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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 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา 

การบริหารความสัมพันธลูกคา (Customer Relationship Management) เปนเครื่องมือ 

ในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันเพื่อสรางฐานลูกคาที่มีมลูคาเหนือคูแขง และเปนเครื่องมอื 

ที่สามารถสรางผลกําไรในระยะยาว อีกทั้งเพื่อสรางความผูกพัน และสัมพันธไมตรีระหวางตรากับ

ผูบริโภค ซึ่งในทางการตลาดการสรางใหลูกคามีความผกูพันลึกซึง้กับตรา คือ การพยายามสรางให

เกิด Customer Engagement (CE) ซึ่งเปนระดับสูงสุดที่ลกูคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ 

(Emotional Attachment) มีความรักในตราอีกทัง้มีแนวโนมที่จะใชตอไปในอนาคต และยังหาลูกคา

เพิ่มใหโดยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2559) และการตอบสนองของผูบริโภคในสินคา หรือบริการ 

สามารถสรางผลกําไรในธุรกิจอยางมปีระสิทธิภาพและสามารถดึงดูดผูบริโภคใหกลบัมาใชบรกิาร 

อีกครั้ง  

ธุรกิจตราสตารบัคสใหความสําคัญกับการเช่ือมโยงกจิกรรมทางการตลาดและการสงเสริม

การขายตาง ๆ กับชองทางการสือ่สารในสื่อสังคมผานสตารบัคสโมบายลแอปพลิเคชัน ซึ่งถือเปน

ชองทางในการติดตอที่เขาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาในปจจบุัน และเปนชองทางใหมที่

อํานวยความสะดวกใหแกลกูคา โดยธุรกิจตราสตารบัคสใชระบบโปรแกรมสรางความภักดีระหวาง

ผูบริโภคกับตรา เพื่อสรางความสัมพันธกบัลกูคา และเปนการกระตุนใหลกูคาเกิดการใชจาย เชน  

การใชจายผานบัตร My Starbucks Rewards หรือบัตรสตารบัคสการด โดยสถานะของบัตรจะแบง

ออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับ Welcome ซึ่งเปนระดับแรกของการใชบัตรสตารบัคสการด และลง 

ทะเบียนการเปดบัตรสตารบัคส การดทั้งน้ีหากภายใน 12 เดือน นับจากวันทีล่งทะเบียนมีการสะสม

ยอดดาวไดอยางนอยจํานวน 100 ดวง จะไดรับการเลื่อนสถานะสูระดับ Green Level แตถาหาก

ภายใน 12 เดือน นับจากวันที่ลงทะเบียนสะสมดาวไดอยางนอยจํานวนสองรอยหาสบิ 250 ดวง  

จะไดรับการเลื่อนสถานะสูระดับสงูสุดคือ Gold Level โดยระดับตาง ๆ น้ันจะข้ึนอยูกบัความถ่ีใน

การใชจายของลูกคา (“My Starbucks Rewards™ Program”, ม.ป.ป.) โดยลูกคาสามารถเติมเงนิ

ดวยเงินสดหรือบัตรเครดิต และนําไปใชจายคาเครื่องด่ืม และสนิคาอื่น ๆ ของสตารบัคสได 

นางสาวสุมนพินทุ โชติกะพุกกณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและสื่อสารองคกร บริษัท 

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ระบุวาปจจุบันการแขงขันในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยเพิ่มสูงข้ึน 

เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยเริ่มมีวัฒนธรรมการด่ืมกาแฟที่ชัดเจนมากย่ิงข้ึน อีกทัง้แนวทางใน

การด่ืมกาแฟไมไดจํากัดเพียงบางสถานทีจ่ําเพาะเทาน้ัน หากแตยังสามารถด่ืมไดหลายสถานที่และ

โอกาส โดยเฉพาะในกลุมกาแฟคุณภาพสูง เชน ทรูคอฟฟ คอฟฟเวิลด คอฟฟบีนแอนดทลีีฟ คอสตา 
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โดยขอมูลจาก “ประชาชาติธุรกิจ” ระบุวาคนไทยชอบใชแบรนดตางประเทศ ดังน้ันโอกาสของ     

แบรนดรานกาแฟดังจากตางประเทศจงึเปดกวาง มีผลทําใหธุรกิจกาแฟขยายตัว ถือเปนกลุม

ผลิตภัณฑทีม่ีการเติบโตสูง (“กาแฟพรีเมี่ยมคึกรบัแบรนดดังบุก”, 2556)  

นอกจากน้ันคนทํางานในปจจบุันประกอบอาชีพอสิระมากข้ึน และมักใชรานกาแฟเปนที่นัด

พบเพือ่เจรจาธุรกจิ (“สตารบัคสชูคุณภาพบริการสูรานกาแฟแขงเดือด”, 2559) ดังน้ันประสบการณ

ที่เช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับสตารบัคสสามารถสะทอนใหเห็นถึงความผูกพันกับตราทีเ่กิดข้ึนเชน 

การสงเสรมิการขายในชวงเวลา 14.00 - 17.00 น. ทําใหพนักงานบริษัทสามารถผอนคลายหรือพัก

จากการทํางานในชวงเวลาสงเสริมการขาย คือ 14.00 - 17.00 น. โดยลูกคาสามารถซือ้เครือ่งด่ืม  

1 แกว และรบัสทิธิพิเศษโดยไมเสียคาใชจายอีก 1 แกว หรอืการสงเสริมการขายในวันศุกรซื้อ

เครื่องด่ืม 2 แกว รับสิทธิพิเศษโดยไมเสียคาใชจายอกี 1 แกว ซึ่งลดราคาเพื่อใหผูบริโภคบอกตอ  

หรือชักชวนเพื่อน ๆ ในทีท่ํางานเพื่อรวมกันซื้อเครื่องด่ืมในราคาที่ถูกลง  

ในชวงเวลาดังกลาวบรรยากาศภายในรานมผีูบริโภคจํานวนมากที่รอซื้อสินคาที่ราคาถูกลง

กวาเดิม แตรักษาคุณภาพและปริมาณยังคงไวไดดีเชนเดิม และในชวงเทศกาลสําคัญอยางเชน ในชวง

เทศกาลคริสตมาสจนถึงชวงเทศกาลปใหมของทุก ๆ ป สตารบัคสมีเครื่องด่ืมตามเทศกาลเพื่อให

ผูบริโภคไดทดลองชิมเมนูพเิศษ ซึ่งกลยุทธการทําการตลาดตามชวงเทศกาลสําคัญ เปนการเช่ือมโยง

ระหวางเหตุผลกับอารมณในชวงเวลาเดียวกัน เพราะในชวงเทศกาลสามารถดึงดูดผูบรโิภคไดดี ซึ่งคน

จะมีความรูสึกเปนพเิศษมากกวาปกติและการทดลองชิมน้ันสามารถสื่อความเปนตัวตนของตราพรอม

ทั้งใหขอมลูของตราทีส่รางประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา (“การตลาดเชิงกจิกรรม”, 2551) 

อยางเชนเมนูทอฟฟนัทลาเต ซึ่งเปนเมนูทีห่ลาย ๆ คนช่ืนชอบในรสชาติ และรอคอยเมนูน้ี

เปนประจําในทุก ๆ ชวงสิ้นป ซึ่งเมื่อเริ่มเปดขายวันแรกผูบรโิภครวมเขาคิวซื้อกันอยางเน่ืองแนน และ

มีถายภาพ เพื่อแชรลงบนอินสตราแกรมหรือเฟสบุคเพื่อบอกตอใหเพือ่น ๆ ไดซื้อเมนูพิเศษกอนที่จะ

หมดชวงเทศกาลสําคัญ ๆ น้ีไป  

และนอกจากผูบริโภคที่รอคอยเครื่องด่ืมเมนูใหม ๆ ยังมีอีกกลุมผูบริโภคที่มีความสนใจและ 

ช่ืนชอบในการสะสมผลิตภัณฑอื่น ๆ ของสตารบัคสอยางเชน แกวนํ้า กระเปา พวงกุญแจ ที่มักออก 

มาทุก ๆ เทศกาลสําคัญไมวาจะเปนชวงเทศกาลวาเลนไทน เทศกาลตรุษจีนหรอืชวงเทศกาลปใหม  

และในบางปสตารบัคสไดใชการสงเสรมิการตลาดทีเ่ช่ือมโยงกับตราทีม่ีช่ือเสียงอยางเชนการรวมกบั 

