกี่ยวกับ การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) ไววาการ

ตระหนักในตราเปนสิง่ทีส่ามารถชวยวัดการรูจักตรา (Recognition) ของผูบริโภคและชวยในการวัด

การระลึกถึงตรา (Recall) และการวัดตราที่อยูในใจของผูบริโภค (Top of Mind the First Brand 

Recall) จึงมีความสําคัญทีส่ามารถที่จะสะทอนใหเห็นถึงการรบัรูเกี่ยวกับตราของผูบริโภค 

 การรูจักตรา (Brand Recognition) เปนสิง่ทีส่ะทอนถึงความคุนเคยของผูบรโิภคที่มาจาก

การเปดรบัสื่อในอดีต โดยเปนเพียงการทีผู่บริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน ไดเห็นและเปดรบัตราน้ีมากอน

หรือไม 
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 การระลึกในตรา (Brand Recall) เปนการทีผู่บริโภคสามารถนึกถึงตราน้ันไดโดยไมมี

เหตุการณหรือสิง่ของใดทีเ่กี่ยวของกบัตราน้ันปรากฏอยู หรอืเมื่อถามถึงสินคาใดสินคาหน่ึงแลว

ผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดไดแสดงวาผูบริโภคน้ันสามารถระลึกถึงตราได ซึ่งแสดงใหเห็นวา

สินคาน้ันเปนตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

 ระดับการของการตระหนักในตรา (Brand Awareness) สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ 

คือ 

1) Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่บงบอกวาตราน้ันมีความโดดเดน

และอยูในความคิดของผูบริโภคเสมอ เชน เมื่อพูดถึงสินคาประเภทหมวดนํ้าด่ืม แลวทําใหผูบริโภคนึก

ถึงตราน้ันทันที และตองการซื้อสินคาน้ันเมื่อวางคูกับตราอื่น ๆ 

2) Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูทีส่ามารถวัดความโดดเดนของตราสินคาที่

อยูในใจของผูบริโภค ประมาณ 2-3 ตราของหมวดเดียวกัน ซึ่งผลการวัดจะชวยกระตุนใหตราที่ไมไดอยู

ในใจผูบริโภคไดตระหนักและพัฒนาตราน้ันใหอยูในใจของผูบริโภคได 

3) Assisted Awareness ระดับการตระหนักรูทีเ่กิดจากการถามจากกลุมเปาหมายวาเคยได

ยินช่ือตราน้ีหรอืไม ซึ่งการตระหนักรูในระดับน้ีจงึเปนการวัดในระดับเบื้องตนเพื่อตรวจสอบวาผูบริโภค

เคยไดยินตราน้ีมากอนหรือไม โดยจะแตกตางจากการตระหนักรูในระดับ Top-of-Mind เพราะไมมกีาร

บอกใบตราใด ๆ ทั้งสิ้น เพื่อคนหาตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

 ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

 ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) การที่ตรามีจํานวนผูบรโิภคใหความภักดีตอตราสูงจะ

เปนประโยชนอยางมาก เพราะทําใหสามารถคาดหวัง หรือ พยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขาง

แมนยํา (Aaker, 1996) และในแงของการตลาด ตนทุนในการรักษาผูบริโภคที่มีความภักดีตอสินคา 

จะใหความหมายและองคประกอบของความภักดีตอตราเมือ่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา กจ็ะนําไปสู

พฤติกรรมการซื้อ และหากเกิดความพึงพอใจจากการใชสินคาก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ซ้ํา และใช

สินคาอยางตอเน่ืองโดยที่สินคาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาได น่ันคือความภักดีตอ

ตรา โดยหมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ และผูบรโิภคมีความผูกพันอยาง

ลึกซึง้ตอตราและบริการน้ัน จึงเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา Oliver (1999) และ Dick และ 

Basu (1994, p. 99 อางใน Chaudhuri & Holbrook, 2001, p. 81) ความภักดีตอตรา (Brand 

Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999) ไดแบงออกเปน 4 ข้ัน ดังตอไปน้ี 

 1) ข้ันการรับรู (Cognitive Loyalty) เปนระยะที่ผูบริโภครบัรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑหรือตรา มีความรูในตรา มีขอมลูหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือ

ผลประโยชนของตรา 

2) ข้ันความรูสึก (Affective Loyalty) เปนข้ันทีผู่บริโภครูสกึชอบหรือไมชอบในตรา 



28 

3) ข้ันความต้ังใจที่จะซื้อสินคา (Conative Loyalty) เปนข้ันแสดงถึงการกระทําของผูบริโภค

ที่มีตอตรา เชน มีความต้ังใจที่จะซื้อสินคา หรือมีการทดลองซื้อ เปนตน 

4) ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เปนข้ันสุดทายที่ผูบริโภคแสดงพฤติกรรมความ

ต้ังใจในการกลบัไปซือ้สินคาดังกลาวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซือ้ซ้ําความภักดีตอตราน้ันมลีักษณะคือ  

1) ความมีใจเอนเอียง (Biased) 2) มีพฤติกรรมการตอบสนอง เชน การซื้อ การบอกตอ เปนตน  

3) มีการแสดงออกตอตราน้ันอยูตลอดเวลา 4) เปนปจจัยหน่ึงของการตัดสินใจ 5) ไมมีความสนใจ 

ตอตราอื่น และ 6) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตวิทยา เชน การตัดสินใจ การประเมิน เปนตน 

(Jacoby & Kyner, 1973 อางใน Y. Odin, Odin & Valette-Florence, 2001, p. 76) 

การรับรูถึงคณุภาพของสินคา (Perceived Quality) 

การทีผู่บริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) ซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําให

สามารถยกระดับฐานะของตราได ในการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดการรบัรูในดานคุณภาพน้ัน 

นักการตลาดควรจะตองสรางความเขาใจในคําวา “คุณภาพ” ซึ่งผูบรโิภคแตละกลุม แตละวัฒนธรรม

น้ันอาจจะมีความแตกตางกัน ซึง่เราควรที่จะตองเขาใจในตัวลูกคา (Understanding Customer)  

จึงจะสามารถสรางคุณภาพของสินคาที่ดีไปสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได ซึ่งการรับรูคุณภาพ

ของสินคาน้ัน (Perceived Quality) จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราดังตอไปน้ี 

1) เปนเหตุผลในการทีผู่บริโภคจะเลือกซื้อ (Reason-to-Buy) การที่พนักงานมีความ

กระตือรือรนในการใหบรกิาร หรือตอบขอสงสัยในยามที่ผูบริโภคเกิดขอสงสัยตาง ๆ ได รวมถึง

บรรยากาศของรานที่สะดวกสบาย มทีี่จอดรถจํานวนมาก หรือมสีาขาที่ครอบคลุม และต้ังอยูในพื้นที่

ทําเลที่ดีที่งายตอการซื้อ และเมื่อเขาไดรับประสบการณที่ดี ก็จะทําใหเขาชวยบอกตอญาติ ๆ หรอื

บุคคลใกลชิดใหเลือกใชตราหรือบรกิารน้ัน ๆ  

2) สรางความแตกตางและตําแหนงของตรา (Differentiate/ Position) การสรางความ

แตกตางทําใหตราดูโดดเดนและเหนือกวาคูแขงและ “คุณภาพ” เปนตําแหนงที่มีความมั่นคงสําหรบั

สินคาหรอืบริการ เพราะหมายถึงความเปนทีห่น่ึงของสินคาหรือบรกิารน้ัน เมือ่เปรียบเทียบกบัสินคา

อื่นที่อยูในประเภทเดียวกัน ซึ่งนับวาเปนทรัพยสินทีส่ําคัญของตราน้ัน อีกทัง้ทําใหผูบริโภคสามารถ

จดจํา และการวางตําแหนงของตราที่มั่นคงใหจัดอยูในสินคาประเภทใด และกลุมเปาหมายคือใคร  

ทําใหการใชจายงบประมาณดานการตลาดอื่น ๆ มีความชัดเจน เชน การโฆษณาผานสือ่แตละชองทาง 

หรือการทําสงเสริมการขาย  

3) ความไดเปรียบดานราคา (Price) เมื่อผูบริโภคเกิดความซาบซึ้งในคุณภาพของสินคา  

เขายอมยินดีจายเงินซือ้สินคาหรือบรกิารน้ันในราคาสูงกวาสนิคาหรือบริการอื่น ซึ่งการทีบ่ริษัทสามารถ

ต้ังราคาไดสูง ยอมทําใหรับกําไรสงูดวยเชนกัน 
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4) เขาสูชองทางการจัดจําหนายไดงาย (Channel Member Interest) การทีส่ินคามี

คุณภาพ ทําใหผูบรโิภคมีความซื่อสัตยตอตราและยังทําใหสนิคาน้ันเปนที่นาสนใจของพอคาสง หรือ

ตัวแทนจัดจําหนาย นอกจากน้ีช่ือเสียงของสินคาที่มีคุณภาพ ทําใหผูที่ไมเคยใชตราน้ันสนใจและอยาก

ทดลองใชซึง่จะเปนประโยชนตอรานคา ทําใหไดลูกใหมเพิม่ 

เชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) 

การทีผู่บริโภคสามารถเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) Aaker (1996 

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) น้ันประกอบไปดวยคุณลกัษณะของสินคา สัญลักษณ พรเีซนเตอร 

ฯลฯ ที่เกี่ยวกบัตราน้ันเขาดวยกัน ซึง่จัดวาเปนสิง่ที่สําคัญทีใ่ชสงเสรมิการบรหิารคุณคาตราการ

เช่ือมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) น้ีจะถูกผลักดันดวยเอกลักษณของตรา (Brand 

Identity) ซึ่งเปนสิง่ที่ทําสําคัญทีท่ําใหตราน้ันแข็งแกรงและทําใหผูบริโภคจดจํา โดยการที่ผูบรโิภค

สามารถเช่ือมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) จะกอใหเกิดผลประโยชนตอการ

บรหิารคุณคาตราดังตอไปน้ี 

1) ชวยในการจดจําตราของผูบรโิภค (Help Process/ Retrieve Information) เชน การสราง

ความโดดเดนของสินคา เมือ่สินคามีความโดดเดนดานใดดานหน่ึง เชน ผงซักฟอกมสีารซกัผาไดขาวกวา 

ความโดดเดนเหลาน้ีเมื่อเช่ือมโยงไปที่ตัวสินคา ทําใหผูบริโภคเขาใจสินคาไดดีย่ิงข้ึน ถาสินคามคีวาม 

โดดเดน แตผูบริโภคไมรับรูหรือไมเขาใจ ความโดดเดนน้ันจะไมกอใหเกิดประโยชน ดังน้ัน การเช่ือมโยง

ความโดดเดนกับสินคาทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบของคูแขงขัน 

2) เปนเหตุในการตัดสินใจซื้อ (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใชเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ

สวนใหญมกัจะเปนคุณสมบัติที่เปนประโยชนตอผูบรโิภค ดังน้ัน เมื่อผูบริโภคไดรบัทราบคุณประโยชน

เหลาน้ัน เขาจะตัดสินใจซือ้สินคาน้ัน  

3) สรางความรูสกึและทัศนคติที่ดี (Create Positive Attitude/ Feeling) การระบุถึง

รายละเอียดที่ดีของผลิตภัณฑใหผูบริโภคทราบ จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและทํา

ใหผูบริโภคซื้อสินคาน้ัน ๆ 

4) เปนประโยชนตอการขยายตรา (Extensions) ปจจัยที่ดีทีบ่งบอกความเปนผลิตภัณฑน้ัน 

เมื่อเปนที่ยอมรบัของผูบริโภคจะเปนประโยชนตอบริษัทในการใชตราชนิดอื่น ๆ ของบริษัทตอไป 

สินคาประเภทอ่ืน ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets)  

นอกจากการสรางคุณคาตามทีก่ลาวไปขางตนน้ันยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่จะชวยสรางคุณคาใหกับ

ตรา และเปนการสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันเมื่อเปรยีบเทียบกบัคูแขง เชน (กิตติ สิริพลัลภ, 

2542) 
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1) เครื่องหมายการคา (Trademarks) เครื่องหมายการคาจะชวยไมใหผูบริโภคกบัคูแขงเกิด

ความสับสน อาทิเชน การสับสนในการระลึกถึงตราที่ช่ืนชอบ เพราะถาไมมีเครือ่งหมายการคา หรือ

เครื่องหมายการคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราที่เขาช่ืนชอบสลับกบัสินคาย่ีหออื่นได 

2) สิทธิบัตร (Paten) ชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาทีเ่ปนคุณลกัษณะ

เฉพาะตัวของสินคา สินคาอื่นไมสามารถที่จะเลียนแบบสินคาที่มีสทิธิบัตรได 

3) รางวัล (Prize) เปนอีกวิธีหน่ึงที่สามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง โดยรางวัลจาก

หนวยงานหรือองคกรทีม่ีช่ือเสียงทัง้ในและตางประเทศ นับเปนทรพัยสินที่มีคาสําหรบัตรา 

4) มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรอืสถาบันที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับกันทั่วไป เชน  

ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย มาตรฐานเหลาน้ีนับเปนเสมอืนการ

รับประกันคุณภาพของสินคา ซึ่งทําใหสินคาน้ันมีคุณคา 

เฉลิมศรี วิศิษฏธีระกุล (2548) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผล

การดําเนินงานทางการตลาดของธุรกจิในอุตสาหกรรมเครือ่งด่ืมชูกําลงั เพื่อศึกษาระดับคุณคาตรา

สินคาในใจของผูบริโภคจากกลุมตัวอยางเครื่องด่ืมชูกําลัง และความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา

ในใจของผูบรโิภคและผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมชูกําลงั 

พบวา ปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย อยูในระดับตางกัน โดยปจจัยการรับรูคุณภาพอยูในระดับสูง 

ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคา ปจจัยความภักดี และปจจยัการรบัรูในตราสินคาอยูในระดับปาน

กลาง และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมชูกําลงัในอุตสาหกรรม

เครื่องด่ืมชูกําลงัมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ โดยตราสนิคาเอม็รอยหาสิบ ตราสินคากระทิงแดง  

มีระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับสงู สวนตราสินคาคาราบาวแดง ลิโพ และตราสินคาลูกทุงอยูใน

ระดับปานกลาง และจากการศึกษาพบวาไมมีความสมัพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย 

กับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกจิในอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมชูกําลัง 

 พงศศิริ คําขันแกว (2555) ไดทําการศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของลูกคาที่มีตอความต้ังใจซือ้สินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร จังหวัดเชียงใหม 

เพื่อศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาทีม่ีผลตอความต้ังใจซื้อ

สินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิง่มิตรในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางในการวิจัยคือลกูคาของ

รานกาแฟทองถ่ินตรามิง่มิตร จํานวน 500 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยการวิเคราะห

สมการโครงสรางถูกนํามาใชในการวิเคราะหขอมลู ผลการวิจัยพบวา องคประกอบคุณคาตราสินคา

จากมุมมองของลกูคา ดานการรูจักตราสินคา และดานความเช่ือมโยงตราสินคาที่มีอทิธิพลตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้คุณค่าตราเพ่ือสร้างความผูกพันของแบรนด์สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี 
ไทยแลนด์” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาด าเนินการตามข้ันตอนการวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.5 วิธีการทางสถิติ 
 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี 

ไทยแลนด์ อายุระหว่าง 20-60 ปี ประมาณหาค่ากลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 
3.1.2 ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีอิทธิพล

ขนาด (Effect Size) เท่ากับ 0.2 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 
อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 ซึ่งสามารถประมาณค่าขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 262 ตัวอย่าง 
ซึ่งผู้วิจัยได้เพ่ิมจ านวนตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 309 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างการเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศอายุสถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนความถี่ในการใช้บริการ และรูปแบบการใช้บริการ โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
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ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค AIOs พัฒนามาจากงานวิจัยเรื่องรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติและกระบวนตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน (Plummer, 1974 อ้างใน  
สิทธิพันธ์ อนันชัย, 2554) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) ส่วนกิจกรรมต่าง ๆ จ านวน 35 ข้อ  
2) ส่วนเรื่องท่ีผู้ตอบให้ความสนใจ จ านวน 37 ข้อ 3) ส่วนเรื่องความคิดเห็นทั่วไปของผู้ตอบจ านวน 
35 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อกลยุทธ์สื่อสารตราของสตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี  
ไทยแลนด์ได้พัฒนามาจาก Aaker (1991 อ้างใน รัตพล มนตเสรีวงศ์, 2556 และชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ, 
2552) การรับรู้คุณค่าตรา (Brand Equity) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 ส่วน คือ 1) ด้านการตระหนัก
รู้ในตรา 2) ด้านความภักดีในตรา 3) ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 4) ด้านการเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ
ของสินค้า 5) ด้านทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตรา จ านวน 19 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ระดับความผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี ไทยแลนด์ได้พัฒนามา 
จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ความสัมพันธ์กับลูกค้าคุณภาพความสัมพันธ์และการรับรู้ 
ถึงคุณภาพของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน 
เขตกรุงเทพมหานคร (กษมรัตน์ มะลูลีม, 2557) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 1) ความม่ันใจ  
2) ความซื่อสัตย์และความจริงใจ 3) ความภูมิใจ 4) ความหลงใหล จ านวน 14 ข้อ 

ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์การให้คะแนนในการวัดตัวแปร โดยใช้มาตรวัดระดับความถ่ีแบบ Rating 
Scale 5 ระดับ คือ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน 
 เห็นด้วย    4 คะแนน 
 ปานกลาง   3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 
 

การแปลความหมายของข้อมูลจึงได้ก าหนดเกณฑ์โดยใช้คะแนนเฉลี่ยตามแนวทางดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด     
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด 
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3.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ขั้นตอนในการ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 3.3.1 การตรวจความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตามเนื้อ
เรื่องท่ีต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547) เป็นความตรงที่เก่ียว 
กับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของตัว
แปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการ
พิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลักและประเด็นย่อย 
หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่อง
ทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Try–out) การตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการ 
น านิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญ 
ทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่จ านวน
ผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป เพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 
2546)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น  
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่าน ก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการและโครงสร้าง
การสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการ
พิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็น
ที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่ง
ค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่า
ความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective 
Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 

 IOC  =  

 
 ∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
 n  = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 

เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปร (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) 
 1) ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่า IOC ของข้อค าถาม 
 

 
 
 
 

 ข้อค าถามในแบบสอบถาม  คะแนน 

การรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของสตาร์บัคส์  
- การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 0.63 

- การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 1 
- ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Association) 0.58 

- ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 1 

- สินค้าประเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Assets) 0.33 
ความผูกพันกับแบรนด์สตาร์บัคส์  

- ด้านเหตุผล ได้แก่ ความม่ันใจ (Confidence) 0.83 

- ด้านเหตุผล ได้แก่ ความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) 0.58 
- ด้านอารมณ์ ได้แก่ ความภูมิใจ (Pride) 0.58 

- ด้านอารมณ์ ได้แก่ ความหลงใหล (Passion) 0.55 
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3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ในการ
วัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่าใน
ระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของ
แตล่ะข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) 
ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 30)  
 
ตารางที่ 3.2: แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
ค าถามเกี่ยวกับกจิกรรม 0.907 

ค าถามเกี่ยวกับความสนใจ 0.906 

ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น 0.884 
ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารคุณค่าตราของสตาร์บัคส์ 0.953 

ค าถามเกี่ยวกับความผูกพันกับแบรนด์สตาร์บัคส์ 0.932 

 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 

ข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการวิจัยในเรื่องนี้ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วน คือ 
1) การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 309 คน 
2) การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจาเอกสาร 

วารสารต าราบทความต่าง ๆ ที่สามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
 
3.5 วิธีการทางสถิติ 
 เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั้งหมด
ไปตรวจความถูกต้อง และท าการลงรหัส จากนั้นด าเนินการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือค านวณและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ (Data Analysis) ดังนี้ 
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 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้ในการแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) การคิดอัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (M) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากร  
 3.5.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือใช้ในการหาความสัมพันธ์ของ
ระดับการรับรู้ต่อกลยุทธ์สื่อสารคุณค่าตราของแบรนด์สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี ไทยแลนด์ กับระดับความ
ผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี ไทยแลนด์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Product-moment Correlation Coefficient) การหาความสัมพันธ์ของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (AIOs) โดยน าตัวแปรต่าง ๆ มาจัดเป็นกลุ่ม (สิทธิพันธ์ อนันชัย, 2554) และ
ระดับความผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี ไทยแลนด์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติไว้ที่ .05 
 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเรื่อง เรื่อง “กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราเพือ่สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด” เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมตัวอยางผูทีเ่คยใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด อายุระหวาง 20-60 ป จํานวนทั้งสิ้น  

309 กลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยไดแบงผลการวิเคราะหออกเปน 7 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมกิจกรรม (Activities) 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจดักลุมตามความสนใจ (Interests) 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหตัวแปรและกลุมความคิดเห็น (Opinions) 

 สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาแบรนดสตารบัคส (Brand Equity)  

 สวนที่ 6 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 การนําเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย/ เดือน ความถ่ีในการใชบริการ รูปแบบในการใชบรกิาร สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 84 27.2 

หญิง 224 72.5 

อื่น ๆ 1 3 

รวม 309 100.00 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน 

คิดเปนรอยละ 72.5 เพศชาย 84 คน คิดเปนรอยละ 27.2 และอื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3  
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

20-30 ป 199 64.4 

31-40 ป 75 24.3 

41-50 ป 22 7.1 

51 ปข้ึนไป 13 4.2 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบวา ชวงอายุของกลุมตัวอยาง อายุ 20-30 ป มีจํานวนมาก

ที่สุด จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 64.4 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 24.3 อายุ  

41-50 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.1 และนอยทีสุ่ด อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปน

รอยละ 4.2 ตามลําดับ ดังตางรางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 5 1.6 

ปริญญาตร ี 200 64.7 

ปริญญาโท 99 32.0 

ปริญญาเอก 5 1.6 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง ระดับปริญญาตรี มี

จํานวนมากทีสุ่ด จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคือระดับปรญิญาโท จํานวน 99 คน 

คิดเปนรอยละ 32 และนอยทีสุ่ดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และปรญิญาเอก จํานวน 5 คน คิดเปน 

รอยละ 1.6 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 22 7.1 

รับราชการ 26 8.4 

รัฐวิสาหกิจ 17 5.5 

พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 189 61.2 

เจาของธุรกิจ 51 16.5 

อื่น ๆ 4 1.3 

รวม 309 100.0 

  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบวา อาชีพของกลุมตัวอยาง อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

หรือรับจางมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 61.2 รองลงมาคือ เจาของธุรกจิ 

จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 16.5 รับราชการ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 8.4 นักเรียนหรือ

นักศึกษา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.1 รัฐวิสาหกจิ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และ

นอยที่สุดกลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่น ๆ ไดแก แพทย แมบาน เกษียณ และวางงาน จํานวน 4 คน  

คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ย/ เดือน 

 

รายไดเฉลี่ย/ เดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 11 3.6 

15,000-25,000 บาท 80 25.9 

25,001-35,000 บาท 63 20.4 

35,001-45,000 บาท 75 24.3 

มากกวา 45,001 บาท 80 25.9 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลีย่ตอ

เดือน 15,000-25,000 บาท และมากกวา 45,001 บาท มีจาํนวนมากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปน
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รอยละ 25.9 รองลงมาคือ 35,001-45,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 24.3 25,001-

35,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 20.4 และนอยที่สุดมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 

15,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส  

 

ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส จํานวน รอยละ 

นาน ๆ ครั้ง 120 38.8 

เดือนละ 1 ครั้ง 78 25.2 

อาทิตยละ 1 ครั้ง 64 20.7 

2-5 ครั้งตอสปัดาห 39 12.6 

ทุกวัน 6 1.9 

มากกวา 1 ครั้งตอวัน 2 .6 

รวม 309 100.00 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบวา ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคสของกลุมตัวอยางที ่

ใชบริการนานๆครั้ง จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 38.8 มีจํานวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ เดือนละ  

1 ครั้ง จํานวน 78 คน อาทิตยละ 1 ครั้ง จํานวน 64 คน 2-5 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 39 คน ทุกวัน 

จํานวน 6 คน และนอยที่สุดมีความถ่ีในการใชบรกิารสตารบคัส มากกวา 1 ครั้งตอวัน จํานวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบในการใชบรกิารสตารบัคส 

 

รูปแบบ จํานวน รอยละ 

เครื่องด่ืม 309 99.4 

อาหารวาง 54 17.4 

เบเกอรรี ่ 120 38.6 

สินคาตาง ๆ เชน แกว 66 21.2 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบวา รูปแบบการใชบรกิารสตารบัคสของกลุมตัวอยาง

ประเภทเครื่องด่ืมจํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 99.4 มีจาํนวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือเบอเกอรรี่ 

จํานวน 120 คน สินคาตาง ๆ เชน แกว จํานวน 66 คน และอาหารวาง จํานวน 54 คน คิดเปน 

รอยละ 17.4 ตามลําดับ  

 

4.2 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมกิจกรรม (Activities) 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมพฒันาตนเองและสงัคม 

 

กลุมพัฒนาตนเองและสังคม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

บรจิาคเงินชวยเหลือผูประสบภัย 3.56 .86 มาก 

รวมกิจกรรมสาธารณะประโยชน 3.38 .86 ปานกลาง 

อานหนังสือเพิ่มพูนทกัษะ 3.52 .93 มาก 

เรียนพเิศษหรอืฟงสัมมนา 3.14 .95 ปานกลาง 

วาดภาพ 2.72 1.11 ปานกลาง 

ทําอาหารและงานฝมอื 3.55 1.12 มาก 

ทํางานบาน 3.54 1.02 มาก 

ทํางานหารายไดพิเศษ 3.27 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.68 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมกัจัดสรรเวลา

เพื่อพฒันาตนเองในดานตาง ๆ โดยจะนิยมบรจิาคเงินชวยเหลือผูประสบภัย (3.56) ทําอาหารและ

งานฝมือ (3.55) ทํางานบาน (3.54) อานหนังสือเพิม่พูนทกัษะ (3.52) รวมกิจกรรมสาธารณะ

ประโยชน (3.38) ทํางานหารายได (3.27) เรียนพิเศษหรือฟงสัมมนา (3.14) และวาดภาพ (2.72)  
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ตารางที่ 4.9: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเดินหางชอปปง 

 

กลุมเดินหางชอปปง คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา 4.09 .88 มาก 

ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร 3.86 .95 มาก 

นัดเที่ยวกับแฟน 3.78 1.08 มาก 

เที่ยวตางจงัหวัดหรือตางประเทศ 4.00 .86 มาก 

ซื้อโทรศัพทมอืถือรุนใหมบอย ๆ หรือมากกวา  

1 ครั้ง/ ป 
2.46 1.04 นอย 

นัดพบเพื่อนใหมจากอินเทอรเน็ต 2.32 1.18 นอย 

รวม 3.42 .59 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมกัจัดสรรเวลาโดย

การซื้อสินคาและเที่ยวหลายรปูแบบทัง้เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา (4.09) เที่ยวตางจงัหวัดหรือ

ตางประเทศ (4.00) ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร (3.86) นัดเที่ยวกับแฟน (3.78) ซือ้โทรศัพทมอืถือรุน

ใหมบอย ๆ หรือมากกวา 1 ครั้ง/ ป (2.46) และนัดพบเพือ่นใหมจากอินเทอรเน็ต (2.32) 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรื่นเรงิบันเทิงจิต 

 

กลุมรื่นเริงบันเทิงจิต คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เที่ยวกลางคืน 2.84 1.18 ปานกลาง 

ไปชมคอนเสริตตามงานตาง ๆ 3.14 1.06 ปานกลาง 

เลนดนตร ี 2.82 1.14 ปานกลาง 

รองคาราโอเกะ 2.65 1.00 ปานกลาง 

รวม 2.29 .67 นอย 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมัก ไปชม

คอนเสริตตามงานตาง ๆ (3.14) จัดสรรเวลาสวนใหญเพื่อเทีย่วกลางคืน (2.84) เลนดนตรี (2.82) 

และรองคาราโอเกะ (2.65)  
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ตารางที่ 4.11: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทันโลกทันกระแส      

                          

กลุมทันโลกทันกระแส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ดูรายการขาวทางโทรทัศน 3.67 1.07 มาก 

อานหนังสือพิมพ 3.06 1.07 ปานกลาง 

ฟงวิทยุ 3.60 .99 มาก 

ดูละครและรายการโทรทัศน 3.69 .95 มาก 

อานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต 4.21 .85 มากที่สุด 

รวม 3.65 .71 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

สวนใหญไปกับการติดตามขาวสารและเหตุการณปจจบุันโดยอานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต (4.21)  

ดูละคร รายการโทรทัศน (3.69) ดูรายการขาวทางโทรทัศน (3.67) ฟงวิทยุ (3.60) และอานหนังสือพมิพ 

(3.06) 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมโซเชียลหนาจอ 

 

กลุมโซเชยีลหนาจอ คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

แชทและคุยโทรศัพทกบัเพื่อน 4.40 .75 มากที่สุด 

เลน Social Network เชน Facebook 4.51 .74 มากที่สุด 

ดาวนโหลดเพลงมาฟง 3.57 1.07 มาก 

นอนหลบัพักผอน 4.31 .76 มากที่สุด 

รวม 4.20 .55 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

กับการใชสื่อสงัคมออนไลน โดยนิยมเลน Social Network เชน Facebook (4.51) แชทและคุย

โทรศัพทกับเพื่อน (4.40) นอนหลบัพักผอน (4.31) และดาวนโหลดเพลงมาฟง (3.57) 
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ตารางที่ 4.13: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมชอบเทคโนโลยี 

 

กลุมชอบเทคโนโลย ี คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

หัดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรใหม ๆ 3.45 .92 มาก 

ใชมือถือสมารทโฟนไดทกุฟงกช่ัน 3.65 .86 มาก 

ไปเย่ียมชมงานที่เกี่ยวกบัอปุกรณไอท ี 2.92 .84 ปานกลาง 

รวม 3.34 0.68 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

กับการติดตามเทคโนโลยีใหม ๆ โดยใชมือถือสมารทโฟนไดทุกฟงกช่ัน (3.65) ใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

ใหม ๆ (3.45) และไปเย่ียมชมงานที่เกี่ยวกับอปุกรณไอที (2.92) 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเกมและการตูน 

 

กลุมเกมและการตูน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

หาเกมใหม ๆ เลน 3.10 1.10 ปานกลาง 

อานเรื่องสั้น นิยาย หรือหนังสอืการตูน 3.40 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.25 .92 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักมักใชเวลา

สวนใหญกบัการเลนเกมและอานหนังสือ โดยอานเรื่องสั้น นิยาย หรือหนังสอืการตูน (3.40) และหา

เกมใหม ๆ เลน (3.10) 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรักกีฬา 

 

กลุมรักกีฬา คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ออกกําลงักายหรือเลนกีฬา 3.71 1.00 มาก 

ชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา 3.17 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.44 .90 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

สวนใหญกบักีฬา โดยนิยมออกกําลงักายหรือเลนกีฬา (3.71) และชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา 

(3.17) 

 

ตารางที่ 4.16: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบันเทิงในบาน 

 