พารทเนอรช้ันนําตาง ๆ อยางแกวนํ้า Anna Sui ซึ่งเปนเครือ่งสําอางที่มีช่ือเสียง และทําใหสตารบัคส 

ดูแฟช่ันมากข้ึน และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดเพิ่มมากย่ิงข้ึน หรอืการรวมเปน 

พารทเนอรกับตราเครื่องเขียน Moleskine ซึ่งเปนตราเครื่องเขียนที่มีภาพลักษณ และราคาอยูใน

ระดับสูง ซึง่สตารบัคสใชกลยุทธการเช่ือมโยงกบัตราอื่น ๆ โดยทุก ๆ สิ้นปถาลูกคาที่เติมเงินผานบัตร 
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My Starbucks Rewards ตามยอดที่สตารบัคสกําหนดในแตละป จะไดรับสมุด Moleskine ฟรีซึ่งมี

ผูบริโภคกลุมที่ช่ืนชอบการสะสมคอลเลคช่ันในรูปแบบของการเช่ือมโยงกบัตราช้ันนําตาง ๆ สนใจ  

และมีนักสะสมจํานวนมากที่มกีารพูดคุย และบอกตอกันในสังคมออนไลนเกี่ยวกับแบรนดสตารับัคส 

(ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) จากการศึกษาเรื่อง E-word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคบนอินเทอรเน็ตพบวา ผูบริโภคมีความเช่ือถือขอมูลขาวสารจากสื่อหลกัลดนอยลงมา

แตจะใหความสําคัญมากข้ึนกบัขอมลูสารขาวที่มาจากอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะบุคคลที่มีความนาเช่ือถือ

ในโลกออนไลนและกลุมผูบริโภคสวนใหญจะทําการหาขอมลูจากอินเทอรเน็ตกอนใชบริการเพื่อ

สนับสนุนการตัดสินใจใชบริการน้ัน 

ถึงแมวาสตารบัคสจะเปนตราระดับโลกที่มีจํานวนสาขาอยูในหลาย ๆ ประเทศ หรือแมแตใน

ประเทศไทยกม็ีจํานวนสาขาเกิดข้ึนจํานวนมาก และมีผูบรโิภคจํานวนเพิ่มสงูข้ึนในแตละป แตดวย

พฤติกรรมของผูบรโิภคในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปทําใหสตารบัคสมีการใชกลยุทธตาง ๆ เพื่อให

เขาถึงกลุมเปาหมาย ซึง่การวิเคราะหผูบริโภค หรือการทําการสงเสริมการตลาดเพื่อใหเกิดประสทิธิภาพ 

หรือการเพิ่มจํานวนลูกคาสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด โดยคํานึงถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

ในแตละกลุมที่แตกตางกันออกไป 

ยกตัวอยางเชน กลุมบูมเมอร หรอืเบบีบู้มสกลุมบุคคลที่เกิดในชวง พ.ศ. 2489 - พ.ศ. 2507 

กลุมคนในวัยน้ีใหความสําคัญหรือคุณคาของสินคาในเชิงอนุรักษนิยมมากกวากลุมอื่น ๆ เปนคนจรงิจงั 

เครงครัดเรื่องขนบธรรมเนียมประเพณี ทุมเทใหกับการทํางานมาก มีความอดทนสงู ประหยัดอดออม 

และสนใจเรือ่งสิ่งแวดลอมหรือผลกระทบตอสังคม การใชกลยุทธเพื่อใหเขาถึงคนกลุมน้ี หรือการ

โฆษณาตองซื่อสัตยตรงความเปนจริง คนกลุมบมูเมอร หรือเบบี้บมูส ชอบโฆษณาที่สามารถแสดงถึง

ความผูกพันระหวางเจนเนเรช่ันหน่ึงสูเจนเนเรช่ัน และถึงแมจะเปนกลุมบุคคลที่อยูในชวงปลายของ

อายุขัยแตอายุก็ไมใชอุปสรรคสําคัญในการเรียนรูสิง่ใหม ๆ และคนในกลุมบูมเมอรยังสนใจในสื่อสังคม 

และชองทางการตลาดออนไลนซึ่งตองเปนชองทางทีเ่ขาถึงไดงาย ไมซับซอน มีขอมูลมากเพียงพอ  

และตรงไปตรงมา (สัณหณัฐ เจนเจษฎา, 2559) 

หรือคนในกลุมเจนวายเปนกลุมบุคคลที่เกิดในชวง พ.ศ. 2523 - พ.ศ. 2533 คนในกลุมเจนวาย

มีความคิดเปนของตนเองมากข้ึนมักชอบทํางานทีอ่ิสระและมีความทาทาย คาดหวังที่จะมีเงินเดือนสูง ๆ 

แตไมอดทนตองานทีท่ํา นอกจากน้ีคนเจนวายจะจัดสมดุลเวลาใหกบัตัวเอง เชนหลงัเลิกงานมักจะไป 

ทํากิจกรรมใหความสุขกับตัวเอง อาทิ ไปเลนฟตเนส พบปะเพื่อนฝงู (“พฤติกรรมคน 8 เจเนอเรช่ัน”, 

2560) และคนในกลุมเจนวายจะชอบคนหาขอมลูสินคากอนที่จะตัดสินใจซือ้สินคา ไดมีการทดลองจน

เกิดความมั่นใจแลวจึงตัดสินใจซื้อ หรอืฟงจากคําแนะนําจากผูรูหรอืผูเช่ียวชาญเฉพาะทางโดยชอง

ทางการหาขอมลูจะติดตามสื่อสังคม เชน อินสตราแกรม เฟสบุค บล็อกเกอร ของบุคคลที่มีช่ือเสียงใน

ดานน้ัน ๆ เปนตน  
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การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอาจสงผลทําใหตราสามารถทีจ่ะวิเคราะห 

กลยุทธเพื่อเช่ือมโยงกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคมปจจุบัน ซึ่งกลุมเปาหมายหรอื

ลักษณะการประกอบอาชีพ และรปูแบบการดําเนินชีวิตของคนในแตละกุลมอาจมีเหตุผลในการ

ตัดสินใจ หรือความเช่ือมโยงความสมัพันธไปในระดับข้ันของความผูกพันกับตราที่แตกตางกันออกไป 

ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพื่อสรางความผูกพันของ

แบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” อันจะนําไปสูการวางแผนพัฒนาปรบัปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับ

พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อสรางความผูกพันระหวางตรากบัผูบรโิภค ซึ่งถือเปนหัวใจสําคัญในการทําธุรกิจ

ใหประสบความสําเรจ็ในระยะยาว 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารคุณคาตราทีส่ัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด 

1.2.2 เพื่อศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ 

ไทยแลนด 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยจะทําการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพื่อสรางความผกูพันของแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” โดยเก็บขอมูลกับกลุมลูกคาที่เคยใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 ผูวิจัยจะใชแบบสอบถามออนไลนในการศึกษาจากประชากรเพศชายและเพศหญิงทีม่ีอายุ

เฉลี่ยระหวาง 20 - 60 ป ในชวงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 

 

1.4 คําถามวิจัย 

1.4.1 กลยุทธการสื่อสารตราที่ตางกันสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนดหรือไมอยางไร 

1.4.2 ผูบริโภคที่รปูแบบการดําเนินชีวิตตางกันสงผลตอความผูกพนัของผูบริโภคแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดหรือไมอยางไร 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6 สมมติฐาน 

1.6.1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคสมีความสมัพันธกับความผกูพันตอ

แบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

1.6.2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด 

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.7.1 เพื่อเปนประโยชนแกธุรกิจที่ตองการเพิม่ยอดขาย สรางแบรนดใหแข็งแกรง  

และสามารถสรางความผูกพันตอผูบริโภคใหมีความผูกพันกบัตราไดดีย่ิงข้ึนไป 

1.7.2 เพื่อประโยชนในการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละกลุม 

อันนําไปสูการสรางกลยุทธการสือ่สารตามรปูแบบการดําเนินชีวิต 

1.7.3 เพื่อนํากลยุทธการสื่อสารในดานการสือ่สารคุณคาตราไปตอยอด และประยุกตใชกับ

ธุรกิจอื่น ๆ ได 

1.7.4 ผลของการวิจัยครั้งน้ี ผูที่สนใจหรือผูประกอบการสามารถนํากลยุทธ ไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนทางการตลาดและการสื่อสารแกผูบรโิภค 

 

 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (AIOs) 

 
 

ความผูกพันของลูกคากบัแบรนด 

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 
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1.8 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) หมายถึง ความเช่ือมั่น และผกูพันกบัตรา

อยางลึกซึ้งของลกูคา ซึ่งถือเปนระดับความสัมพันธที่สงูสุด ที่พรอมมสีวนรวมในการชวยตราสราง

ความแข็งแกรงอยางตอเน่ือง หรอือาจเรียกไดวาเปนตัวแทนของตรา สามารถแบงไดตามระดับความ

ผูกพันของลูกคาน้ันมพีื้นฐานมาจากดาน 2 ดานดวยกันคือ (1) ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ 

(Confidence) และความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) สวนพื้นฐานดานของระดับความผูกพัน

ของลูกคาก็คือ (2) ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) และความหลงใหล (Passion)  

คุณคาตรา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาหรือมูลคาทีเ่ช่ือมโยงกบัช่ือ ตรา หรอืสญัลกัษณ 

ที่จะเพิ่มคุณคาใหแกสินคา และ เปนการรบัรูของผูบรโิภคทีม่ีตอตรา รวมไปถึงความสัมพันธระหวาง

คุณภาพของสินคา ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตรา ซึง่เกี่ยวของกับ

ความรูสึกของผูบริโภคลกูคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตรา ซึง่ประกอบดวย 5 องคประกอบ 

คือ 1) การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 2) ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 3) การรบัรู

ถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 4) การที่ผูบรโิภคสามารถเช่ือมโยงสิ่งตางๆของสินคา 

(Brand Associations) 5) ทรัพยสินประเภทอื่น ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวิต ใชเวลา และใชเงินของ

บุคคลคนน้ันซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ กันใน 4 มิติตอไปน้ีคือ มิติทางดานลกัษณะประชากรที่

ประกอบเขาเปนตัวคนคนน้ัน (Demographic) กิจกรรมที่เขาเขาไปรวม (Activities) ความสนใจที่

เขามีตอสิง่สิง่หน่ึง (Interest) และความคิดเห็นทีเ่ขามีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Opinion) 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราเพื่อสรางความผกูพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ  

ไทยแลนด” สามารถสรุปแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลกูคา (Customer Engagement) 

2.2 แนวคิดเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารตรา 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

แนวความคิดเกี่ยวกับความผูกพันน้ัน มีครอบคลมุหลากหลายมิติ และหลากหลายแวดวง

ดวยกัน เชน ความผูกพันขององคการและพนักงาน (Employee Engagement) ความผูกพันของ

นักเรียนกับโรงเรียน (Student Engagement) ความผูกพันเกี่ยวกับการเปนพลเมอืง ในการสราง

เครือขายชุมชน (Civic Engagement) และความผกูพันของลูกคา (Customer Engagement)  

ในการศึกษาความผูกพัน Kahn (1990) ไดเปนผูริเริ่มศึกษาความสัมพนัธซึ่งเกิดข้ึนในบริบท

ความผูกพันระหวางพนักงานและองคกร โดยคนใชความคิดความรูสึก และอารมณในการทํางาน 

เชนเดียวกับ (Shuck & Wollard, 2009) โดยการศึกษาความผูกพันขององคกรและพนักงานน้ัน  

โดยความผูกพันของพนักงานน้ันประกอบไปดวยความผูกพนัทางดานอารมณ ความรูสึก ความผูกพัน

ทางดานพฤติกรรม และความผูกพันทางดานความคิดเชิงบวก ซึ่งเงื่อนไขทั้งสามดานจะเปนผลลพัธ

ขององคการ  

ตอมาไดมีการนําแนวคิดของ Kahn (1990) ไปประยุกตใชและศึกษาเพิม่เติม ในหลากหลาย

บริบท เชน วิเลิศ ภูริวัชร (2559) ไดใหนิยามของความผูกพนัของลูกคา (Customer Engagement) 

วาหมายถึง การสรางความเช่ือมั่น และผูกพันกับตราอยางลกึซึ้งของลูกคา ที่พรอมมีสวนรวมในการ

ชวยตราสรางความแข็งแกรงอยางตอเน่ือง หรืออาจเรยีกไดวาเปนตัวแทนของตรา ซึง่เปนระดับที่

ลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) กับตรา อันสอดคลองกบั ภาณุ 

ลิมมานนท (2550) ไดใหนิยามของความผูกพันของลูกคา ไววาคือ ความผูกพันทางดานอารมณที่

เช่ือมโยงกันระหวางลกูคากับตรา ซึ่งเปรียบเหมอืนการหมั้นหมาย หรอืเปนความสัมพันธที่สงูทีสุ่ด  

ที่ลูกคาจะซื้อ และกลบัมาซื้อซ้ําหรือมีการซื้อเปนจํานวนมาก และยังมกีารสรางความภักดีกับตรา  

(“Research to insight - customer engagement”, 2015) โดยเสนอวาการสรางความผกูพันให

เกิดกับลูกคาน้ัน ข้ันแรกคือการสรางความพงึไปใจใหกบัลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งความ
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ภูมิใจเปนเรือ่งของเหตุผลและอารมณตอมาลูกคากจ็ะเกิดความไววางใจ มั่นใจ เห็นถึงคุณคาและเกิด

ความหลงใหล และสนับสนุน เปนเหมือนกระบอกเสียงสําคัญที่คอยปกปองตรา 

ตอมา Doom และคณะ (2010 อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) ไดเสนอเพิม่เติมวาความ

ผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมของสินคา หรอืธุรกจิ 

สงผลใหเกิดการซือ้ โดยเกิดจากการกระตุนโดยแรงจูงใจบางอยาง ไดแก (Moda, 2010) ความ

สะดวกสบาย (Handiness) ในการซื้อสินคาหรือใชบริการ การใชงานของตัวสินคา (Efficiency in 

Operation or Use) สามารถใชประโยชนไดหลาย ๆ ทาง (Dependability in Use) สินคาที่มี

บริการ (Reliability of Auxiliary Services) มีคุณภาพที่มีคุณภาพ สามารถเพิ่มรายได 

(Enhancement of Earning) ความคงทนถาวร (Durability)  

องคประกอบความผูกพันของลูกคา 

องคประกอบความผูกพันของลกูคามีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจทกุแขนง ซึ่งองคประกอบ

ความผูกพันของลูกคา (Solomon, 2015) คือ วิธีการที่สําคัญที่จะทําใหธุรกิจ หรือตราน้ันบรรลุ

วัตถุประสงคที่กําหนดไว ไมเฉพาะแตจะเกิดการใชจาย หรือ ผลกําไรที่ไดจากลูกคา แตยังทําใหเกิด

ความความภักดีในตรา และเปนตัวแทนในการปกปองและเปนกระบอกเสียงใหแกตราน้ันอีกทั้ง

องคประกอบความผูกพันของลกูคา จะสามารถทําใหเห็นถึงลําดับข้ันจากสิง่ที่ลกูคามองหาจากตรา  

และอีกบรบิทหน่ึงคือจากที่ตราตองการจากลูกคา โดยองคประกอบของความผกูพันมีความสําคัญที ่

จะสามารถทําใหวิเคราะหผูบรโิภค หรือลูกคาไดอยางมลีําดับข้ันตอน   

การดําเนินธุรกิจทกุ ๆ รูปแบบ จําเปนตองมีการสรางและบริหารความสัมพันธกบัลกูคาเพื่อ

การรกัษาความสัมพนัธทีเ่กิดข้ึนใหคงอยูระยะยาว โดยการดําเนินธุรกิจที่สําคัญที่สุดของความสมัพันธ

ในระดับข้ันสงูสุดน้ันคือการสรางความผูกพันของลกูคากับตรา ใหมคีวามผกูพันควบคูกันไปโดยทัง้  

2 ฝาย โดยการที่ตราน้ันสรางผูบรโิภคหรือคนกบัคนน้ันข้ึนมาเพื่อมาเปนตัวแทนของตรา โดยลักษณะ

ของความสัมพันธน้ันมรีะดับ และลกัษณะของความสมัพันธที่สามารถแบงได ดังน้ี คือ 

McEwen (2005 อางใน วิเลิศ ภูริวัชร, 2559) และ Steve (2010) ไดแบงองคประกอบ

ความผูกพันของลูกคาเปน 4 ระดับ ไดแก 

ระดับแรก คือ การทําใหลูกคามีความมั่นใจ (Confidence) กอนที่ลกูคากอนจะเริ่ม

ความสัมพันธกับตรา ข้ันแรกลกูคาตองมีความเช่ือมั่นในบรษัิทหรือตราน้ัน โดยการที่ตรามีความ