กิจกรรม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

โหลดภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต 3.41 1.07 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักนิยมโหลด

ภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต (3.41) 

 

4.3 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมตามความสนใจ (Interest) 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมมั่นใจทันสมัย 

 

กลุมมั่นใจทันสมัย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหนา 2.63 1.13 ปานกลาง 

ฉันชอบติดตามขาวศิลปนและดารา 3.28 1.10 ปานกลาง 

ฉันกลาทีจ่ะแสดงออกที่ดีในที่สาธารณะ 3.30 1.04 ปานกลาง 

ฉันนอนดึกเพื่อใหมีเวลาทํากจิกรรมอื่น ๆ 3.33 1.03 ปานกลาง 

ฉันยอมอดอาหารเพือ่รปูรางที่ดี 2.94 1.09 ปานกลาง 

ฉันอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนที่ชอบ 2.99 1.15 ปานกลาง 

ฉันสนใจเรื่องที่อยูในกระแสนิยม 3.56 .88 มาก 

ฉันชอบหาเพือ่นทางอินเทอรเน็ต 2.31 1.13 นอย 

ฉันสนใจเรื่องแฟช่ันและเทรนดใหม ๆ 3.77 .95 มาก 

รวม 3.12 .71 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักใหความ

สนใจในเรื่องความมั่นใจ ความทันสมัย โดยจะสนใจเรื่องที่อยูในกระแสนิยม (3.56) สนใจเรือ่งแฟช่ัน



46 

และเทรนดใหม ๆ (3.77) นอนดึกเพื่อใหมเีวลาทํากิจกรรมอืน่ ๆ (3.33)กลาทีจ่ะแสดงออกที่ดีในที่

สาธารณะ (3.30) ชอบติดตามขาวศิลปนและดารา (3.28) ชอบทีจ่ะพูดคุยกับคนแปลกหนา (2.63) 

ยอมอดอาหารเพื่อรปูรางที่ดี (2.94) และอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนที่ชอบ (2.99) 

 

ตารางที่ 4.18: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจของกลุมบุคลิกดีสุขภาพดี 

 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันบํารุงใบหนาใหผิวหนาดูดี 4.02 .81 มาก 

ฉันรักการแตงตัวเพื่อบุคลิกทีดี่ 4.16 .74 มาก 

ฉันรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ 3.74 .85 มาก 

ฉันออกกําลงักายเพื่อสุขภาพที่ดี 3.79 .92 มาก 

ฉันสนใจทีจ่ะเลือกรบัประทานอาหารที่มี

ประโยชน 
3.88 .79 มาก 

รวม 3.92 .62 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในเรื่องบุคลกิภาพ และสุขภาพที่ดีโดยสนใจในการแตงตัวเพือ่บุคลิกที่ดี (4.16) การบํารุงใบหนาให

ผิวหนาดูดี (4.02) สนใจที่จะเลอืกรับประทานอาหารที่มปีระโยชน (3.88) ออกกําลงักายเพื่อสุขภาพ 

ที่ดี (3.79) และรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ (3.74) 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมครอบครัวสงัคมและสิ่งแวดลอม 

 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เมื่อมปีญหาฉันจะปรกึษากับครอบครัวในทกุเรื่อง 3.72 1.03 มาก 

ฉันสนใจสิง่แวดลอมเพื่อโลกที่นาอยู 3.70 .86 มาก 

ฉันสนใจในการชวยเหลอืองคกรการกุศล 3.43 .89 มาก 

ฉันใหความสําคัญกบัครอบครัวเปนอันดับแรก 4.41 .74 มากที่สุด 

ฉันสนใจในเรื่องเหตุบานการเมือง 3.51 .94 มาก 

ฉันสนใจการตกแตงบานใหนาอยู 3.92 .85 มาก 

รวม 3.78 .59 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในเรื่องครอบครัว สังคมและสิ่งแวดลอม โดยจะใหความสําคัญกับครอบครัวเปนอันดับแรก (4.41) 

สนใจการตกแตงบานใหนาอยู (3.92) เมื่อมปีญหาจะปรกึษากับครอบครัวในทุกเรื่อง (3.72) สนใจ

สิ่งแวดลอมเพือ่โลกที่นาอยู (3.70) สนใจในการชวยเหลอืองคกรการกุศล (3.43) และสนใจในเรือ่ง

เหตุบานการเมือง (3.51)  

 

ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทะเยอทะยาน 

 

กลุมทะเยอทะยาน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เรื่องงานเปนเรื่องที่สําคัญกวาเรือ่งสวนตัว 3.38 .97 ปานกลาง 

ฉันอยากเรียนใหสงูเพือ่อนาคต 3.99 .82 มาก 

ฉันพยายามอบรมหลักสูตรเพื่อพฒันาตนเอง 3.57 .89 มาก 

ฉันมีความขยันและต้ังใจเรียนหรอืทํางาน 3.96 .81 มาก 

รวม 3.73 .66 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบวากลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจใน

เรื่องความทะเยอทะยานในชีวิตโดยจะอยากเรียนใหสูงเพื่ออนาคต (3.99) ความขยันและต้ังใจเรียน

หรือทํางาน (3.96) พยายามอบรมหลักสูตรเพื่อพฒันาตนเอง (3.57) มี และเรื่องงานเปนเรื่องที่สําคัญ

กวาเรื่องสวนตัว (3.38) 

 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอารมณติสท 

 

กลุมอารมณติสท คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ 3.82 .92 มาก 

ฉันไมชอบไปสถานทีท่ีมีคนพลกุพลาน 3.66 .95 มาก 

ฉันใชความคิดไดดีเมื่อยูคนเดียว 3.97 .83 มาก 

รวม 3.82 .71 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบวา กลุมลูกคาทีใ่ชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญ

กับการมีโลกสวนตัวสูง โดยใชความคิดไดดีเมื่อยูคนเดียว (3.97) ชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ (3.82) 

และไมชอบไปสถานที่ทมีีคนพลกุพลาน (3.66) 
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ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมติดเพื่อน 

 

กลุมติดเพ่ือน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เมื่อฉันมปีญหาฉันมักปรึกษาเพื่อนเปนอันดับแรก 3.47 1.04 มาก 

เพื่อนคือคนทีเ่ขาใจฉันที่สุด 3.37 .94 ปานกลาง 

รวม 3.42 .92 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญกับ

เพื่อนมาก เพื่อนคือคนทีเ่ขาใจฉันทีสุ่ด (3.47) และเมื่อมปีญหามักปรึกษาเพื่อนเปนอันดับแรก (3.37) 

 

ตารางที่ 4.23: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมไอท ี

 

กลุมไอที คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบอัพเดทขาวสารในวงการไอท ี 3.34 .98 ปานกลาง 

ฉันใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ ตลอดเวลา 3.62 .92 มาก 

รวม 3.48 .87 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญ

กับเรื่องไอที โดยมักใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ ตลอดเวลา (3.62) และชอบอัพเดทขาวสารใน

วงการไอที (3.34) 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรักสบาย 

 

กลุมรักสบาย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การไดกินอิ่มนอนหลับเปนเรื่องที่ดีทีสุ่ดของฉัน 4.13 .88 มาก 

ฉันอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียนหรือ

ทํางาน 
3.12 1.25 ปานกลาง 

ฉันชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ 3.15 1.15 ปานกลาง 

ฉันสนใจการทํานายและดูดวง 3.22 1.19 ปานกลาง 

รวม 3.41 .80 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ 

ในเรื่องความสบาย โดยการไดกินอิ่มนอนหลับเปนเรื่องที่ดีทีสุ่ด (4.13) สนใจการทํานาย และดูดวง 

(3.22) ชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ (3.15) และอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียนหรือทํางาน (3.12)  

 

ตารางที่ 4.25: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทาทาย 

 

กลุมทาทาย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันอยากมีประสบการณแปลกใหมที่ทาทาย  

เชน กระโดดบันจี้จมัป 
3.60 1.14 มาก 

การทองเที่ยวรอบโลกเปนความใฝฝนของฉัน 4.30 .88 มากที่สุด 

รวม 3.95 .84 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในความทาทาย โดยการทองเที่ยวรอบโลกเปนความใฝฝน (4.30) และอยากมปีระสบการณแปลกใหม

ที่ทาทาย เชน กระโดดบันจีจ้ัมป (3.60) 

 

4.4 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมความคดิเห็น (Opinion) 

 

ตารางที่ 4.26: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเขาใจโลก 

 

กลุมเขาใจโลก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ประชาชนทุกคนมสีวนรวมในการแกไขปญหาเศรษฐกิจ 4.25 .68 มากที่สุด 

เศรษฐกจิเปนเรื่องเกี่ยวกับปากทองของสวนรวม 4.18 .71 มาก 

การเมืองเปนเรื่องของทกุคน 4.19 .74 มาก 

ในสังคมไมควรมเีรือ่งเอารัดเอาเปรียบกัน 4.46 .60 มากที่สุด 

ทุกคนมีสทิธิและเสรีภาพในการแสดงออก 4.40 .63 มากที่สุด 

การศึกษาเปนสิง่พัฒนาความสามารถของบุคคล 4.41 .68 มากที่สุด 

สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจในการใชงาน

เสมอไป 
4.15 .78 มาก 

การวางแผนกอนซื้อสินคาเปนเรื่องที่จําเปน 4.25 .71 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเขาใจโลก 

 

กลุมเขาใจโลก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ความต่ืนเตนทาทายเปนสสีันของชีวิต 4.15 .74 มาก 

คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพิม่จํานวน 4.43 .72 มากที่สุด 

สังคมในปจจุบันมอีันตรายรอบตัว 4.43 .71 มากที่สุด 

สินคาที่ดีตองมีความคุมคาทนทาน 4.33 .69 มากที่สุด 

โฆษณาเปนสิง่ที่ชวยตัดสินใจในการซื้อสินคา 3.96 .81 มาก 

รวม 4.26 .42 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเขาใจโลก 

โดยมีความเห็นหลากหลายดาน ประกอบดวย  

ดานเศรษฐกิจ เชน สินคาที่ดีตองมีความคุมคาทนทาน (4.33) ประชาชนทุกคนมสีวนรวมใน

การแกไขปญหาเศรษฐกิจ (4.25) การวางแผนกอนซื้อสินคาเปนเรื่องที่จําเปน (4.25) เศรษฐกจิเปน

เรื่องเกี่ยวกบัปากทองของสวนรวม (4.18) สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจในการใชงาน

เสมอไป (4.15) และโฆษณาเปนสิง่ที่ชวยตัดสินใจในการซือ้สินคา (3.96)  

ดานการเมือง คือ การเมืองเปนเรื่องของทุกคน (4.19) 

ดานสังคม เชน ในสังคมไมควรมเีรือ่งเอารัดเอาเปรียบกัน (4.46) สังคมในปจจบุันมีอันตราย

รอบตัว (4.43) คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพิ่มจํานวน (4.43) ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการ

แสดงออก (4.40) การศึกษาเปนสิง่พัฒนาความสามารถของบุคคล (4.41) และความต่ืนเตนทาทายเปน

สีสันของชีวิต (4.15) 

 

ตารางที่ 4.27: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอนุรกัษนิยม 

 

กลุมอนุรักษนิยม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถึงสวนรวมดวย 4.52 .61 มากที่สุด 

ครอบครัวคือสถาบันพื้นฐานของสงัคม 4.78 .47 มากที่สุด 

เราควรหันมาใชถุงผาเพื่อลดโลกรอน 4.35 .77 มากที่สุด 

ยาเสพติดบอนทําลายอนาคตของชาติ 4.57 .82 มากที่สุด 

ประเพณีไทยเปนสิง่ที่ดีงามที่ควรรักษา 4.09 .86 มาก 

รวม 4.46 .49 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็น

แบบอนุรักษนิยม โดยมีความคิดเห็นเรื่องครอบครัวคือสถาบนัพื้นฐานของสงัคม (4.78) ยาเสพติด

บอนทําลายอนาคตของชาติ (4.57) การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถึงสวนรวมดวย (4.52)  

ควรหันมาใชถุงผาเพื่อลดโลกรอน (4.35) และประเพณีไทยเปนสิ่งที่ดีงามที่ควรรกัษา (4.09) 

 

ตารางที่ 4.28: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมหัวนอก 

 

กลุมหัวนอก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การเปดรบัวัฒนธรรมตางชาติเชน เกาหลี เปนเรื่องที่

ดีของสังคม 
3.66 .86 มาก 

การเลียนแบบวัฒนธรรมของชาติอื่นเปนเรื่องที่

ยอมรบัได 
3.50 .87 มาก 

การแตงตัวตามกระแสไมใชเรื่องที่เสียหาย 4.01 .73 มาก 

วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังลาสมัย 3.96 .85 มาก 

รวม 3.79 .62 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.28 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นสวน

ใหญตามแบบชาวตางชาติ โดยการแตงตัวตามกระแสไมใชเรื่องทีเ่สียหาย (4.01) วัฒนธรรมไทยใน

บางเรื่องยังลาสมัย (3.96) การเปดรบัวัฒนธรรมตางชาติ เชน เกาหลี เปนเรื่องที่ดีของสังคม (3.66) 

และการเลยีนแบบวัฒนธรรมของชาติอื่นเปนเรื่องที่ยอมรับได (3.50)  

 

ตารางที่ 4.29: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมผูนํามาดมั่น 

 

กลุมผูนาํมาดมั่น คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

คนอื่นมักขอคําปรกึษาของฉันเสมอ ๆ 3.93 .69 มาก 

ฉันมีความใฝฝนทีจ่ะเปนผูบริหารระดับสงู 3.89 .96 มาก 

ทุกคนมักเลือกใหฉันเปนหัวหนา 3.46 .94 มาก 

ฉันเปนศูนยกลางของจักรวาล ทุกคนตองให

ความใสใจฉัน 
2.54 1.14 นอย 

รวม 3.45 .65 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นสวน

ใหญคนอื่นมักขอคําปรึกษาของฉันเสมอ ๆ (3.93) ที่มีความเปนผูนําสูง (3.89) มีความใฝฝนทีจ่ะเปน

ผูบริหารระดับสงู (3.89) ทุกคนมกัเลือกใหฉันเปนหัวหนา (3.46) และเปนศูนยกลางของจกัรวาล  

ทุกคนตองใหความใสใจฉัน (2.54) 

 

ตารางที่ 4.30: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมแนวคิดพอเพียง 

 

กลุมแนวคิดพอเพียง คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเรือ่งทีฟุ่มเฟอย 3.44 .94 มาก 

เราควรซือ้สินคาใชเทาที่จําเปนเทาน้ัน 3.80 .88 มาก 

การมเีพศสมัพันธกอนแตงงานเปนเรือ่งที่ไมควรทํา 3.10 1.15 ปานกลาง 

การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาที่บงัคับเปน

เรื่องที่เหมาะสม 
3.64 1.09 มาก 

รวม 3.49 .73 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที ่

ไมฟุงเฟอ เชน ควรซื้อสินคาใชเทาที่จําเปนเทาน้ัน (3.80) การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาที่

บังคับเปนเรื่องทีเ่หมาะสม (3.64) การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเรื่องที่ฟุมเฟอย (3.44) และการมีเพศ 

สัมพันธกอนแตงงานเปนเรื่องที่ไมควรทํา (3.10) 

 

ตารางที่ 4.31: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมวันน้ีดีที่สุด 

 

กลุมวันนี้ดีท่ีสุด คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เรื่องปจจบุันสําคัญกวาอนาคต 4.02 .84 มาก 

ฉันจะทําวันน้ีใหดีทีสุ่ด 4.47 .60 มากที่สุด 

ฉันมีความสุขกับชีวิตที่เปนในทุกวันน้ี 4.20 .79 มาก 

รวม 4.23 .57 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที่ทํา

วันน้ีใหดี และทําปจจบุันใหดี เชน ทําวันน้ีใหดีทีสุ่ด (4.47) มีความสุขกับชีวิตที่เปนในทุกวันน้ี (4.20) 