นาเช่ือถือและรักษาสญัญา เปนการเริม่ตนของการสรางความผูกพันที่ดีระหวางลูกคากับตราในทุก ๆ

ประสบการณทีลู่กคาจะไดรับระหวางลูกคากบัตรา ยกตัวอยาง เชน การรับฟงปญหา ความชวยเหลือ 

หรือขอสงสัย ผานฝายบริการลูกคาผานทางโทรศัพท หรอืผานชองทางออนไลน ซึ่งอาจไมใชการ

โฆษณา หรือโปรโมทสินคาใหลูกคาทราบ แตหมายถึงการรบัฟงลูกคาในสิง่ทีลู่กคาคาดหวังทีจ่ะให
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เกิดข้ึน เพื่อทําใหตราไดทราบวาอะไรคือสิ่งที่ลกูคาตองการ และการทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจ และ

รักษาคํามั่นสญัญาตามที่ตราไดมอบไว  

ระดับทีส่อง คือ การสรางใหเกิดความซือ่สัตยและความจรงิใจ (Integrity) ทําใหลูกคารูสึกได

วาตรามีความจรงิใจ มีความเปนธรรมและสามารถติดตามแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาไดอยางนา

ประทับใจเมื่อเราไดสั่งเครื่องด่ืมหรืออาหารบางอยางในรานใดรานหน่ึง แตพนักงานกลบัสงมอบเมนู

ผิดใหเรา โอกาสน้ีคือการที่จะทําใหตราไดแสดงความจริงใจ นาเช่ือถือ โดยการชดเชยความผิดพลาด

ใหอยางรวดเร็วทีสุ่ด เชน การทําเมนูน้ันใหมใหทันทีโดยไมเสียคาใชจายเพิ่มเติม หรือการชดเชยเมนู

อื่น ๆ เพิ่มเติมเพื่อชดเชยขอผิดพลาดอยางทันทวงท ี

ระดับทีส่าม คือ ระดับทีส่ําคัญตอมา โดยการทีลู่กคาเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) ซึ่งความ

ภาคภูมิใจจะเกิดข้ึนหลงัจากที่ลกูคารูสกึยอมรับ และเห็นคุณคาที่พัฒนามาจากระดับเหตุผล คือความ

เช่ือมั่น ไววางใจ ความซื่อสัตยจากการที่ตราน้ันไดมอบให และเปนจุดสําคัญของระดับความผูกพันที่

ทําใหลกูคาเกิดการยกยองในตราน้ัน โดยระดับของความผูกพันของลูกคาจะไมสามารถพฒันาข้ึนได 

หากแตลูกคารูสกึวาตรา หรือธุรกจิน้ันมีความใสใจพวกเขา และเคารพ อีกทั้งยังเห็นคุณคาพวกเขา 

เชน คนที่ใชนาฬิกา Rolex จะรูสึกมีความภาคภูมิใจที่ไดใชนาฬิการะดับโลก และมีการบอกตอใหคน

รอบขางใชตราสินคาน้ันและมีการบอกตอคนรอบขาง จนนําไปสูระดับทีส่ี ่

ระดับทีส่ีเ่ปนระดับสูงสุด คือ การทําใหลูกคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการ

ใชตราของเรา และไมอาจมองเห็นถึงขอเสียของตราน้ันได และลกูคารูสึกวาไมมีอะไรที่จะสามารถมา

แทนที่ตราของเราได ซึ่งราคาจะไมใชปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซือ้ ถึงแมวาตราน้ันอาจจะมรีาคาที่

สูงกวาตราอื่นๆทีเ่ปนสินคาประเภทเดียวกัน เพราะลูกคาเกดิความหลงใหล และรอคอยที่จะสนับสนุน 

หรือรอคอยเพื่อซือ้สินคาน้ันในทุก ๆ คอลเลคช่ัน ซึ่งเปนการสรางใหลูกคามีความผูกพันลึกซึ้งกบัตรา 

และอาจกลาวไดวาพวกเขามีความรัก หลงใหลในตราน้ัน 

เชนเดียวกับ Browden (2009) ก็ไดใหนิยามวาความผูกพันของลูกคา เปนกระบวนการทาง

จิตวิทยาที่มผีลทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา และเกิดความภักดีกับตรา ซึ่งนับวาเปนสวน 

ประกอบทีส่ําคัญของกลยุทธในการสรางความผกูพัน ซึง่เมื่อใดที่ลูกคาเกิดความรักและผกูพันในตรา 

สิ่งทีลู่กคาจะทําคือ เปนตัวแทนของตรา ในการชวยปกปองตรา หรืออยากเห็นตราที่ตัวเองช่ืนชอบมี

ช่ือเสียงในดานดี รวมทั้งยังมีความภาคภูมิใจในตรา โดยนับวาเปนการสรางความสัมพันธที่แนบแนน

ระหวางตรากับลูกคา จงึอาจเรียกไดวาเปนความสัมพันธข้ันสูงสุด ทั้งน้ีหากตราไมมกีลยุทธเกี่ยวกบั

ความผูกพันของลูกคา จะนับวาเปนการขาดโอกาสทีจ่ะสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา หรอืขาดโอกาสที่จะ

เริ่มสรางความสมัพันธกับลูกคาเหลาน้ัน เพราะในการสรางตราน้ันตราไมสามารถทีจ่ะอยูเพียงลําพงัได 

หากแตจะตองรวมมีความสัมพันธกันกับลูกคาต้ังแตแรกเริ่ม เพื่อใหลูกคามีความมั่นใจ หรอืไวใจและ
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ใชตราน้ันตอไปอยางยาวนาน ซึ่งหลังจากทีลู่กคามีความมั่นใจ หรือไวใจแลวน้ัน 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. 

 

และหากมองถึงความรูสกึของลูกคาที่มีตอตรา Fisher และ Chichester (2008 อางใน  

กัณณิกา ปลื้มอารมณ, 2557) ในสวนของลกูคาตัวลูกคาเองก็ควรที่จะตองมีความรูความเขาใจในตรา  

มีการพจิารณาตรา ทําการซือ้และที่สําคัญคือมีความภักดีตอตราจึงจะเกิดความผูกพันกับตรา ซึ่งลําดับ

ของความผูกพันของลกูคาไปสูความภักดีตอตรา สามารถอธิบายตาม ภาพแสดงการเดินทางของความ

ผูกพันของลูกคา (Loyalty Pathway) ซึ่งเปนเครื่องมือในการอธิบายพฤติกรรมของลกูคาอยางเปน

ข้ันตอน ไดแก 

 

 

 

 

 

 

Confidence 

Integrity 

Pride 

Passion 
ความผูกพันท่ีเกิดจาก

ระดับอารมณ 

ความผูกพันท่ีเกิดจาก

ระดับเหตุผล 



11 

ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงการเดินทางของความผูกพันของลกูคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

  

ข้ันแรก คือ การสรางการตระหนักรู (Awareness) ตราใชวิธีการตาง ๆ ที่จะทําใหคนรูจัก

ตรา เปาหมายของการสรางการตระหนักรูเพื่อแสดงคุณคาของสินคา หรือบริการน้ันใหผูบริโภครับรู 

และเปนการสรางความสมัพันธกับผูบริโภคเดิม และผูบริโภคกลุมใหม (“Understanding the 

marketing funnel”, 2016) 

 โดยวิธีการสื่อสารตาง ๆ อาจใชเครื่องมือในการสือ่สารเพื่อใหลูกคารูจัก เชน โฆษณา 

ประชาสมัพันธ หรอืผานสื่อสงัคม เปนตน ทําใหลกูคาไดรูจกัตรา และเกิดการพูดถึงในวงกวางและ

บอกตอ อีกทั้งการบอกตอถือวาเปนการโฆษณาที่มปีระสิทธิภาพ เพราะเปนการบอกตอโดยตรงจาก

คําแนะนําจากเพื่อน ครอบครัว หรือคนรอบขาง ซึ่งการบอกตอผานทางสื่อสังคมทําใหคนตระหนักรู 

ตัดสินใจซือ้สินคาน้ันจากสงูถึง 50% (“Local business reviews are the digital version”, 

2016) เชน รานสตารบัคสทําการโฆษณาผานสื่อสังคม เมื่อมีเครื่องด่ืมประเภทใหม เชน ชาคุณภาพ 

สูงภายใตช่ือ TEAVANA ออกมาครั้งแรกในประเทศไทย และพรอมจําหนายที่สตารบัคส 275 สาขา 

(“10 เรื่องตองรู กอนไปจิบชา Starbucks Teavana”, 2559) เพื่อใหลูกคาทราบ และ มีคนจํานวน

มากแชรเครือ่งด่ืมรายการใหมน้ี ทําใหคนที่อาจจะไมเคยบรโิภคสตารบัคสเลยน้ัน หรอืผูบริโภคที่ชอบ

ในการด่ืมชา เกิดการตระหนักรู จากการทําโฆษณาผานสื่อสงัคม และมเีพื่อนหรือคนรอบขางชักชวน 

บอกตอใหไปลองซือ้ เปนตน 
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ข้ันที่สอง คือ การสรางความคุนเคย (Familiarity) การสรางความคุนเคยใหเกิดกบัตรา ทําได

หลากหลายชองทาง แตจะตองมปีระสบการณทํารวมกันระหวางลูกคากบัตรา โดยการผสมผสานทั้ง

สื่อออฟไลนและออนไลน เชน เว็บไซต เฟสบุคแฟนเพจ เพราะเปนแหลงขอมูลขนาดใหญ เมือ่ลูกคา

ตองการเรียนรูเกี่ยวกับตรา กส็ามารถที่จะเขาไปดู หรือสบืคนขอมูลของตรา ซึ่งเว็บไซตหรือเฟสบุค 

แฟนเพจจะตองมีการอัพเดทขอมลูอยูสม่ําเสมอ เพื่อทําใหตราดูมีชีวิต และทันเหตุการณอยูเสมอ  

ซึ่งการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) ก็เปนวิธีหน่ึงทีจ่ะสรางใหเกิดความผูกพันกับลูกคาได เชน 

เครื่องด่ืมโคคา โคลา หรือโคกเปนเครื่องด่ืมที่ใหความสดข่ืน เปนตราที่แสดงออกถึงความสุข ความมี

พลังของคนรุนใหม และสนับสนุนกจิกรรม เชน Coke Music Award หรือ สนับสนุนกจิกรรมสาด

ซาส สาดสนุกในกจิกรรมสงกรานตเพื่อตอกยํ้าความเปนตราที่ใหความสุข ความสดช่ืน   

นอกจากน้ีการสรางความรับผิดชอบตอสังคม CSR (Corporate Social Responsibility) 

เปนอีกวิธีการที่ทําใหเกิดความผูกพันกบัตรา และกอใหเกิดผลบวกตอองคกร พนักงาน และผูมีสวนได

สวนเสียเชน โครงการรบัซื้อเมล็ดกาแฟจากชาวไร ที่ปลกูดวยคุณภาพและมีมาตรฐานสูงสุดเพือ่ลกูคา

จะไดบรโิภคกาแฟที่ผานข้ันตอนที่มีมาตรฐานสงู การซือ้ขายอยางมีจริยธรรมกบัชาวไรกาแฟ เพื่อ

สามารถชวยสรางอนาคตที่ดีข้ึนใหกับชาวไรกาแฟ และชวยใหสภาพอากาศของโลกมีความมั่นคงมาก

ย่ิงข้ึน (“การรับซื้ออยางเปนธรรม”, 2559) 

ข้ันที่สาม คือ ข้ันพิจารณา (Consideration) ลูกคาจะมีการคิดถึงการซื้อสินคา และการ

ประเมินทางเลือกที่มีอยูมากมาย ลูกคามีการตัดสินใจโดยใชสามัญสํานึก (Spontaneous Decision 

Making) คือการตัดสินใจที่ไมมีหลักการแนนอน แตข้ึนอยูกบัวิจารณญาณ โดยการสรางความผกูพัน 

ตราจําเปนทีจ่ะตองดึงดูดลกูคาดวยวิธีการตาง ๆ การบริการที่ดี การสรางประสบการณรวมกบัลกูคา 

การจัดรานใหดึงดูด เชน การทําใหความรูสึกของรานสตารบคัสเปนเหมือนกบับาน ที่มสีิ่งอํานวย

ความสะดวกตาง ๆ เชน เสียงเพลงเพื่อความผอนคลาย หรอืสนุกสนานเพือ่เชากับบรรยากาศเทศกาล

ตาง ๆ เชน เพลงบรรเลงในชวงเทศกาลคริสตมาส หรือ การใหบรกิารสัญญาณอินเตอรเน็ต กลิ่นหอม

ของกาแฟทีเ่มื่อลูกคาเดินผานก็จะไดกลิ่นหอม และชวนใหเกิดความตองการหรอืใชบริการ หรือสราง

ใหเกิดจุดเดนหรือความนาสนใจ หรือการโฆษณา ณ จุดขายเพื่อกระตุนผูบรโิภค เน่ืองจากจุดขายเปน

จุดที่ผูบรโิภคตัดสินใจ หรือการมีของที่ระลึกแจกคูกันกบัสินคาเพื่อเปนตัวเลือกในการพิจารณาซื้อ

มากข้ึน 

ข้ันที่สี่ คือข้ันการซือ้ (Purchase) เมื่อลูกคาพิจารณาตราตาง ๆ แลวก็จะทําการตัดสินใจซือ้

สินคา ทั้งน้ีการบรกิารหลงัการขาย และการรับประกันสินคา หรือใหการชวยเหลือเมื่อลูกคาเกิดขอ

สงสัย หรือประสบปญหากพ็รอมทีจ่ะใหการชวยเหลือหลงัการขาย ซึ่งจะทําใหลูกคารูสึกมั่นใจในตรา 

และเพิม่ความผูกพันของลูกคา ซึ่งจะนําไปสูความภักดี (Fisher-Buttinger และ Chicchester, 2008 

อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) 
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ข้ันที่หา คือ ข้ันความภักดี (Loyalty) เปนระดับทีลู่กคามีความผูกพันสูงสุดตอตรา เมื่อลูกคา

พึงพอใจหลังจากการซื้อ ลกูคาจะมีความผูกพันกบัตรา และมีความภักดีมากข้ึน มีการพูดคุยแลก 

เปลี่ยนถึงตราระหวางลูกคาดวยกันผานทางสื่อสังคม และเกดิความหมายและแนวโนมบางอยาง

ระหวางตราและลูกคา เชน ลูกคาจะมีการแลกเปลี่ยนพูดคุยกันบนหองสนทนาของสมาชิกที่ช่ืนชอบ

ในตราน้ัน เมื่อใดที่ตรามีออกผลิตภัณฑใหม แนะนําสินคาใหม จะมีการแลกเปลี่ยนขอมลูสินคา ทําให

ตรามีโอกาสทีจ่ะมลีูกคาทีเ่พิ่มเติมมากข้ึน หรือลูกคารายเดิมที่มีการซื้อเพิ่มข้ึนและเปนกลุมลูกคาที่

ทราบขอมูล อีกทั้งยังชวยเพิม่สมาชิกใหมมากข้ึน ทั้งน้ี (“Understanding the marketing funnel”, 

2016) ข้ันสูงสุด หรอืการเปนผูสนับสนุน (Advocacy) ระดับสูงสุดของความผูกพันกับลูกคา ลูกคา 

จะคอยเปนกระบอกเสียงยามทีต่ราเกิดปญหา เปนเหมือนตัวแทนของตราที่คอยปกปองหรือเกิด

เหตุการณที่นําช่ือเสียงดานลบมาสูตรา และคอยบอกหรือแนะนําถึงตราใหกบับุคคลรอบขางใหเห็น 

ถึงดานดี คุณประโยชน และภาพลักษณดี ๆ ของตรา อีกทั้งยังคอยสนับสนุนตราอยูเสมอ มกีารกลับ 

มาซื้อซ้ํา รกัในตราน้ัน และจะไมยอมที่จะเปลี่ยนหรือใชตราอื่น ๆ   

ความผูกพันของลูกคาทีม่ีตอตราจากงานวิจัยของ ชนาภา หนูนาค (2554) ไดทําการศึกษา

เรื่อง ”การวัดความผูกพันของลูกคาในตราสินคาและบริการ” พบวา มาตรวัดความผูกพันของลูกคาที่

ไดรับการพัฒนาข้ึนมาในเบื้องตนน้ี มีองคประกอบคือ ความเช่ือมั่นและไวใจในตราสินคาอยางแรง