และเรื่องปจจุบันสําคัญกวาอนาคต (4.02)  
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ตารางที่ 4.32: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมคิดนอกกรอบ 

 

กลุมคิดนอกกรอบ คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ทําดีไดดีมีที่ไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป 3.44 1.15 มาก 

ฉันทนใชชีวิตเรียบงายไมได 3.16 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.30 .85 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที่ไม

ยึดติดกับรื่องเดิม มคีวามคิดแตกตาง เชน ทําดีไดดีมีที่ไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป (3.44) และฉันทนใช

ชีวิตเรียบงายไมได (3.16) 

 

4.5 สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ 

ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.33: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

        ของแบรนดสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด 

 

การรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

ของแบรนดสตารบัคส 

คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การรับรูตอตรา (Brand Awareness) 

เมื่อพูดถึงรานกาแฟทานนึกถึงสตารบัคสเปนอันดับแรก ๆ 4.14 .91 มาก 

เมื่อพูดถึงเครื่องด่ืมทานนึกถึงสตารบัคส 3.61 .99 มาก 

เมื่อพูดถึงของสะสมทานนึกถึงสตารบัคส 3.00 1.16 ปานกลาง 

นอกเหนือจากเครื่องด่ืม สตารบัคสมีช่ือเสียงดานอาหาร

และขนม 
3.23 .96 ปานกลาง 

ทานคุนเคยกับแบรนดสตารบัคสมากกวาแบรนดอื่น 3.77 .99 มาก 

ทานจดจําตราสญัลกัษณของสตารบัคสไดเปนอยางดี 4.36 .76 มากที่สุด 

รวม 3.69 .71 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 



54 

ตารางที่ 4.33 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคา 

แบรนดสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด 

 

การรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

ของแบรนดสตารบัคส 

คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การรับรูถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 

เครื่องด่ืมสตารบัคสมีรสชาติดีกวาแบรนดอื่น 3.55 .97 มาก 

ทานมั่นใจในคุณภาพของสตารบัคส 4.02 .83 มาก 

เมื่อไดทดลองเครื่องด่ืมสตารบัคสทําใหทานรูสึกวาสตาร

บัคสมีคุณคาเมือ่เทียบกบัราคาทีจ่าย 
3.44 .98 มาก 

วัตถุดิบที่สตารบัคสใชดีกวารานอื่น 3.64 .90 มาก 

รวม 3.66 .80 มาก 

ความเชื่อมโยงตอตรา (Brand Association) 

ทานรูสกึดีในการใชบริการรานสตารบัคส 3.99 .83 มาก 

สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่น ๆ 3.89 .87 มาก 

ทานรูสกึถึงความโดดเดนของการตกแตงรานสตารบัคส 4.04 .89 มาก 

รวม 3.98 .76 มาก 

ความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) 

ทานมีแนวโนมทีจ่ะรบัประทานสตารบัคสในครัง้ตอไป 3.98 .93 มาก 

ทานยังคงรบัประทานสตารบัคสแมวาจะมรีาคาสูงข้ึน 3.47 1.12 มาก 

ทานจะแนะนําคนอื่นใหรับประทานสตารบัคสเมื่อมีโอกาส 3.34 1.10 ปานกลาง 

ทานยังคงรบัประทานสตารบัคสแมวาจะมีคนอื่นแนะนํา

ใหทานเลือกรับประทานแบรนดอื่น 
3.47 1.05 มาก 

รวม 3.56 .93 มาก 

สินคาประเภทอ่ืน ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

สตารบัคสใหความรูสึกถึงความเปนมืออาชีพ 

และมาตรฐานระดับโลก 
3.90 .89 มาก 

สตารบัคสพฒันาการบรกิารที่ตอบสนองตอผูบริโภคอยาง

สม่ําเสมอ 
3.95 .89 มาก 

รวม 3.92 .83 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 พบวา การศึกษาการรับรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาแบรนด

สตารบัคสโดยกลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดมีการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคา

แบรนดสตารบัคสอยูในระดับมากทุกดาน ไดแก ดานการรบัรูแบรนด โดยมีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.69  

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .71 ตอมาดานการรับรูถึงคุณภาพ มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.66 คาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .80 ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.98 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .76 

ดานความภักดีตอแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.56 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .93 และดานสินคา

ประเภทอื่น ๆ ของแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.92 คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน .83  

 

4.6 สวนท่ี 6 ผลการวิเคราะหความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที ่4.34: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสคอฟฟ  

ไทยแลนด 

 

ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ (Confidence) 

ทานรับรูไดวา รานสตารบัคสทีท่านเลือกเขาใชบริการมี

มาตรฐานบริการที่ดี 
4.10 .76 มาก 

ทานรูสกึมั่นใจในรานสตารบัคส 4.11 .76 มาก 

พนักงานสตารบัคสมีความรูเกี่ยวกบัรายละเอียดสินคา 4.07 .74 มาก 

พนักงานสตารบัคสมีความรูความสามารถในการ

ปฏิบัติงานทําใหทานเกิดความมั่นใจในการบริการ 
4.16 .72 มาก 

รวม 4.11 .67 มาก 

ดานเหตุผล ไดแก ความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) 

พนักงานสตารบัคสใหบริการดวยความเต็มใจ 4.23 .73 มากที่สุด 

พนักงานสตารบัคสใหบริการจัดเมนูที่ลูกคาเลือกซื้อได

ถูกตอง ตามรายการคําสั่งซื้อ 
4.16 .74 มาก 

พนักงานสตารบัคสบรรยายถึงรายละเอียดของสินคาที่

ตรงตามความเปนจริง 
4.10 .75 มาก 

รวม 4.17 .67 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.34 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันกบัแบรนดสตารบคัส 

คอฟฟไทยแลนด 

 

ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) 

เมื่อทานใชบริการสตารบัคสทานรูสึกมีรสนิยมในการ

บริโภค 
3.83 .96 มาก 

ทานคิดวา แบรนดสตารบัคสดีทีสุ่ดสําหรบัทาน 3.43 1.12 มาก 

ทานรูสกึอยากบอกผูอื่นวา ทานภูมิใจที่ไดเปนลกูคา  

แบรนดสตารบัคส 
3.47 1.10 มาก 

ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

รวม 3.58 .96 มาก 

ดานอารมณ ไดแก ความหลงใหล (Passion) 

เมื่อตองการด่ืมเครือ่งด่ืมทานนึกถึงสตารบัคส 3.47 1.10 มาก 

หากทานจะตองพบปะกับใครทานจะนัดที่รานสตาร

บัคสเสมอ 
3.55 1.09 มาก 

ทานมีบัตร My Starbucks Reward มากกวา 1 ใบ 3.18 1.42 ปานกลาง 

ทานเขาไปดูขอมลูบนอินเตอรเน็ตเกี่ยวกับสตารบัคส

เสมอ 
3.04 1.27 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.05 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34 พบวา การศึกษาความผูกพนักับแบรนดสตารบัคส โดยกลุม

ลูกคาที่ใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดมีความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในดานความมั่นใจอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมที่ 4.11 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .67 รองลงมาคือดานความซื่อสัตย

และความจริงใจอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยรวมที่ 4.17 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .67 ดานความภูมิใจ

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.58 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .96 และดานความหลงใหลอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.31 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.05 
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4.7 สวนท่ี 7 การวิเคราะหสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคสมีความสัมพันธกบั

ความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.35: แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและความ

ผูกพันตอแบรนด 

 

ตัวแปร r 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนด 

สตารบัคส * ความผูกพันตอแบรนด 
.850* (.000) 

 

ผลการศึกษาดังตารางที่ 4.35 พบวา ปฏิเสธ Ho กลาวคือกลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของ

แบรนดสตารบัคส มีความสัมพันธกับความผกูพันตอแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) โดย

เปนความสมัพันธทางบวก หมายความวา เมื่อเราใชกลยุทธการสือ่สารตราของแบรนดสตารบัคสเพิ่ม

มากข้ึน ก็จะสงผลใหลูกคาเกิดความผกูพันตอแบรนดสงูข้ึนดวย 

 

ตารางที่ 4.36: แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและความ 

ผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

 

 

กลยุทธการสื่อสารตราของ 

แบรนดสตารบัคส 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

การรบัรูแบรนด  

(Brand Awareness) 

.565* 

 (.000) 

.485* 

(.000) 

.616* 

(.000) 

.689* 

(.000) 

การรบัรูถึงคุณภาพ  

(Perceived Quality) 

.731* 

 (.000) 

.559* 

(.000) 

.695* 

(.000) 

.600* 

(.000) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.36 (ตอ): แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

 

 

กลยุทธการสื่อสารตราของ 

แบรนดสตารบัคส 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

ความเช่ือมโยงตอแบรนด  

(Brand Association) 

.740* 

(.000) 

.600* 

(.000) 

.592* 

(.000) 

.531* 

(.000) 

ความภักดีตอแบรนด  

(Brand Loyalty) 

.632* 

(.000) 

.470* 

(.000) 
.714*(.000) .772*(.000) 

สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด 

(Other Proprietary Brand Assets) 

.743* 

(.000) 
.583*(.000) .526*(.000) .457*(.000) 

 

ผลการศึกษาดังตารางที่ 4.36 ซึ่งเมื่อพจิารณากลยุทธการสือ่สารตรา ที่สงผลตอความผกูพัน

กับแบรนดสตารบัคสเปนรายดาน พบวา การรับรูแบรนด มคีวามสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

ดานความหลงใหลมากทีสุ่ด (.689) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.616) ดานความซื่อสัตยและความ

จริงใจ (.485) และดานความมั่นใจ (.565) 

ลําดับตอมา ดานการรบัรูถึงคุณภาพ พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความมั่นใจมากทีสุ่ด (.731) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.695) ดานความหลงใหล (.600) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.559) 

ลําดับตอมา ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด พบวา มีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนด

ดานความมั่นใจมากทีสุ่ด (.740) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและจรงิใจ (.600) ดานความภูมิใจ  

(.592) และดานความหลงใหล (.531) 

ลําดับตอมา ดานความภักดีตอแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.772) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ .(714) ดานความมั่นใจ (.632) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.470) 
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ลําดับตอมา ดานความภักดีตอแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.772) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.714) ดานความมั่นใจ (.632) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.470) 

และดานสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

ดานความมั่นใจมากทีสุ่ด (.743) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและจรงิใจ (.583) ดานความภูมิใจ  

(.526) และดานความหลงใหล (.457) 

 

สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบ

รนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.37: แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมและความ 

 ผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม r 

กลุมพฒันาตนเองและสงัคม * ความผูกพันตอแบรนด .252* (.000) 

กลุมเดินหางชอปปง * ความผูกพันตอแบรนด .328* (.000) 

กลุมรื่นเริงบันเทงิจิต * ความผูกพันตอแบรนด .199* (.000) 

กลุมโลกทันกระแส * ความผูกพันตอแบรนด .305* (.000) 

กลุมโซเชียลหนาจอ * ความผูกพันตอแบรนด .193* (.001) 

กลุมเกมและการตูน * ความผูกพันตอแบรนด .102(.074) 

กลุมรักกีฬา * ความผูกพันตอแบรนด .130* (.022) 

กลุมชอบเทคโนโลยี * ความผูกพันตอแบรนด .100 (.080) 

กลุมบันเทงิในบาน * ความผูกพันตอแบรนด .080 (.159) 

 

จากตารางที่ 4.37 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม และ

ความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมเดินหางชอปปง มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.328) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมโลกทันกระแส (.305) กลุมพัฒนาตนเองและสังคม (.252) กลุมรื่นเริงบันเทิงจิต 

(.199) กลุมโซเชียลหนาจอ (.193) และกลุมรักกีฬา (.130) สวนกลุมที่ไมมีความสัมพันธกบัความ

ผูกพันตอแบรนด ไดแก กลุมเลนเกมและการตูน กลุมชอบเทคโนโลยี และกลุมบันเทิงในบาน 
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ตารางที่ 4.38: แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมและความ 

ผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคดานกิจกรรม 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมพฒันาตนเองและสงัคม .145* 

(.011) 

.098 

(.086) 

.225* 

(.000) 

.308* 

(.000) 

กลุมเดินหางชอปปง .214* 

(.000) 
.214* (.000) 

.277* 

(.000) 

.342* 

(.000) 

กลุมรื่นเริงบันเทงิจิต .070 

(.218) 

077 

(.176) 

.201* 

(.000) 

.249* 

(.000) 

กลุมโลกทันกระแส .173* 

(.002) 
.151* (.008) 

.281* 

(.000) 

.346* 

(.000) 

กลุมโซเชียลหนาจอ .145* 

(.011) 
.192* (.001) 

.136* 

(.017) 

.173* 

(.002) 

กลุมเกมและการตูน .029 

(.612) 

.025 

(.666) 

.110 

(.054) 

.136* 

(.017) 

กลุมรักกีฬา .085 

(.136) 

.075 

(.186) 

.099 

(.081) 

.152*  

(.008) 

กลุมชอบเทคโนโลยี .076 

(.182) 

.086 

(.129) 

.058 

(.310) 

.108 

(.058) 

กลุมบันเทงิในบาน .019 

(.746) 

.030 

(.599) 

.050 

(.378) 

.136* 

(.017) 
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จากตารางที่ 4.38 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่ง 

ผลตอความผูกพันกบัแบรนดสตารบัคสเมือ่จําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมพัฒนาตนเองและสังคม  

มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหลมากที่สุด (.308) รองลงมาคือ ดานความ

ภูมิใจ (.225) ดานความมั่นใจ (.145) และดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.098) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมเดินหางชอปปงมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.342) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.277) ดานความมั่นใจ (.214) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.214) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรื่นเริงบันเทงิจิตมีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.249) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.201) สวนดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ 

และดานความมั่นใจไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมโลกทันกระแส มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.346) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.281) ดานความมั่นใจ (.173) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.151) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมโซเชียลหนาจอมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจมากทีสุ่ด (.192) รองลงมาคือดานความหลงใหล .(173) ดานความมั่นใจ  

(.145) และดานความภูมิใจ (.136) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมเกมและการตูน มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ 

และดานความภูมิใจไมมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรักกีฬามีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหล

มากที่สุด (.152) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ และดาน

ความภูมิใจไมมีความสัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 
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และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกจิกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน 

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมบันเทงิในบาน มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ  

และดานความภูมิใจไมมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

 

ตารางที่ 4.39: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคตามความสนใจและ 

ความผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ r 

กลุมมั่นใจทันสมัย * ความผูกพันตอแบรนด .318* (.000) 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี * ความผูกพันตอแบรนด .226* (.000) 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม * ความผูกพันตอแบรนด .275* (.000) 

กลุมทะเยอทะยาน * ความผูกพันตอแบรนด .323* (.000) 

กลุมอารมณติสท * ความผูกพันตอแบรนด .110 (.054) 

กลุมติดเพื่อน * ความผูกพันตอแบรนด .237* (.000) 

กลุมไอท ี* ความผูกพันตอแบรนด .246* (.000) 

กลุมรักสบาย * ความผูกพันตอแบรนด .272* (.000) 

กลุมทาทาย * ความผูกพันตอแบรนด .118* (.039) 

 

จากตารางที่ 4.39 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ  

และความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมทะเยอทะยาน มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.323) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมมั่นใจทันสมัย (.318) กลุมครอบครัวสงัคมและสิ่งแวดลอม (.275) กลุมรกัสบาย 

(.272) กลุมไอที (.246) กลุมติดเพื่อน (.246) กลุมบุคลิกดีสขุภาพดี (.226) และกลุมทาทาย (.118) 

สวนกลุมที่ไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนด คือ กลุมอารมณติสท 
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ตารางที่ 4.40: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดตามความสนใจและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคตามความสนใจ 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมมั่นใจทันสมัย  .156* 

 (.006) 

.158* 

(.005) 

.345* 

(.000) 

.326* 

(.000) 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี .173* 

 (.002) 

.143* 

(.012) 

.200* 

(.000) 

.213* 

(.000) 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม .219* 

 (.000) 

.179* 

(.002) 

.217* 

(.000) 

.276* 

(.000) 

กลุมทะเยอทะยาน .227*  

(.000) 

.191* 

(.001) 

.311* 

(.000) 

.307* 

(.000) 

กลุมอารมณติสท .162*  

(.004) 

109 

 (.056) 

.056 

 (.330) 

.068  

(.233) 

กลุมติดเพื่อน .228*  

(.000) 

.203* 

(.000) 

.182* 

(.001) 

.188* 

(.001) 

กลุมไอท ี .173* 

 (.002) 

.169* 

(.003) 

.233* 

(.000) 

.221* 

(.000) 

กลุมรักสบาย .156*  

(.006) 

.154* 

(.007) 

.320* 

(.000) 

.231* 

(.000) 

กลุมทาทาย .071 

 (.216) 

.109 

 (.055) 

.067  

(.242) 

.136* 

(.017) 
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จากตารางที่ 4.40 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ  

ที่สงผลตอความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมมั่นใจทันสมัย  

มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจมากที่สุด (.345) รองลงมาคือ ดานความ

หลงใหล (.326) ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.158) และดานความมั่นใจ (.156)  

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี มีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.213) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.200) ดานความมั่นใจ (.173) และดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.143) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมครอบครัวสังคมและสิง่แวดลอมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบ

รนดดานความหลงใหลมากที่สุด (.276) รองลงมาคือ ดานความมั่นใจ (.219) ดานความภูมิใจ (.217) 

และดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.179) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมทะเยอทะยานมีความสัมพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

ภูมิใจมากทีสุ่ด (.311) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.307) ดานความมั่นใจ (.227) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.191) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมอารมณติสท มีความสมัพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานมั่นใจ

มากที่สุด (.162) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ ดานความภูมิใจ และดาน

ความหลงใหล ไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมติดเพื่อนมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความมั่นใจ

มากที่สุด (.228) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.203) ดานความหลงใหล (.188) 

และดานความภูมิใจ (.182) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมไอทมีีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจมาก

ที่สุด (.233) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.221) ดานความมั่นใจ (.173) และดานความซือ่สัตย

และความจริงใจ (.169) 
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ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรักสบายมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจ

มากที่สุด (.320) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.231) ดานความมั่นใจ (.156) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.154) 

และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมทาทาย มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหล

มากที่สุด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ และดาน

ความภูมิใจไมมีความสัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 

 

ตารางที่ 4.41: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นและ 

ความผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น r 

กลุมเขาใจโลก * ความผูกพันตอแบรนด .272* (.000) 

กลุมอนุรักษนิยม * ความผูกพันตอแบรนด .143* (.012) 

กลุมหัวนอก * ความผูกพันตอแบรนด .220* (.000) 

กลุมผูนํามาดมั่น * ความผูกพันตอแบรนด .336* (.000) 

กลุมแนวคิดพอเพียง * ความผูกพันตอแบรนด .158* (.005) 

กลุมวันน้ีดีทีสุ่ด * ความผูกพันตอแบรนด .202* (.000) 

กลุมคิดนอกกรอบ * ความผูกพันตอแบรนด .134* (.019) 

 

จากตารางที่ 4.41 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น 

และความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมผูนํามาดมั่น มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.336) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมเขาใจโลก (.272) กลุมหัวนอก (.220) กลุมวันน้ีดีที่สุด (.202) กลุมแนวคิด

พอเพียง (.158) กลุมอนุรักษนิยม (.143) และกลุมคิดนอกกรอบ (.134) 
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ตารางที่ 4.42: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคดานความคิดเห็น 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมเขาใจโลก .358* 

(.000) 
.345* (.000) 

.187* 

(.001) 

.102 

(.074) 

กลุมอนุรักษนิยม  .192* 

(.001) 
.176* (.002) 

.086 

(.132) 

.066 

(.248) 

กลุมหัวนอก .200* 

(.000) 
.212* (.000) 

.189* 

(.001) 

.147* 

(.010) 

กลุมผูนํามาดมั่น .167* 

(.003) 

.100 

(.079) 

.341* 

(.000) 

.407* 

(.000) 

กลุมแนวคิดพอเพียง .037 

(.521) 

.017 

(.760) 

.242* 

(.000) 

.163* 

(.004) 

กลุมวันน้ีดีทีสุ่ด .193* 

(.001) 
.178* (.002) 

.169* 

(.003) 

.143* 

(.012) 

กลุมคิดนอกกรอบ .041 

(.478) 

.053 

(.351) 

.133* 

(.020) 

.173* 

(.002) 

 

จากตารางที่ 4.42 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น  

ที่สงผลตอความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมเขาใจโลก มีความ 

สัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความมั่นใจมากที่สุด (.358) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและ

ความจริงใจ (.346) ดานความภูมิใจ (.187) สวนดานความหลงใหล ไมมีความสมัพันธกับความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส 
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ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมอนุรักษนิยม มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความมั่นใจมากทีสุ่ด (.192) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.176) สวนดานความ

ภูมิใจ และดานความหลงใหลไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมกลุมหัวนอกมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนด ดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจมากทีสุ่ด (.212) รองลงมาคือ ดานความมั่นใจ (.200) ดานความภูมิใจ  

(.189) และดานความหลงใหล (.147) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมผูนํามาดมั่นมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.407) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.341) ดานความมั่นใจ (.167) และคือ 

ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.100) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมแนวคิดพอเพียงมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความภูมิใจมากทีสุ่ด (.242) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.163) ดานความมั่นใจ (.037) และดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.017) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมวันน้ีดีทีสุ่ดมีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนดดานความ

มั่นใจมากที่สุด (.193) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความ (.178) ดานความภูมิใจ (.169) และ

ดานความหลงใหล (.143) 

และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมคิดนอกกรอบมีความสัมพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.173) รองลงมาคือดานความภูมิใจ (.133) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความซื่อสัตย

และจริงใจ และดานความมั่นใจไมมีความสัมพันธกับความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 



บทท่ี 5  

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพือ่สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารตราที่สมัพันธกับความผูกพันตอแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด และเพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 โดยใชแบบสอบถาม

ออนไลนในการเกบ็ขอมลูกลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครัง้น้ีคือกลุมลูกคาทีเ่คยใชบริการสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด อายุระหวาง 20-60 ป จํานวน 309 คน ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลูและ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและนําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS เพื่อหาคา

รอยละคาเฉลี่ยและใชการวิเคราะหโดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product-

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน และสามารถสรุปผลการศึกษาอภิปราย

ผลขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุระหวาง 20 – 30 ป มี

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรรีายไดสวนบุคคลโดยเฉลี่ย/ เดือน เทากันคือ 15,000-25,000 บาท

และมากกวา 45,000 บาท/ เดือน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง มีความถ่ีในการใช

บริการสตารบัคสนาน ๆ ครั้ง และรูปแบบในการใชบรกิารสตารบัคสสวนใหญ คือ เครือ่งด่ืม เบเกอรรี่ 

สินคาตาง ๆ เชน แกว และอาหารวางตามลําดับ 

สวนท่ี 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม (Activities) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดในดานกิจกรรมมรีะดับ

ความคิดเห็นระดับมาก ไดแก กลุมเดินหางชอปปง กลุมทันโลกทันกระแส กลุมโซเชียลหนาจอ กลุมรกั

กีฬา และกลุมบันเทิงในบาน ตอมากลุมที่มรีะดับความคิดเหน็ระดับปานกลาง ไดแก กลุมพฒันาตนเอง

และสงัคม กลุมชอบเทคโนโลยี กลุมเกมและการตูน และกลุมรื่นเริงบันเทิงจิต มีระดับความคิดเห็น

ระดับนอย 

สวนท่ี 3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ (Interest) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดในดานความ 

สนใจมรีะดับความคิดเห็นระดับมาก ไดแก กลุมบุคลิกดีสขุภาพดี กลุมครอบครัวสงัคมและสิง่แวดลอม  

กลุมทะเยอทะยาน กลุมติดเพื่อน กลุมไอที กลุมรักสบาย และกลุมทาทาย สวนกลุมมั่นใจทันสมัย  

มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง 
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สวนท่ี 4 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเหน็ (Opinion) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดดานความคิดเห็นมรีะดับ

ความคิดเห็นระดับมากที่สุด คือ กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรักษนิยม และกลุมวันน้ีดีที่สุด ตอมากลุม 

หัวนอก กลุมผูนํามาดมั่น และกลุมแนวคิดพอเพียง มีระดับความคิดเห็นระดับมาก สวนกลุมคิดนอก

กรอบมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง 

สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาตรา (Brand Equity) โดยกลุมลูกคา 

ที่ใชบริการสตารบัคส มีการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาแบรนดสตารบัคสอยูในระดับมากทกุดาน ไดแก 

ดานการรบัรูแบรนด ดานการรับรูถึงคุณภาพ ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด ดานความภักดีตอแบรนด 

และดานสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด  

สวนท่ี 6 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) กลุมลูกคาที่ใช

บริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด และมีความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในระดับมาก คือ ดานความ

มั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจดานความภูมิใจสวนดานความหลงใหลอยูในระดับปานกลาง 

สวนท่ี 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส มีความสัมพันธกบัความ

ผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดทกุดาน โดยดานความภักดีตอแบรนด และการรบัรูแบรนด 

สงผลตอความผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ด ตอมาการรับรูถึงคุณภาพ ความเช่ือมโยงตอแบรนด 

และสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด สงผลตอความผูกพันดานความมั่นใจมากทีสุ่ด 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม มีความสัมพันธกบัความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมพฒันาตนเองและสงัคม กลุมเดินหางชอปปง กลุม 

รื่นเริงบันเทงิจิต กลุมทันโลกทันกระแส กลุมเกมและการตูน กลุมรกักีฬา กลุมบันเทิงในบาน สงผลตอ

ความผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ด สวนกลุมโซเชียลหนาจอ สงผลตอความผูกพันดานความซื่อสัตย

และจริงใจมากทีสุ่ด  

ตอมารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ มคีวามสัมพันธกับความผูกพัน 

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี กลุมครอบครัวสังคม และ

สิ่งแวดลอม และกลุมทาทาย สงผลตอความผูกพันดานความหลงใหลมากที่สุด สวนกลุมมั่นใจทันสมัย 

กลุมทะเยอทะยาน กลุมไอที และกลุมรักสบาย สงผลตอความผูกพันดานความภูมิใจมากทีสุ่ด และกลุม

อารมณติสท กลุมติดเพื่อน สงผลตอความผูกพันดานความมัน่ใจมากทีสุ่ด 

ตอมารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเหน็ มีความสัมพันธกบัความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมผูนํามาดมั่น กลุมคิดนอกกรอบสงผลตอความ

ผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ดตอมากลุมแนวคิดพอเพียง สงผลตอความผูกพันดานความภูมิใจ
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มากที่สุด ตอมากลุมหัวนอก สงผลตอความผูกพันดานความซื่อสัตยและความจริงใจมากทีสุ่ด และ

กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรกัษนิยม กลุมวันน้ีดีที่สุด สงผลตอความผูกพันดานความมั่นใจมากทีสุ่ด 

 

5.2 อภิปรายผล 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดสมัพันธกับความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไวโดยสตารบัคสไดสรางประสบการณรวมกับ

ผูบริโภคอยางตอเน่ือง ทําใหตรามีความเคลื่อนไหว และไมหยุดน่ิง สอดคลองกับแนวคิดของ Pine 

และ Gilmore (1998 อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) กลาววา ความผูกพันเกิดข้ึนมาจากการสราง

ประสบการณใหแกผูบริโภค อีกทัง้คุณคาตราทั้ง 5 มิติน้ัน (Knapp, 2000) ยังสงผลตอการรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอสตารบัคส รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา ความภักดีของลูกคา 

ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตรารวมไปถึงความสัมพันธในระดับสงูสุดคือความผูกพันตอ

แบรนดสตารบัคส  

มิติในดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนดานที่สัมพันธตอความผูกพันในระดับ

ความหลงใหลสูงที่สุด ซึง่นับเปนเปาหมายทีส่ําคัญของธุรกิจ และในดานมิติที่เดนชัดของสตารบัคส 

อันแสดงออกในพฤติกรรมการซือ้สินคาอยางตอเน่ือง และยังสงผลตอความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด อีกทั้งสตารบัคสใชเครื่องมือการตลาดทีเ่รยีกวา My Starbucks Rewards นับวาเปน

เครื่องมือทางการตลาดทีส่ําคัญในการสรางฐานลูกคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการใชจาย การกลบัมา

ซื้อซ้ํา และความผูกพันในข้ันความหลงใหล ซึ่งผูทีเ่คยใชบรกิารรานสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดจํานวน

มากมีการใชบริการและกลบัไปใชซ้ําอกี อันเน่ืองมาจากการรับรูถึงคุณภาพ การบริการที่ดีของพนักงาน 

ความสะดวกสบาย และมีความพึงพอใจในสินคาและบริการ โดยขอสังเกตที่สมัพันธกับกลยุทธดานความ

ภักดีตอแบรนด และนับวาเปนกลยุทธทีส่ตารบัคสใช และสามารถสรางฐานลูกคาไดเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ จาก

ผูที่ใชบัตร My Starbucks Rewards กลาวคือ มีผูบริโภคหลายกลุมที่มบีัตร Gold Level มากกวา 1 ใบ

แสดงใหเห็นถึงการใชจายอยางตอเน่ือง อันนําไปสูความผูกพันข้ันความหลงใหลตอตรา และกม็ีผูบรโิภค

บางกลุมที่ต้ังเปาหมายวาพวกเขาจะตองไปถึงระดับ Gold Level หรือบางกลุมไมไดใชจายผานบัตร  

My Starbucks Rewards แตมีการใชบริการเปนประจําแสดงใหเห็นถึงการใชบรกิารอยางตอเน่ืองเปน

ประจํา ซึ่งสามารถสะทอนพฤติกรรมของผูบริโภคสตารบัคสตอความภักดีอันนําไปสูความผูกพันตอ 

แบรนดสตารบัคสไดเปนอยางดี 

สตารบัคสไดนําการใชจายผานบัตร My Starbucks Rewards เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

สะดวกสบาย และยังสามารถใชแอพพลเิคช่ันในการชําระเงนิซึ่งสตารบัคสเปนแบรนดแรกทีเ่ปด 

Mobile Payment ในประเทศไทยทําใหงายตอการสะสมคะแนน การจายเงิน และสามารถสื่อสาร

โปรโมช่ันใหม ๆ ไปถึงลูกคาไดอยางรวดเร็ว (“ชวนไป Starbucks Reserve, 2559”) ซึ่งนอกจากการ
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บริโภคเครือ่งด่ืมแลว ยังมีกลุมผูทีส่ะสมบัตรบางกลุมที่ไมอยากใหบัตรของตนเองเปนรอยใด ๆ ซึ่ง

นับวาเปนรายละเอียดที่นับวามีคุณคาสําหรับกลุมผูบริโภคทีช่ื่นชอบการสะสมของเกี่ยวกับสตารบัคส 

และมองวาคือของสะสมที่มีคุณคาสําหรบัพวกเขา  

และหากมองในมุมมองของสตารบัคส มิติดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ก็สามารถ