กลา ความทุมเทและใสใจในตราสินคา และการมสีวนรวม สามารถวัดความผูกพันของลูกคาในตรา

สินคาบรกิารไดอยางมีประสทิธิผล และมีความเช่ือมั่นของมาตรวัดในระดับที่ใชได อีกทั้งยังพบวา 

ความผูกพันของลูกคาในตราสินคาบรกิารที่จบัตองได (Tangible Actions) เนนอารมณความรูสึก 

(Hedonic) และตราสินคาที่จบัตองไมได (Intangible Actions) เนนประโยชนใชสอยเปนหลัก 

(Utilitarian) น้ันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และความผูกพันของลูกคากส็ามารถ

ทํานายการตอบสนองของลูกคาในเรื่องของความภักดีและการบอกตอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวย

เชนกัน 

งานวิจัยขางตนน้ีเปนการนําเสนอการวัดความผกูพันของลูกคาในตราสินคาและบริการ ซึ่งมี

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสอดคลองกบังานทีผู่วิจัยตองการจะศึกษา ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวางานวิจัย

ขางตนน้ีจะเปนตัวอยางที่ดี อีกทั้งจะเปนขอมลูตัวอยางที่ดีของงานวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตรา 

เพื่อสรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” ซึ่งตราน้ันจะเขาไปมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของลูกคา ดังสามารถแบงไดตามระดับความผูกพันของลูกคาน้ันมีพืน้ฐานมาจากดาน  

2 ดานดวยกัน คือ (1) ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ (Confidence) และความซื่อสัตยและความ

จริงใจ (Integrity) สวนพื้นฐานของระดับความผูกพันของลูกคาก็คือ (2) ดานอารมณ ไดแก ความ

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

รูปแบบการดําเนินชีวิตมีบทบาทอยางมากในการดําเนินการทางการตลาดที่ดี โดยเปนสวน

หน่ึงในการทําใหทราบถึงความเขาใจอยางลกึซึ้งของผูบรโิภค เพราะรปูแบบของการดําเนินชีวิตเปน 

สิ่งสําคัญที่ทําใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคละเอียดกวาลกัษณะทางประชากรศาสตร โดยถาเรา

ทราบถึงรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค จะทําใหเราสามารถทราบถึงสิ่งทีผู่บริโภคคิด และอันจะ

นําประโยชนมาสูตราน้ัน อีกทั้งรูปแบบการดําเนินชีวิตยังสามารถทําใหทราบถึงการทําโปรโมช่ันให

เขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ และการสื่อสารในรปูแบบใดที่จะสามารถเกิดประสทิธิผลแก

ผูบริโภคในหลายๆกลุม และทําใหตราน้ันเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดดีที่สุด  

การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธ ีVALS และ VALS2 

VALS (Values and Lifestyles) เปนวิธีการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดคนโดย

สถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research Institute; SRI) เมื่อป ค.ศ. 1978 ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก

ทฤษฎีแรงจูงใจและพัฒนาการทางจิตวิทยาของมนุษยตามหลักทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ 

Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) และแนวคิดของ Riesman ที่จัดแบงประเภทของคน 

เปนกลุมทียึ่ดถึงตนเองเปนหลัก จากมุมมองการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ VALS น้ีได

อธิบายวา ผูบริโภคจะดําเนินชีวิตไปตามลําดับข้ันตอนซึ่งแบงยอยออกไดเปนสองทาง (Double 

Hierarchy) โดยสามารถแบงประเภทของคนออกไดเปน 4 ประเภทใหญ ๆ ดังน้ี 

1) กลุมมุงเนนความตองการเพื่อการยังชีพ (Need-driven Group) ไดแก กลุมที่มีฐานะ

ยากจน จึงสนใจที่ความตองการข้ันพื้นฐาน เพื่อการยังชีพเปนสําคัญ ซึ่งแบงออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

1.1) กลุมดอยโอกาส (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน สวนใหญเปนผูสูงอายุมี

สุขภาพรางกายไมแข็งแรง และมกีารศึกษานอย  

1.2) กลุมคนยากจน (Sustainers) สวนใหญมักเปนพวกชนกลุมนอยของสงัคมเปน

กลุมคนที่ยากจนเชนเดียวกับกลุมดอยโอกาส แตมีความทะเยอทะยานไมปลอยใหตัวเองสิ้นหวังเปน

กลุมคนทีม่ีอายุนอยกวาและมีความมั่นใจมากกวาวางแผนกอนลงมือปฏิบัติและคาดหวังในอนาคต

มากกวากลุมดอยโอกาส  

2) กลุมยึดถือผูอื่นเปนแบบอยาง (Outer-Directed Group) คือ กลุมคนที่ใหความสําคัญกบั

สิ่งตาง ๆ รอบตัว และสนใจวาผูอื่นจะมองตนเองอยางไร จดัไดวาเปนพวกวัตถุนิยม ซึ่งสามารถแบง

ออกเปน 3 กลุมยอย คือ 

2.1) กลุมทําตามสงัคม (Belongers) มักเปนชนช้ันกลางของอเมริกา เปนพวก

อนุรักษนิยม รายไดปานกลางและมีอายุระดับวัยกลางคนหรอืแกกวาน้ัน รักครอบครัว รักชาติและ 

ชอบไปโบสถ 
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2.2) กลุมเลียนแบบผูอื่น (Emulators) เปนกลุมคนที่มีความทะเยอทะยานสูง ชอบ

ใชจายมากกวาเกบ็ออม และมักเลียนแบบคนกลุมประสบความสําเรจ็ (Achievers) 

2.3) กลุมประสบความสําเร็จ (Achievers) เปนกลุมคนมีฐานะดีมีรายไดสงู เปน

เจาของกิจการสวนตัว มักเปนพวกหัวอนุรักษนิยม 

3) กลุมยึดถือตนเองเปนหลัก (Inner-Directed Group) คือ พวกยึดถือความคิดตัวเองเปน

ตัวของตัวเอง แบงเปน 3 กลุมยอย คือ 

3.1) กลุมหลงตัวเอง (I-am-me) มักเปนกลุมคนที่มีอายุนอย โสด มักใชอารมณและ

ความรูสึกของตนเองเปนใหญมีความกลาและกระตือรือรน ชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหมใหกับชีวิต 

3.2) กลุมชอบหาประสบการณ (Experientials) เปนกลุมคนที่ชอบกิจกรรมตาง ๆ 

เชน เลนกีฬาชอบความเปนอสิระ เช่ือมั่นในตนเอง และมีความคิดริเริ่ม มีรายไดปานกลาง อายุ

ประมาณ 20 ปลาย ๆ 

3.3) กลุมใหความสําคัญกบัสงัคม (Societally Conscious) เปนกลุมคนที่มีความ

เปนผูใหญประสบความสําเร็จในชีวิต มีความคิดแบบเสรีนิยม ใสใจและใหความสําคัญกับประเด็น 

ตาง ๆ ทางสงัคม 

4) กลุมผูประสบความสําเรจ็ในชีวิต (Integrated Group) เปนผูใหญทีบ่รรลผุลสําเรจ็ในชีวิต 

มีวุฒิภาวะสูง สามารถนําหลักบุคลิกภาพที่ดีที่ยึดถือตนเองและยึดถือผูอื่นมารวมเขาดวยกัน  

 

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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ตอมาในป 1989 ทางสถาบันวิจัยแสตนฟอรดไดสราง VALS2 ข้ึนมา ซึ่งเปนการปรับปรงุมา

จาก VALS เน่ืองจาก VALS น้ันเปนการวัดที่ ใหความสําคัญไปที่ขอมูลทางดานประชากรมากเกินไป

และยากตอการใชงาน ดังน้ัน VALS2 จึงถูกพฒันาข้ึนโดยใหความสําคัญกับขอมูลทางดานจิตวิทยา

มากข้ึน เชน ทัศนคติและคานิยม เปนตน ซึ่งสามารถนํามาใชอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติ

และพฤติกรรมของผูบรโิภคไดชัดเจนมากข้ึนกวาเดิม โดย VALS2 น้ีจะสนใจเกี่ยวกบัทรัพยากรของ

บุคคล (Resources) ทั้งในดานการเงิน วัตถุสิ่งของจิตวิทยา และทางรางกาย เชน ทรัพยสิน รายได 

ความคิด การศึกษา สุขภาพ เปนตน ซึ่งทรัพยากรตาง ๆ ของบุคคลจะเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ในชวงวัยรุน

จนถึงวัยกลางคน และจะเริม่ลดลงเมื่อเขาสูวัยชรา VALS2 เปนการวัดรปูแบบการดําเนินชีวิตโดยใช

คําถามจํานวน 42 ขอ ใหผูตอบแสดงระดับความเห็นดวยหรอืไมเปนดวยของตนเองตอประเด็น

คําถามน้ัน ๆ โดยมีตัวอยางคําถามดังน้ี (Hawkins, Best & Coney, 1986) 

- ฉันมักจะสนใจในทฤษฎีตาง ๆ 

- ฉันชอบความต่ืนเตน 

- สวนใหญฉันชอบวิชาที่ฉันเรียนทีโ่รงเรียน 

- ฉันชอบทํางานเกี่ยวกับชางไมและเครื่องมือตาง ๆ 

- ฉันยอมรบัวาฉันเปนคนชอบแสดงออกตอหนาผูอื่น 

- ฉันไมคอยสนใจสิ่งตาง ๆรอบตัว 

- ฉันไมชอบใหมือตัวเองลื่นหรือมัน เปนตน 

จากคําถามที่ใชใน VALS2 เหลาน้ีทําใหสามารถแบงกลุมคนตามลักษณะแนวทางตาง ๆ ที่

บุคคลใหความสําคัญ (Self-orientation) ไดเปน 3 ประเภทหลกั โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ประเภทเนนอุดมคติ (Ideals-oriented) เปนประเภทของกลุมคนที่ใชหลกัการและความ

เช่ือของตนเองในการตัดสินใจมากกวาการใชอารมณความรูสึก สามารถแบงออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

- กลุมนักคิด (Thinkers) เปนกลุมคนที่มีความเปนผูใหญนานับถือ มีความรับผิดชอบสูงมี

การศึกษาสงู มักประกอบอาชีพที่ตองใชความสามารถเฉพาะดาน หรือเปนผูอาวุโสทีเ่กษียณแลว 

เปดรบัความคิดใหม ๆ ยอมรับการเปลี่ยนแปลง มีความกระตือรือรน และใฝหาความรูเพิ่มเติมอยูเสมอ 

สนใจเหตุการณบานเมือง ใหความสําคัญกบัหนาทีก่ารงานและครอบครัว กิจกรรมตาง ๆ ทีท่ํามักจะ

เกี่ยวของกบัครอบครัว เปนกลุมอนุรักษนิยม มีความรอบคอบในการเลือกซื้อสินคาโดยจะพิจารณา

เลือกสินคาทีม่ีคุณภาพ ทนทาน และคุมคา 

- กลุมยึดมั่น (Believers) เปนกลุมคนที่มหีัวอนุรกัษนิยม ยึดมั่นในขนบธรรมเนียมประเพณี

ตาง ๆ โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวกบัครอบครัว ศาสนา ชุมชน และประเทศชาติเครงครัดในศีลธรรมมี

การศึกษาและรายไดปานกลาง ชอบเปนนักจัดการทั้งจดัการในเรือ่งครอบครัวของตนเองและสังคม

รอบตัวดวย นิยมสินคาที่มีตราสินคาเปนทีรู่จักมานาน 
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2) ประเภทเนนความสําเรจ็ (Achievement-oriented) ความคิดเห็นและการเปนที่ยอบรับ

จากผูอื่นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมน้ีซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม

ยอย คือ 

- กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) เปนกลุมคนทีป่ระสบความสําเร็จในหนาที่การงานชอบที่

จะควบคุมชีวิตของตนเอง ทุมเทใหกบัครอบครัวและหนาทีก่ารงาน โดยตองการรางวัลเปนความ

ร่ํารวยและความภาคภูมิใจ ตองการมีภาพลักษณที่ดูดีกจิกรรมทางสงัคมสวนใหญจะเกีย่วของกับ

ครอบครัว ศาสนา และหนาที่การงาน มหีัวอนุรักษนิยมทางดานการเมอืงและเคารพในเจาหนาทีผู่มี

อํานาจ ชอบสินคาที่ดูหรหูรา ซึง่สามารถสะทอนภาพลักษณและความสําเรจ็ของตนใหคนอื่นไดรับรู 

- กลุมมีความพยายาม (Strivers) มักมองหาแรงจูงใจ ตัวตนของตนเอง และตองการเปนที่

ยอมรบัจากสังคม พยายามด้ินรนเพื่อใหไดมาซึ่งความมั่นคงในชีวิตไมคอยมีความมั่นใจในตนเอง มี

ฐานะทางเศรษฐกจิและสังคมตํ่าเงินหมายถึงความสําเรจ็ในชีวิต เปนคนเบื่องายและมักจะตัดสินใจ

แบบกะทันหัน พยายามทําตัวใหดูดีมีสไตลมักเลียนแบบคนทีมีฐานะดีกวาสิง่ที่คนกลุมน้ีตองการมักจะ

ไกลเกินเอื้อม และมักใชสินคาตามที่กลุมเลือกใช มักใชของถูกหรือของเลียนแบบ เชน สินคาแฟช่ันที่

ลอกเลียนแบบ 

3) ประเภทเนนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง (Self-expression-oriented) เปนประเภท

ของกลุมคนที่ตองการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง ชอบกจิกรรมทางสังคมตาง ๆ ชอบความ

หลากหลายและพรอมที่จะเสี่ยง แบงออกไดเปน 2 กลุมยอย คือ 

- กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) เปนกลุมคนที่มีอายุนอย โสด กระตือรือรน 

หุนหัน หัวรั้น ชอบแสวงหาความแปลกใหมและความต่ืนเตน ชอบเอาชนะ ชอบความทาทายเปน 

กลุมคนที่ชอบสินคาทีเ่นนดานอารมณ เชน แฟช่ันเสื้อผา เครื่องแตงกาย สื่อบันเทงิตาง ๆ ตนเอง 

ชอบออกกําลังกาย กิจกรรมกลางแจง และเขาสังคม อยูในชวงแสวงหาคุณคาของชีวิตและรปูแบบ

พฤติกรรมของตนเองบางครัง้มีความกระตือรอืรนอยางมากกับสิง่แปลกใหมทีเ่ขามาในชีวิต แตไมนาน

ความรูสึกน้ันกจ็ะหายไปอยางรวดเร็ว เปนชวงชีวิตที่ยังไมมคีวามแนนอนและกําลงัแสวงหารปูแบบ

การดําเนินชีวิตของตนเอง 

- กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมคนที่มีทกัษะในงานฝมือหรือทํางานในระดับปฏิบัติ 

การใชชีวิตแบบเรียบงาย ไมคอยรบัสิ่งแปลกใหม เปนบุคคลที่ไมคอยซื้อของที่ไมจําเปน แตจะเลือกซือ้

ของที่มีความจําเปนเทาน้ัน เชน ของกินของใชประจําวัน มีความรูสึกเพียงพอในสิง่ที่ตนเองมีอยูคน

กลุมน้ีอยูในสภาพแวดลอมทางครอบครัวทีเ่ปนไปตามประเพณีนิยม ดําเนินชีวิตอยูในกรอบธรรม

เนียมของครอบครัว ที่ทํางาน หรือสงัคม เชน ทํางานเก็บเงนิสรางบาน ดูแลลูก ซอมรถ เปนตน  

มีความสามารถและรายไดเพียงพอกับสิ่งที่ตนเองตองการ นอกจากสามกลุมใหญทีก่ลาวมาแลว  

ยังมีอีก 2 กลุมที่แยกออกไป ไดแก 
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- กลุมนักบุกเบกิ (Innovators) ประกอบดวยบุคคลที่มีความทันสมัย ชอบเทคโนโลยีมีความ

เช่ือมั่นในตนเองสงู และเปดรบัสิง่ใหม ๆ ชอบความทาทาย มีความสนใจทีห่ลากหลายเกี่ยวกับ

ประเด็นทางสังคม ยอมรบัการเปลี่ยนแปลงได สิง่ของที่ใชหรือกจิกรรมตาง ๆ ที่ทําจะสะทอนถึง

รสนิยมที่ตองการสิ่งที่ดีใหกบัชีวิต บางครั้งใชหลักการบางครั้งใชความตองการของตนเองเปนหลักใน

การตัดสินใจ ภาพลักษณถือเปนเรื่องทีส่ําคัญมากของคนกลุมน้ีซึ่งเปนเสมือนสิง่ที่ใชแสดงออกถึง