ทําใหเห็นความเคลือ่นไหวของการใชจายผานบัตรของผูบริโภคที่มีตอสตารบัคส คาดคะเนยอดขายใน 

แตละไตรมาสได (Aaker, 1996) และสามารถที่จะนําขอมูลการซื้อของลกูคามาปรับใช และสราง

โปรโมช่ันอยางสม่ําเสมอ โดยสิ่งที่สําคัญในการสรางความผกูพันในระดับข้ันความหลงใหล คือการสราง

ประสบการณรวมหลาย ๆ ประสบการณจนเกิดเปนความผกูพันตอตราซึง่เช่ือมโยงกบักบัพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ําอยางตอเน่ืองตามแนวคิดของ Oliver (1999) ความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) สามารถแบง

องคประกอบไดคือ 

1) ข้ันการรับรู (Cognitive Loyalty) เปนระยะที่ผูบริโภครบัรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

หรือตรา มีความรูในตรา มีขอมลูหรือความเขาใจเกี่ยวกบัคุณสมบัติ ลกัษณะ หรือผลประโยชนของตรา

ยกตัวอยางเชน สตารบัคสประชาสมัพันธถึงโปรโมช่ัน 1 แถม 1 หรือเครื่องด่ืมตามฤดูกาล อยางเชน 

เครื่องด่ืมชาเขียวมัทฉะ ที่จะออกมาแคเพียงระยะเวลาไมนาน โดยสตารบัคสใชรูปแบบประชาสมัพันธ

ผานสื่อสังคมในเฟสบุคแฟนเพจของสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด อีกทั้งยังมเีฟสบุคแฟนเพจเฉพาะของ

กลุมผูที่ชอบสินคาสตารบัคส  

2) ข้ันความรูสึก (Affective Loyalty) เปนข้ันทีผู่บริโภครูสกึชอบหรือไมชอบในตรา ซึ่ง

ผูบริโภคก็จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันผานสือ่สงัคมซึ่งมผีูบริโภคจํานวนมากแสดงความ

คิดเห็นตอสินคาน้ัน  

3) ข้ันความต้ังใจที่จะซื้อสินคา (Conative Loyalty) เปนข้ันแสดงถึงการกระทําของผูบริโภค 

ที่มีตอตรา เชน ผูบริโภคบางกลุมมีความต้ังใจทีจ่ะซื้อสินคาน้ันๆอยางแนนอน ถึงแมตองรอเขาคิวซือ้

เปนเวลานานก็ตาม และยังมผีูบริโภคบางกลุมไดมกีารทดลองซื้อเมนูใหม ๆ หรอืผูบริโภคบางรายที่ไม

เคยใชบริการสตารบัคสเลย แตเมื่อทราบขอมูลขาวสาร หรอืโปรโมช่ันตาง ๆ ก็ทําใหเกิดการทดลองซื้อ  

4) ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เมื่อผูบริโภคไดใชบริการ หรือบริโภคสตารบัคส

ผูบริโภคก็จะแสดงพฤติกรรมความต้ังใจในการกลับไปซื้อซ้ําอีกครั้ง หรือบริโภคอยางสม่ําเสมอ ถึงแมมี

ตราอื่นที่เปนสินคาประเภทเดียวกัน แตผูบรโิภคก็ยังคงเลือกบริโภคสตารบัคส เห็นไดจากจํานวนสาขาที่

เพิ่มข้ึน และจํานวนผูบริโภคที่ใชบรกิารเกือบตลอดทั้งวัน และยังมีพฤติกรรมการตอบสนอง เชน มีการ

บอกตอกบับุคคลรอบขาง หรือแชรผานสื่อสังคม ในแฟนเพจของสตารบัคสเอง หรือแฟนเพจที่ถูกสราง

ข้ึนโดยผูที่ช่ืนชอบสตารบัคส อีกทัง้ยังมกีารแสดงออกตอสตารบัคสอยูตลอดเวลา เชน มีการกลบัไปซือ้

ซ้ําเมนูน้ันซ้ําอีกครัง้ ซึง่ผูบริโภคสตารบัคสสวนใหญมักมเีมนูโปรดที่ชอบรบัประทานเปนประจํา อีกทัง้

ยังเปนกระบอกเสียงในการชวยแชร บอกตอ และสงตอสิทธิพิเศษใหบุคคลรอบขางหรือเพื่อน ๆ อีกดวย 
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โดยที่สตารบัคสไมจําเปนตองใชเงินลงทุนกบัสื่อโฆษณาใด ๆ นับวาเปนการสรางยอดขาย และฐาน

ลูกคาใหเกิดความภักดีตอแบรนด อันสัมพันธตอความผกูพันกับแบรนดอยางมปีระสทิธิผล และไมมี

ความสนใจตอตราอื่น ถึงแมวา ตราอื่นจะมรีาคาที่ถูกกวา หรือมีโปรโมช่ันที่นาสนใจแตผูบริโภคก็ยัง

เลือกที่จะบริโภคสตารบัคส อีกทั้งมีแนวโนมที่จะรบัประทานสตารบัคสตอไปอกีในอนาคต (Jacoby  

& Kyner, 1971 อางใน Odin et al., 2001, p. 76)  

สอดคลองกบังานวิจัยของ มัตธิมา กรงเตน (2555) พบวา ปจจัยในการสรางตราสินคามีความ 

สัมพันธกบัความภักดีของลูกคาตอตราสินคารานคาเฟอเมซอนเชิงบวกในระดับสูง ซึง่มีความสมัพันธเชิง

บวกโดยตราสินคาอเมซอนซึง่จําหนายกาแฟสดที่เปนทีรู่จกัน้ัน แตฐานลูกคาอาจจะคนกลุมกับสตาร

บัคสคอฟฟไทยแลนด แตขอสังเกตทีท่ําใหเห็น คือเมือ่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราใด ๆ แลวน้ันจะนํา 

ไปสูผลในเชิงบวก เชน ดานยอดขาย และการกลับมาซื้อซ้ํา และเปนการสรางมลูคาหรือคุณคาใหแก

ตราน้ัน ตามที่ Knapp (2000) ไดกลาววา คุณคาตราน้ันเปนการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอตรา รวมไปถึง

ดานความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจในการใชบรกิาร ความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคาและ

คุณคาโดยรวมที่มีผูบรโิภคมีตอตราสตารบัคส 

ในดานมิติการรบัรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ยังสงผลตอความผูกพันระดับความมั่นใจ

เพราะการไดใชบรกิารในรานสตารบัคสไมวาจะใชบรกิารในสาขาใดก็ตาม ผูบริโภคจะไดสมัผสักบัการ

บริการ รสชาติ คุณภาพของสินคาทีม่ีคุณภาพ และมีมาตรฐานไมวาจะบรโิภคที่สาขาใดยอมไดรบัสินคา 

หรือบรกิารที่ดีเหมือน ๆ กัน โดยวัตถุดิบที่สตารบัคสเลือกใชยอมมีคุณภาพ และผานข้ันตอนและตรง

ตามมาตรฐานคุณภาพสูงสุดของสตารบัคส เชน เมล็ดกาแฟอราบิกาของสตารบัคสจะแตกตางจากเมล็ด

กาแฟอาราบกิาทั่ว ๆ ไป ซึ่งสตารบัคสใสใจในทุก ๆ ข้ันตอนเพื่อทําใหกาแฟของสตารบัคสไดมาตรฐาน 

และมีคุณภาพสูงสุดกวาตราอื่น นอกจากน้ีการอบรมพนักงานใหม ๆ และถายทอดการใหบรกิารที่ดีแก

ลูกคา พนักงานจะชวยสรางประสบการณที่เปนเอกลกัษณของสตารบัคส ไปยังผูบรโิภคไดดี สอดคลอง

กับงานวิจัยของ มัตธิมา กรงเตน (2555) พบวา ลูกคาที่มาใชบริการรานคาเฟอเมซอนใหความสําคัญ 

ในเรื่องของการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑและบริการมากที่สุด ซึ่งสะทอนใหเห็นวาเรื่องของคุณภาพ 

เปนมิติที่สําคัญของการสื่อสารคุณคาตราใหผูบริโภคไดรบัรูอันนําไปสูการใชบรกิารของผูบริโภคอยาง

ตอเน่ือง และสรางความผกูพันใหแกลูกคาไดเปนอยางดี และจะกอใหเกิดประโยชนในดานตาง ๆ

สอดคลองกบั Aaker (1991 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) ไดกลาววา การสรางคุณคาตราในดาน

มิติการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) เปนเหตุผลในการทีผู่บริโภคจะเลือกซื้อ (Reason-to-

Buy) การที่พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ จดจําช่ือของลกูคาหรอืเมนูที่ลกูคาบรโิภค 

เปนประจําไดนับเปนเสนหที่รานอื่น ๆ ไมมี และสตารบัคสยังไดเปรียบในดานราคา (Price) เพราะเมื่อ

ผูบริโภคเกิดความซาบซึ้ง หลงใหลในคุณภาพของสินคา ก็ยอมยินดีจายเงินซื้อสินคาหรือบริการน้ันใน
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ราคาสูงกวาสินคาหรือบริการอื่น จึงทําใหผูบริโภครูสกึวาสตารบัคสเปนเครื่องด่ืมสตารบัคสทีม่ีคุณคา

เมื่อเทียบกับราคาที่จาย 

ทั้งน้ีมิติความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) ยังสงผลตอความผูกพันระดับความ

มั่นใจเชนกัน โดยสตารบัคสไดสรางความโดดเดน และเอกลกัษณ (Brand Identity) (Aaker, 1991 

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) นับวาเปนสิง่ทีส่ําคัญทีท่าํใหผูบริโภคจดจําเอกลักษณของสตารบัคส 

ในเรื่องของความหรูหรา มีระดับ รูปแบบการตกแตงรานในโทนสีที่ใหความอบอุน กลิ่นหอมของกาแฟ 

เสียงเพลงภายในราน กลยุทธดังกลาวนับวาเปนการสรางประสบการณที่กอใหเกิดความผูกพันกับสตาร

บัคส โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ Vivek (2009) ที่ระบุวา หากองคกรสามารถสรางประสบการณ

ใหแกผูบริโภค โดยผานผลิตภัณฑ การบรกิาร กจิกรรมตาง ๆ ผูบริโภคก็จะมีความผูกพันกับตราไดเปน

อยางดีอีกทัง้บางสาขายังสรางความโดดเดนในการตกแตงรานใหเขากับพื้นที่เขตน้ัน ๆ เชน สาขายาน

เขตบํารงุเมอืงที่ตกแตงรานในรูปแบบยอนยุคใหเขากับเมืองเกาในอดีต ความเปนเอกลกัษณของราน

สตารบัคสทําใหลูกคาเมื่อเขาไปใชบริการไมวาสาขาใด ๆ กต็าม ก็จะสามารถทําใหพวกเขารูสึกมากกวา

การไปด่ืมกาแฟ แตยังทําใหรูสึกวาเปนเหมอืนบานหลังที่ 3 ที่ใหทั้งการไดรบับริการที่ดี ความสะดวก 

สบาย เชน บรกิารสัญญาณ Wi-Fi ปลั๊กไฟ เพราะคนในปจจบุันนิยมใชสมารทโฟน หรือโนตบุคเคลื่อน 

ที่ในการทํางาน ติดตอสื่อสารทางธุรกจิ อานขาวสารผานสื่อสังคมกันเปนจํานวนมาก ซึ่งนับวาเปนการ

สรางประสบการณที่ทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส อีกทัง้การเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ 

ของตรา (Brand Associations) ยังเปนประโยชนตอการขยายตรา (Extensions) (Aaker, 1991  

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) โดยสตารบัคสไดขยายสนิคา ภายใตช่ือ Starbucks Reserve  

และยกระดับกาแฟใหมีคุณภาพสงูย่ิงข้ึน และมรีะดับมากย่ิงข้ึนกวาเดิม เพื่อนักด่ืมกาแฟที่อยากสัมผสั

ประสบการณจากปกติที่ไดรับกาแฟในเวลาไมนาน แต Starbucks Reserve ผูบริโภคสามารถ Slow 

Life และสมัผสับรรยากาศไดอยางเต็มที่โดยเลือกใชเมล็ดกาแฟคุณภาพดีชนิดพิเศษที่หายากและมี

จํานวนจํากัดจากทั่วโลกเชน อเมริกาใตแอฟริกา ซึ่งใหกลิ่น รสชาติ ที่แตกตางกันไป ตามแนวคิด 

Starbucks Coffee Leadership Store โดยสตารบัคสสรางความแตกตางใหเกิดข้ึนจากตราอื่น  

และมีใหบรกิารเพียงไมกี่สาขาในประเทศไทย อยางเชน ศูนยการคาเกษร สยามดิสคัพเวอรี่ เปนตน 

(“ชวนไป Starbucks Reserve”, 2559) ซึ่งการสรางคุณคาตราในมิติความเช่ือมโยงตอแบรนด  

(Brand Association) อันสอดคลองกับงานวิจัยของ พงศศิริ คําขันแกว (2555) พบวา องคประกอบ

คุณคาตราสินคาจากมมุของลูกคาในดานความเช่ือมโยงตอตรามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคา

เครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร ซึง่สะทอนใหเห็นวาในการทําธุรกิจรานที่เกี่ยวของกับกาแฟ  

หรือเครื่องด่ืมน้ันไมวาจะเปนรานกาแฟระดับโลกอยางสตารบัคส หรือธุรกจิรานกาแฟขนาดเลก็น้ันการ

สื่อสารคุณคาตราในดานการเช่ือมโยงตอแบรนด การสรางความโดดเดน และความแตกตางจากคูแขง
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ยอมทําใหผูบริโภครบัรู และเกิดพฤติกรรมการซื้อ และความสัมพันธในข้ันความผูกพันในระดับความ

มั่นใจไดเปนอยางดี 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมอันไดแกกลุมรักกีฬากลุมเดิน

หางชอปปงกลุมรื่นเริงบันเทิงจิตกลุมโลกทันกระแสกลุมพฒันาตนเองและสงัคมและกลุมโซเชียล

หนาจอ มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดข้ันความหลงใหลมาก

ที่สุด ซึ่งกลุมเดินหางชอปปง จะมีกจิกรรมที่เกี่ยวของกับ การเดินทางไปทองเที่ยวในตางจังหวัด หรือ

ตางประเทศ นัดเที่ยวกบัแฟนดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคาซึ่งมี

ความสอดคลองกับจํานวนสาขาของสตารบัคสทีม่ีใหบริการกับคนกลุมน้ีไดมากกวากลุมอื่น ๆ ซึง่ใน

หางสรรพสินคาช้ันนําอยางเชน สยามพารากอน ดิเอมโพเรยีม มีจํานวนรานสตารบัคสมากกวา 1 ราน 

และในแตละรานก็มลีูกคาจํานวนมากที่มาใชบริการ หรือแมแตในสาขาตางจังหวัด ซึ่งสตารบัคสก็ได

ขยายสาขาออกไปในหัวเมืองตางๆมากข้ึน และใหบริการในรูปแบบ Drive-Thru ตามพื้นที่ตางจงัหวัด

มากข้ึน ทําใหรปูแบบการดําเนินชีวิตของคนในกลุมเดินหางชอปปงไดใชบรกิารในรานสตารบัคส และ

ทําใหเกิดความผูกพันในระดับข้ันความหลงใหล ซึง่เปนระดับความผูกพันที่ผูบริโภคเห็นเสนหของการ

ใชตราสตารบัคส ซึ่งพวกเขามีความผกูพันระดับอารมณ ถึงแมวาจะมีตราอื่นที่ดีกวา พวกเขาก็ยังมี

ความรักและหลงใหลตอตราสตารบัคสเปนอยางสงู สอดคลองกับ Browden (2009) กลาววาหาก

ธุรกิจใดไมสรางความผูกพันกบัลูกคา จะนับวาเปนการขาดโอกาสทางธุรกจิ เพราะในการสรางตราน้ัน

ตราไมสามารถทีจ่ะอยูเพียงลําพังได หากแตจะตองรวมมีความสัมพันธกันกับลูกคาต้ังแตแรกเริ่ม 

เพื่อใหลูกคามีความมั่นใจ หรอืไวใจและใชตราน้ันตอไปอยางยาวนาน ซึ่งหลังจากทีลู่กคามีความมั่นใจ 

หรือไวใจแลวน้ัน ก็จะเกิดความหลงใหลตอตรา 

หรือในกลุมทันโลกทันกระแส ซึ่งมรีูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีความสมัพันธกับ

ความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ข้ันความซื่อสัตยและจรงิใจ คนกลุมน้ีมักใชเวลา

ไปกับการอัพเดทขอมลูขาวสาร อานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต ซึ่งขอมูลที่พวกเขาไดรบัจะตองมี

ความถูกตองและนาเช่ือถืออีกทัง้ปจจบุันขอมลูขาวสารทีผ่านชองทางสื่อสงัคมมกัทําใหผูทีบ่ริโภค

ทราบขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็ว โดยสอดคลองกับกลยุทธของสตารบัคสที่ใชสือ่สงัคมในการ

ประชาสมัพันธอยางเชน แนะนําโปรโมช่ัน หรือ แนะนําเมนูใหม ผานเฟสบุคสตารบัคส ไทยแลนด  

ทําใหเกิดการบอกตอไปยังกลุมเพื่อน ๆ บุคคลใกลชิด ซึ่งนับวาเปนชองทางที่สามารถเขาถึงผูบริโภค

ไดอยางมีประสทิธิภาพ เชน การประชาสัมพันธโปรโมช่ัน 1 แถม 1 ซึ่งมีลูกคาเขาคิวเพื่อใชบริการกัน

เปนจํานวนมากโดยสอดคลองกับวิจัยของ นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) พบวา การรบัรูสื่อ

โฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนในเครือขายสงัคมออนไลน สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือขาย

สังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออมจากการสรางกลุมในเครือขายสงัคมออนไลน มีความสัมพันธ

กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคทุกดาน 



75 

ซึ่งแตกตางจากกลุมชอบเทคโนโลยี โดยคนกลุมน้ีมักสนใจไปกับการหัดใชโปรแกรม

คอมพิวเตอรใหม ๆ หรือไปเดินงานไอทีอยูเสมอ ๆ ซึ่งไมมีความสนใจในกจิกรรมของการบรโิภค

เครื่องด่ืมหรือใชเวลากบัการสมัผสัประสบการณตาง ๆ ของสตารบัคส 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคตามความสนใจมีความสัมพันธกับความ

ผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดข้ันความภูมิใจ ไดแก กลุมมั่นใจ ทันสมัย กลุม

ทะเยอทะยาน กลุมไอที กลุมรักสบาย โดยสตารบัคสเปนตราระดับโลกทีม่ีเอกลกัษณของทีส่ะทอน

ความหรูหรามรีะดับ โดยกลุมทะเยอทะยาน มีความสอดคลองกับแนวคิดรปูแบบการดําเนินชีวิต

VALS2 (Hawkins et al., 1986) ประเภทเนนความสําเร็จ (Achievement-oriented) ความคิดเห็น

และการเปนที่ยอมรับจากผูอื่นมีอทิธิพลตอการตัดสินใจหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมทะเยอทะยาน 

(Achievers) เปนกลุมคนทีป่ระสบความสําเรจ็ในหนาทีก่ารงาน ทุมเทใหกบัครอบครัวและหนาที่การ

งาน โดยพวกเขาตองการรางวัลเปนความร่ํารวยและความภาคภูมิใจ ตองการมีภาพลักษณที่ดูดี 

สะทอนภาพลักษณและความสําเร็จของตนใหคนอื่นไดเห็น และชอบสินคาที่ดูหรูหรา ซึ่งสตารบัคส

จัดเปนรานกาแฟระดับพรเีมียมที่ทําใหผูใชบรกิารน้ันสะทอนความมีระดับแกผูบริโภคไดเชนกัน 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นในทุก ๆ กลุม ไดแก  

กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรกัษนิยม กลุมหัวนอก กลุมผูนํามาดมั่น กลุมแนวคิดพอเพียง กลุมวันน้ีดีที่สุด 

กลุมคิดนอกกรอบ มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ซึ่งในกลุม

อนุรักษนิยม มีความคิดเห็นตอประเด็นทางสังคม สิง่แวดลอม ความเปนธรรม ซึ่งสตารบัคสไดสะทอน

ในเรื่องของความรบัผิดชอบตอสงัคม ยกตัวอยางเชน โครงการ “กาแฟมวนใจ เบลนด” เปนการสราง

ความสัมพันธที่ย่ังยืนระหวางสตารบัคส กับชาวไรกาแฟชาวไทยภูเขาทางภาคเหนือของประเทศไทย

โดยชวยเหลือในดานของการสั่งซื้อเมล็ดกาแฟจากชาวไรกาแฟในราคาที่สงูกวาทองตลาด และสั่งซือ้

กาแฟในระยะยาว อีกทัง้ยังสนับสนุนใหปลูกกาแฟ ดวยวิธีธรรมชาติไมใชสารเคมซีึ่งวิธีน้ีชวยในการ

รักษาสภาพแวดลอมและสรางสมดุลใหกับสิ่งแวดลอม (“CSR กับ Branding”, 2551) ทําใหสามารถ

สะทอนประเด็นสิ่งแวดลอม และการสรางรายได อาชีพใหแกชาวไร และสรางตราสตารบัคสให

แข็งแกรงในระยะยาวอีกดวยมีความสอดคลองกับแนวคิดรปูแบบการดําเนินชีวิต VALS2 (Hawkins 

et al., 1986) ประเภทเนนอุดมคติ (Ideals-oriented) โดยกลุมอนุรักษนิยมเปนกลุมคนที่มหีัว

อนุรักษนิยม และนิยมสินคาทีม่ีตราเปนที่รูจักมานาน ซึ่งสตารบัคสเปนรานกาแฟทีม่ีช่ือเสียง และได

สั่งสมในดานการเปนผูนําทางดานธุรกจิกาแฟ มาต้ังแตป พ.ศ. 2514 นับเปนระยะเวลา 46 ป และ

เปดใหบรกิารในประเทศไทยมาเปนเวลา 19 ป ทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความ

คิดเห็นของกลุมอนุรักษนิยมมีความผกูพันในระดับความมั่นใจตอตราสตารบคัสสูง 
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5.3 ขอจํากัดของงานวิจัย  

เน่ืองจากขอคําถามเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตมีขอคําถามที่มีขอคําถามจํานวนมาก ทําให

ผูตอบแบบสอบถามมีความเบือ่หนายในการตอบ และมีความซับซอน และใชเวลามากในการนําขอมูล

มาจัดกลุมเพื่อวิเคราะหขอมลูทางสถิติ หากผูที่นําไปวิจัยในอนาคตอาจมีปรับขอคําถามลงเพื่อความ

เหมาะสม 

และการเกบ็แบบสอบถามครัง้น้ีเปนการเก็บแบบออนไลน และใชวิธีการสุมตามสะดวกทําให

ผูที่มาตอบสวนใหญเปนกลุมเปาหมายทีเ่คยใชบริการนาน ๆ ครั้ง ซึ่งในงานวิจัยตอไปอาจจะเลือกเกบ็

ขอมูลกบักลุมทีม่ีการบรโิภคเปนประจํา เชน อาทิตยละ 3 – 5 วัน หรือทุกวัน หรือเฉพาะกลุมที่ใช

บัตร My Starbucks Rewards อยูในระดับ Gold Level และอาจผสมผสานวิจัยเชิงคุณภาพ อาจมี

การสมัภาษณ หรือสงัเกตการณของผูทีม่าใชบริการภายในรานสตารบัคส (Mix Research)  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

1) หากผูประกอบการทีส่นใจในธุรกิจกาแฟ หรือรานอาหารสามารถนําผลการศึกษากลยุทธ

การสือ่สารคุณคาตราไปประยุกตใชกับธุรกิจ หากสามารถนําทั้ง 5 องคประกอบของคุณคาตราไป

ใชไดทั้งหมดจะสงผลใหลูกคาเกิดความผูกพันตอสินคาและบริการไดเปนอยางดี ไดแก 

- ดานการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ตองทําใหผูบรโิภครูจักตรา โดยธุรกิจกาแฟ  

หรือรานอาหารตองมีความชัดเจนวาจําหนายสินคาใดบาง และตองสรางความคุนเคย ผานการให

ขอมูลขาวสาร หรือประชาสัมพันธผานสื่อสังคมที่มีศักยภาพในการเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี และ

จะทําใหผูบริโภคนึกถึงตราของเราไดทันที เมื่อพูดถึงสินคาประเภทเดียวกัน เชน จดจําตราสัญลักษณ

ได และจะตองทําใหผูบริโภค ทราบถึงคุณสมบัติ และคุณประโยชนตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั 

ไดแก (1) รูป เชน ตราสัญลักษณบนแกว หรือภาชนะ (2) รส เชน รสชาติที่ดี และมีมาตรฐานที่

เหมอืนกันในทุก ๆ ครัง้ (3) กลิ่นหอมของเมล็ดกาแฟ (4) เสยีงเพลง บรรยากาศที่ผอนคลายภาย 

ในราน 

- ดานการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ตองทําใหผูบริโภคมั่นใจในคุณภาพของ

สินคาโดยการคัดสรร อยางมีมาตรฐาน โดยอาจกําหนดมาตรฐานของสินคาและการบริการที่

เหมอืนเดิมในทุก ๆ ครั้ง เพราะจะทําใหผูบริโภครูสึกคุมคากบัเงินที่เสียไป 

- ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) ธุรกจิกาแฟหรือรานอาหาร อาจสราง

บรรยากาศ หรือประสบการณใหเปรียบเสมือนวาผูบรโิภคอยูที่บาน ทั้งในเรื่องของการอบรมให

พนักงานมีใจรักการบริการ พูดคุยอยางเปนมิตร และความสะดวกสบายภายในราน เชน การใหบริการ

หองนํ้า ทีจ่อดรถทีส่ะดวกสบาย สญัญาณ WI-FI ปลั๊กไฟ รวมทั้งการตกแตงรานที่มเีอกลักษณเฉพาะที่

ทําใหผูบริโภคจดจํา และอยากทีจ่ะกลับมาใชบริการอีกครัง้ 
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- ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) การทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาอยาง

ตอเน่ือง และเกิดความพงึพอใจ นับวาเปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราอันทําผูบริโภคอยากกลับมา

ใชบริการซ้ํา โดยธุรกิจรานกาแฟ หรือรานอาหาร อาจใชเครือ่งมือบัตรสมาชิกเพื่อสะสมยอดอันนํา 

ไปสูการสะสมยอดใชจาย การกลับไปใชบริการซ้ํา หรือมีความถ่ีมากย่ิงข้ึน โดยอาจมีของสมนาคุณ 

หรือสวนลดพเิศษสําหรับผูทีม่ียอดใชจายตามเกณฑทีก่ําหนดซึ่งจะกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการใชจาย

สม่ําเสมอ  

- สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) ธุรกิจกาแฟ หรือ

รานอาหารจําเปนทีจ่ะตองมีเครื่องหมายการคา (Trademarks) เพื่อชวยไมใหผูบรโิภคไมสับสน อาทิ

เชน การสบัสนในการระลึกถึงตราที่ช่ืนชอบ เพราะถาไมมีเครื่องหมายการคา หรือเครื่องหมายการคา

ไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราที่เขาช่ืนชอบสลบักบัสินคาตราอื่นได 

2) นักการตลาด หรือนักการสื่อสารในแตละองคกรที่ตองการสรางความผกูพันใหแกตราน้ัน 

อาจนํากลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา มาใชในการวางแผนกลยุทธ เพื่อใหลูกคาเกิดการรบัรูตอตราใน

ดานตาง ๆ และเกิดความสมัพันธในระดับข้ันความผูกพันตอตรา ซึ่งในแตละมิตินับมีความสําคัญใน

การสรางความผูกพันตอตรา โดยเฉพาะมิติการสรางความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) นับวาเปน

มิติที่มีประสิทธิผลในดานการทําใหผูบริโภคเกิดความผกูพัน หลงใหล ซึ่งจะไมทําใหเอนเอียงไปตรา 

อื่น ๆ ซึ่งถาหากตองการใหลกูคามีความหลงใหล และแสดงพฤติกรรมการบรโิภคสตารบัคสอยาง

ตอเน่ืองกจ็ําเปนทีจ่ะตองสรางการรบัรูในดานน้ีใหมากย่ิงข้ึนตอไปทั้งน้ีในดานการรบัรูตอตรา (Brand 

Awareness) ซึ่งผูบริโภคสามารถรูจัก และจดจําตราสญัลักษณของสตารบัคสไดเปนอยางดี อีกทัง้การ

นําตราสัญลักษณเพื่อใหปรากฏอยูบนสินคาหลายๆประเภทของสตารบัคสนับวาเปนกลยุทธที่ควรทํา

ตอไปเพราะจะย่ิงทําใหผูบริโภคจดจํา และหากนึกถึงรานกาแฟก็ตองนึกถึงรานสตารบัคสเปนอันดับ

แรก แตในดานที่สตารบัคสจะตองสรางการรบัรู และจดจําใหแกผูบริโภคเพิ่มมากย่ิงข้ึน คือ ผูบริโภค

สวนใหญ ยังรับรูวาสตารบัคสจําหนายเฉพาะกาแฟ ทั้งน้ีควรสรางการรบัรูแบรนดในเรื่องของสินคา

ดานอื่น ๆ ของสตารบัคส อยางเชน ของวาง เบเกอรรี่ ของสะสมที่นับวาเปนเมนูทีม่ีช่ือเสียงอีกดาน

หน่ึงของสตารบัคสที่ไมไดจํากัดเฉพาะแคการบริโภคเครื่องด่ืม  

3) รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคบางกลุมไมสมัพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด เชน กลุมชอบเทคโนโลยี ไมมีความสมัพันธตอความผูกพันกับแบรนด ซึง่ในอนาคต

ธุรกิจสตารบัคสอาจจะ Co-partner กับแบรนดสินคาอปุกรณไอที อยางเชน หูฟง บลูทูธ ลําโพง เปนตน 

เพื่อทีจ่ะกระตุนการรบัรู และชักจูงใจใหคนกลุมชอบเทคโนโลยีไดมีประสบการณรวม และเพิ่มฐานลูกคา

กับคนกลุมชอบเทคโนโลยีเพือ่ใหเกิดความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในลําดับตอไป 
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4) การศึกษางานวิจัยในครัง้น้ีทําใหทราบวารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคในกลุมเดิน

หางชอปปงมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบคัส คอฟฟ ไทยแลนดสงู ทั้งน้ีหากตอง 

การสรางความสัมพันธ หรอืประสบการณรวม เชน การจัดอเีวนฺทเพื่อใหผูบรโิภคไดมีสวนรวมกบั

สตารบัคส อาจเลือกใชสถานที่ในหางสรรพสินคาช้ันนํา เพราะอาจสงผลทําใหคนกลุมน้ีมีความสนใจ 

และเขารวมกิจกรรม อีกทัง้สงผลทําใหเกิดความผูกพันในระดับความหลงใหลสงูมากย่ิงข้ึน 

5) ผูบรโิภคสวนใหญจะนิยมใชบริการสตารบัคสในรูปแบบของเครือ่งด่ืมเปนจํานวนมาก  

ซึ่งรปูแบบการใชบริการอื่น ๆ เชน อาหารวาง เบเกอรรี่ ของสะสม อาจจะมีผูใชบริการจํานวนไมมาก 

เทารปูแบบของเครื่องด่ืมทั้งน้ีหากตองการกะตุนใหผูบริโภคใชรูปแบบการบริการดานอื่น ๆ ควรที่จะ 

ตองใชเครื่องมือสงเสริมการตลาด เชน สวนลดราคาพิเศษ สาํหรับการซื้ออาหารวาง เบเกอรรี่ ของสะสม 

รวมกับเครื่องด่ืมและไดแตมสะสมเพิ่มเติมจะสามารถกระตุนยอดขายของสินคาไดมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง  การรับรูคุณคาตราเพ่ือสรางความผูกพันของแบรนดสตารบคัส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

   ……………………………………………………………………. 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ี เปนแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เรื่องการรับรูคุณคาตราเพื่อสรางความ

ผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดผูวิจัยใครขอความอนุเคราะห และความรวมมอืในการ

ตอบแบบสอบถาม จากทานผูตอบแบบสอบถามโปรดใหขอมูลในการตอบแบบสอบถามใหครบทุก

คําถาม ผูวิจัยขอรับรองวาขอมลูทีท่านใหถือเปนความลบัและจะนําเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวม

เทาน้ัน 

 แบบสอบถามขอมูลชุดน้ีแบงออกเปน 4 ตอน ประกอบดวย 

  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัการประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูตอกลยุทธ

การสือ่สารแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายลงในชอง  ที่ทานเลอืกเพียงคําตอบเดียว 

1.  เพศ 

   ชาย     หญิง 

   อื่น ๆ โปรดระบุ ............................................ 

2.  อายุ 

   ตํ่ากวา 20 ป     20-30 ป 

 31-40 ป     41-50 ป  

   51 ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ตํ่ากวาปริญญาตร ี    ปริญญาตร ี

   ปริญญาโท     ปริญญาเอก   

4.  อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา    รับราชการ   

 รัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

 เจาของธุรกจิ     อื่น ๆ โปรดระบุ .................................. 

5.  รายไดเฉลี่ย/ เดือน 

   ตํ่ากวา 15,000 บาท    15,000-25,000 บาท 

   25,001-35,000 บาท    35,001-45,000 บาท 

   มากกวา 45,001 บาท 

6.  ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส 

   นาน ๆ ครั้ง     

 เดือนละ 1 ครั้ง 

   อาทิตยละ 1 ครั้ง    

 2-5 ครั้งตอสัปดาห 

   ทุกวัน 

   มากกวา 1 ครั้ง/ วัน   
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7.  รูปแบบของการใชบริการที่เคยเขาใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 เครื่องด่ืม     

 อาหารวาง 

   เบเกอรรี ่   

 ของสะสม เชน แกว 

   

ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการประเมินรปูแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

2.1 กิจกรรม: ทานจัดสรรเวลาสาํหรับกิจกรรมตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ขอ กิจกรรม 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 ไปเยี่ยมชมงานท่ีเก่ียวกับอปุกรณไอที      

2 ซ้ือโทรศพัทมือถอืรุนใหมบอย ๆ หรือ

มากกวา 1 คร้ัง/ ป 

     

3 ใชมือถือสมารทโฟนไดทุกฟงกช่ัน      

4 หัดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรใหม ๆ      

5 เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา      

6 ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร      

7 นัดเท่ียวกับแฟน      

8 บริจาคเงินชวยเหลือผูประสบภยั      

9 รวมกิจกรรมสาธารณประโยชน      

10 ออกกําลังกายหรือเลนกีฬา      

11 ชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา      

12 แชทและคุยโทรศัพทกับเพ่ือน      
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ขอ กิจกรรม 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

13 เลน Social Network เชน Facebook      

14 นัดพบเพ่ือนใหมจากอินเตอรเน็ต      

15 รองคาราโอเกะ      

16 อานหนังสอืเพ่ิมพูนทักษะ      

17 เรียนพิเศษหรือฟงสัมมนา      

18 เลนดนตรี      

19 วาดภาพ      

20 เท่ียวตางจังหวัดหรือตางประเทศ      

21 เท่ียวกลางคืน      

22 หาเกมใหมๆเลน      

23 ไปชมคอนเสิรตตามงานตาง ๆ      

24 ดาวนโหลดเพลงมาฟง      

25 โหลดภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต      

26 ดูละครและรายการโทรทัศน      

27 นอนหลับพักผอน      

28 ทําอาหารและงานฝมือ      

29 ทํางานบาน      

30 ทํางานหารายไดพิเศษ      

31 อานหนังสอืพิมพ      

32 ฟงวิทย ุ      

33 ดูรายการขาวทางโทรทัศน      

34 อานเร่ืองสั้น นิยาย หรือหนังสือการตูน      

35 อานเร่ืองนาสนใจบนอินเตอรเน็ต      
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2.2 ความสนใจ: ทานมีความคิดเห็นตอเรื่องท่ีสนใจนี้อยางไร 

ขอ ความสนใจ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 ฉันรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ      

2 ฉันบํารุงใบหนาใหผิวหนาดูด ี      

3 ฉันรักการแตงตัวเพ่ือบุคลิกท่ีด ี      

4 ฉันออกกําลงักายเพ่ือสุขภาพท่ีด ี      

5 ฉันสนใจท่ีจะเลอืกรับประทานอาหารท่ีมี

ประโยชน 

     

6 ฉันยอมอดอาหารเพ่ือรูปรางท่ีด ี      

7 ฉันนอนดึกเพ่ือใหมีเวลาทํากิจกรรมอื่น ๆ      

8 ฉันชอบตดิตามขาวศิลปนและดารา      

9 ฉันอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนท่ีชอบ      

10 ฉันชอบหาเพ่ือนทางอินเทอรเน็ต      

11 เม่ือฉันมีปญหา ฉันมักปรึกษาเพ่ือนเปน

อันดับแรก 

     

12 เพ่ือนคอืคนท่ีเขาใจฉันท่ีสดุ      

13 ฉันชอบท่ีจะพูดคยุกับคนแปลกหนา      

14 ฉันกลาท่ีจะแสดงออกท่ีดีในท่ีสาธารณะ      

15 ฉันสนใจเร่ืองท่ีอยูในกระแสนิยม      

16 ฉันสนใจเร่ืองแฟช่ันและเทรนดใหม ๆ      

17 ฉันชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ      

18 ฉันไมชอบไปสถานท่ีทีมีคนพลุกพลาน      

19 ฉันใชความคิดไดดีเม่ือยูคนเดียว      

20 ฉันมีความขยันและตั้งใจเรียนหรือทํางาน      

21 ฉันอยากเรียนใหสูงเพ่ืออนาคต      

22 เร่ืองงานเปนเร่ืองท่ีสําคญักวาเร่ือง

สวนตัว 

     

23 ฉันพยายามอบรมหลักสูตรเพ่ือพัฒนา

ตนเอง 

     

24 ฉันอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียน

หรือทํางาน 
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ขอ ความสนใจ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

25 การไดกินอิ่มนอนหลับเปนเร่ืองท่ีดีท่ีสุด

ของฉัน 

     

26 ฉันสนใจการทํานายและดดูวง      

27 ฉันชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ      

28 ฉันสนใจในการชวยเหลือองคกรการกุศล      

29 ฉันสนใจสิง่แวดลอมเพ่ือโลกท่ีนาอยู      

30 ฉันสนใจการตกแตงบานใหนาอยู      

31 ฉันใหความสําคญักับครอบครัวเปนอันดับ

แรก 

     

32 เม่ือมีปญหาฉันจะปรึกษากับครอบครัวใน

ทุกเร่ือง 

     

33 ฉันอยากมีประสบการณแปลกใหมท่ีทา

ทาย เชน กระโดดบันจีจ้ัมป 

     

34 การทองเท่ียวรอบโลกเปนความใฝฝน

ของฉัน 

     

35 ฉันชอบอัพเดทขาวสารในวงการไอที      

36 ฉันสนใจในเร่ืองเหตุบานการเมือง      

37 ฉันใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ

ตลอดเวลา 
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2.3 ความคิดเห็น: ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี ้

ขอ ความคิดเห็น 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 คนอื่นมักขอคาํปรึกษาของฉันเสมอ ๆ      

2 ฉันมีความใฝฝนท่ีจะเปนผูบริหารระดับสูง      

3 ทุกคนมักเลือกใหฉันเปนหัวหนา      

4 ยาเสพตดิบอนทําลายอนาคตของชาต ิ      

5 ครอบครัวคอืสถาบันพ้ืนฐานของสงัคม      

6 เราควรหันมาใชถุงผาเพ่ือลดโลกรอน      

7 การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถงึ

สวนรวมดวย 

     

8 การเปดรับวัฒนธรรมตางชาตเิชน เกาหลี 

เปนเร่ืองท่ีดีของสังคม 

     

9 การเลียนแบบวัฒนธรรมของชาตอิื่นเปน

เร่ืองท่ียอมรับได 

     

10 การแตงตัวตามกระแสไมใชเร่ืองท่ีเสยีหาย      

11 วัฒนธรรมไทยในบางเร่ืองยังลาสมัย      

12 การมีเพศสัมพันธกอนแตงงานเปนเร่ืองท่ี

ไมควรทํา 

     

13 ประเพณีไทยเปนสิง่ท่ีดีงามท่ีควรรักษา      

14 การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาท่ี

บังคบัเปนเร่ืองท่ีเหมาะสม 

     

15 สังคมในปจจบุันมีอันตรายรอบตัว      

16 คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพ่ิมจาํนวน      

17 ทําดีไดดีมีท่ีไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป      

18 เร่ืองปจจุบันสําคัญกวาอนาคต      

19 ฉันจะทําวันน้ีใหดีท่ีสดุ      

20 ฉันเปนศูนยกลางของจักรวาล ทุกคนตอง

ใหความใสใจฉัน 

     

21 สินคาท่ีดตีองมีความคุมคาทนทาน      

22 การวางแผนกอนซ้ือสินคาเปนเร่ืองท่ี

จําเปน 
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ขอ ความคิดเห็น 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

23 สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจ

ในการใชงานเสมอไป 

     

24 โฆษณาเปนสิง่ท่ีชวยตดัสินใจในการซ้ือ

สินคา 

     

25 ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก      

26 ในสังคมไมควรมีเร่ืองเอารัดเอาเปรียบกัน      

27 ความตื่นเตนทาทายเปนสีสันของชีวิต      

28 ฉันทนใชชีวิตเรียบงายไมได      

29 เศรษฐกิจเปนเร่ืองเก่ียวกับปากทองของ

สวนรวม 

     

30 ประชาชนทุกคนมีสวนรวมในการแกไข

ปญหาเศรษฐกิจ 

     

31 การเมืองเปนเร่ืองของทุกคน      

32 การศึกษาเปนสิ่งพัฒนาความสามารถ

ของบคุคล 

     

33 การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเร่ืองท่ีฟุมเฟอย      

34 เราควรซ้ือสินคาใชเทาท่ีจาํเปนเทาน้ัน      

35 ฉันมีความสขุกับชีวิตท่ีเปนในทุกวันน้ี      
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ตอนท่ี 3 การรับรูกลยุทธการสื่อสารแบรนดสตารบคัส 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

ขอ 
การรบัรูกลยุทธการส่ือสาร 

แบรนดสตารบัคส 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

การรบัรูแบรนด (Brand Awareness) 

1 เม่ือพูดถงึรานกาแฟทานนึกถึงสตารบคัส

เปนอันดบัแรก ๆ 

     

2 เม่ือพูดถงึเคร่ืองดื่มทานนึกถึงสตารบคัส      

3 เม่ือพูดถงึของสะสมทานนึกถึงสตารบัคส      

4 นอกเหนือจากเคร่ืองดื่ม สตารบคัสมี

ช่ือเสียงดานอาหารและขนม 

     

5 ทานคุนเคยกับแบรนดสตารบัคสมากกวา

แบรนดอื่น 

     

6 ทานจดจําตราสญัลักษณของสตารบคัสได

เปนอยางด ี

     

การรบัรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 

7 เคร่ืองดื่มสตารบัคสมีรสชาติดีกวา 

แบรนดอื่น 

     

8 ทานม่ันใจในคุณภาพของสตารบัคส      

9 เม่ือไดทดลองเคร่ืองดื่มสตารบัคสทําให

ทานรูสึกวาสตารบัคสมีคุณคาเม่ือเทียบ

กับราคาท่ีจาย 

     

10 วัตถดุิบท่ีสตารบคัสใชดีกวารานอื่น      
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ขอ 
การรบัรูกลยุทธการส่ือสาร 

แบรนดสตารบัคส 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) 

11 ทานรูสึกดีในการใชบริการรานสตารบัคส      

12 สตารบคัสแตกตางจากรานกาแฟอื่น ๆ      

13 ทานรูสึกถึงความโดดเดนของการตกแตง

รานสตารบัคส 

     

ความภักดีตอแบรนด(Brand Loyalty) 

14 ทานมีแนวโนมท่ีจะรับประทานสตารบคัส

ในคร้ังตอไป 

     

15 ทานยังคงรับประทานสตารบัคสแมวาจะ

มีราคาสงูขึ้น 

     

16 ทานจะแนะนําคนอื่นใหรับประทาน 

สตารบคัสเม่ือมีโอกาส 

     

17 ทานยังคงรับประทานสตารบัคสแมวาจะ

มีคนอื่นแนะนําใหทานเลือกรับประทาน

แบรนดอื่น 

     

สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) 

18 สตารบคัสใหความรูสึกถงึความเปนมือ

อาชีพและมาตรฐานระดับโลก 

     

19 สตารบคัสพัฒนาการบริการท่ีตอบสนอง

ตอผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ 
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ตอนท่ี 4 ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส  

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

ขอ ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ดานเหตุผล ไดแก ความม่ันใจ (Confidence) 

1 ทานรับรูไดวา รานสตารบคัสท่ีทานเลอืก

เขาใชบริการมีมาตรฐานบริการท่ีด ี

     

2 ทานรูสึกม่ันใจในรานสตารบคัส      

3 พนักงานสตารบคัสมีความรูเก่ียวกับ

รายละเอียดสินคา 

     

4 พนักงานสตารบคัสมีความรูความสามารถ

ในการปฏิบัตงิานทําใหทานเกิดความ

ม่ันใจในการบริการ 

     

ดานเหตุผล ไดแก ความซ่ือสัตยและความจริงใจ (Integrity) 

5 พนักงานสตารบคัสใหบริการดวยความ

เต็มใจ 

     

6 พนักงานสตารบคัสใหบริการจัดเมนูท่ี

ลูกคาเลอืกซ้ือไดถูกตอง ตามรายการ

คําสัง่ซ้ือ 

     

7 พนักงานสตารบคัสบรรยายถงึ

รายละเอียดของสินคาท่ีตรงตามความ

เปนจริง 
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ขอ ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) 

8 เม่ือทานใชบริการสตารบัคสทานรูสึกมี

รสนิยมในการบริโภค 

     

9 ทานคิดวา แบรนดสตารบัคสดีท่ีสุด

สําหรับทาน 

     

10 ทานรูสึกอยากบอกผูอื่นวา ทานภูมิใจท่ีได

เปนลูกคาแบรนดสตารบคัส 

     

ดานอารมณ ไดแก ความหลงใหล (Passion) 

11 เม่ือตองการดื่มเคร่ืองดื่มทานนึกถึง 

สตารบคัส 

     

12 หากทานจะตองพบปะกับใครทานจะนัดท่ี

รานสตารบัคสเสมอ 

     

13 ทานมีบัตร My Starbucks Reward 

มากกวา 1 ใบ 

     

14 ทานเขาไปดูขอมูลบนอินเทอรเน็ต

เก่ียวกับสตารบคัสเสมอ 

     

 

 

 

ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีกรุณาเสยีสละเวลาในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม ในครั้งนี ้
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