รสนิยม ความเปนอสิระ และบุคลกิภาพของตนเอง ชอบซือ้สินคาเฉพาะกลุมที่ไมเหมือนใคร มกีําลงั

ซื้อสงูทีสุ่ด เชน IPhone Apple Computer เชนเดียวกับ (สรินยา สงคประเสริฐ, 2554) ไดกลาววา 

ภาพลักษณถือเปนเรื่องทีส่ําคัญสําหรับคนกลุมน้ี เปนกลุมผูที่ประสบความสําเร็จในชีวิต ซึ่งเปน

เสมอืนสิง่ที่ใชแสดงออกถึงรสนิยม ความเปนอสิระ และบุคลิกภาพของตนเอง กระตือรอืรน มีความ

ภาคภูมิใจสูง มีความสนใจที่หลากหลายเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม ยอมรบัการเปลี่ยนแปลง สิ่งของที่

ใชหรือกจิกรรมตาง ๆ ที่ทําจะสะทอนถึงรสนิยมที่ตองการสิง่ที่ดีใหกบัชีวิต 

- กลุมตอสูด้ินรน (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน การศึกษานอย ไมคอยมีความสามารถ

หรือทักษะใด ๆ จึงมักเปน ผูใชแรงงาน มีความเช่ือวาโลกน้ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว คํานึงถึงเรื่อง

ปากทองและความอยูรอดของชีวิต ไมคอยแสวงหาความตองการของตนเองสินคาทีซ่ื้อบอยคือสินคาที่

จําเปนในการดํารงชีพ และมีความภักดีตอตราที่ตนเองช่ืนชอบโดยเฉพาะอยางย่ิงเมื่อสินคาน้ันเปน

สินคาที่ซื้อมาเพราะไดรบัคูปองสวนลด 
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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. 

 

อยางไรก็ตาม ยังมีขอจํากัดบางประการสําหรับการใชVALS และ VALS2 เน่ืองจากคําถาม

ทั้งหมดเปนลิขสิทธ์ิของสถาบันวิจัยแสตนฟอรด ซึง่บุคคลทั่วไปไมสามารถใชไดนอกจากน้ียังมีปญหา

บางประการเกี่ยวกับตัวคําถาม คือ คําถามขาดความเปนกลาง โดยคําถามสวนใหญใชภาษาที่มี

ลักษณะลําเอียง ทําใหผูตอบคิดไดวาควรจะตอบตามแบบทีส่ังคมยอมรบั ซึ่งจะทําใหขอมูลที่ได

ผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง และการใช VALS และ VALS2 วัดคานิยมและรปูแบบการดําเนินชีวิต 

ทําใหผูวิจยัสามารถรูวาผูตอบบริโภคอะไร แตไมสามารถรูไดวาบริโภคอยางไร ซึ่งเปนขอมูลอีกสวนที่

สําคัญสําหรบัการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคอีกทัง้การใช VALS และ VALS2 อาจไมเหมาะสําหรับการ
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วัดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบเจาะจงสินคา เน่ืองจาก VALS และ VALS2 เปนการวัด

ภาพรวมของคานิยมและการดําเนินชีวิตมากกวา (Hawkins, Best & Coney, 1998) 

การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธAีIOs 

AIOs (Activities, Interest and Opinions) เปนวิธีการวัดลักษณะรปูแบบการดําเนินชีวิต  

ในลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) โดยมีลกัษณะเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ประกอบดวยขอคําถามจํานวนมากเกี่ยวกับหัวขอ การจัดสรรเวลาในการทํากจิกรรมตาง ๆ (Activities) 

เรื่องทีส่นใจเปนพเิศษและจําดับความสําคัญตาง ๆ (Interest) ความคิดเห็นตอตนเองและสภาพแวดลอม 

(Opinions) และลักษณะทางประชากร เชน เพศ รายได ระดับการศึกษา ดังน้ัน AIOs จึงเปนการวัด

รูปแบบการดําเนินชีวิตเพื่อศึกษาผูบริโภคที่ชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

Wells และ Tigert (1971) กลาววา ขอมูลทางดานประชากรของผูบริโภคเพียงอยางเดียวไม

สามารถวิเคราะหขอมูลที่ละเอียดเพียงพอ ควรที่จะมีการเพิม่ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ไดแก ขอมูลเกี่ยวกบักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพื่อใหสามารถไดขอมูลทีล่ะเอียดมาก

ย่ิงข้ึน 

อยางไรก็ตาม Plummer (1974) ไดสรุปแนวทางสําหรบัหัวขอที่จะใชในการต้ังคําถาม

สําหรับการศึกษาลกัษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs ในตารางที่ 2.1 โดยมุงเนนศึกษา

เกี่ยวกับกจิกรรมตาง ๆ (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็นในเรื่องตาง 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) 

การพักผอน  

(Vacation) 

ความบันเทิง 

(Entertainment) 

ครอบครัว (Family) 

บาน (Home) 

งาน (Job) 

การรวมกิจกรรม 

ชุมชน (Community) 

สันทนาการ 

(Recreation) 

ตอตัวเอง 

(Themselves) 

ประเด็นทางสังคม 

(Social Issues) 

การเมือง (Politics) 

ธุรกิจ (Business) 

เศรษฐกจิ  

(Economics) 

อายุ (Age) 

การศึกษา (Education) 

รายได (Income) 

อาชีพ (Occupation) 

ขนาดของครอบครัว 

(Family Size) 

ที่อยูอาศัย (Dwelling) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): การศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใช AIOs 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interest) 

ความคิดเห็น 

(Opinion) 

ลักษณะทางประชากร 

(Demographics 

สมาชิกสโมสร 

(Club Membership) 

การรวมกิจกรรม 

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) 

ชวงวงจรชีวิต 

(Stages in Life Cycle) 

 

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

Journal of Marketing, 38(1), 33–37. 

 

การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตแบบสามารถแบงออกได 2 ลักษณะ คือ 

1) การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไป (Generalized AIOs Inventories) การศึกษา

รูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะน้ีจะทําใหไดมาซึ่งขอมลูเกีย่วกับผูบริโภคโดยรวมที่ไมเกี่ยวของกับ

ประเภทของสินคาหรือบริการอยางโดยเฉพาะ และมกัใชคําถามกวาง ๆ จะทําใหไดมาซึ่งขอมูล

เกี่ยวกับผูบริโภคโดยรวม เพือ่ใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไป 

ของผูบริโภคทีเ่ปนกลุมเปาหมาย เชน การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคชายใน

กรุงเทพมหานคร (นทีรัย เกรียงชัยพร, 2543) โดยมีตัวอยางคําถามที่ใชวัด เชน 

- ฉันชอบเลนกีฬาเสมอ 

- ฉันชอบแตงตัวไมเหมอืนคนอื่น 

- งานที่ทาทายเปนงานที่ฉันชอบ 

2) การศึกษาโดยกําหนดประเภทสินคาแบบเฉพาะเจาะจง (Product Specific AIOs 

Inventories) 

การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตโดยระบปุระเภทสินคาอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหผูตอบ

คําถามทางดานกิจกรรม ทัศนคติ และความคิดเห็นตาง ๆ ทีผู่บริโภคมีตอสินคา การวิจัยลกัษณะน้ี 

จะไดขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาโดยตรง  
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การศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิตโดยกําหนดประเภทสินคาอยางเจาะจง เชน รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

(ชนชญาน จันทรธิวัตรกลุ, 2542) โดยมีตัวอยางคําถามที่ใชวัด เชน 

- ฉันมีเวลาพักผอนหยอนใจในแตละวัน 

- ฉันรับประทานอาหารครบ 5 หมูในแตละวัน 

- ฉันตรวจสุขภาพกบัแพทยอยางนอยปละ 1 ครั้ง 

หลงัจากไดขอมลูตาง ๆ ทัง้หมดจากการตอบคําถามของผูบริโภค ไมวาจะเปนแบบโดยรวม

หรือแบบเฉพาะเจาะจงสินคา ขอมลูที่ไดจะถูกนํามาวิเคราะหเพื่อหาคาความสัมพันธโดยใช Factor 

Analysis แลวทําการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายออกเปนกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตตาง ๆ เชน 

Bowles (1988 อางใน สิทธิพันธ อนันชัย, 2554) ไดทําการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิง

ในอังกฤษกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง ซึ่งสามารถจัดกลุมผูบริโภคออกไดเปน 6 กลุม คือ 

1) กลุมใสใจตนเอง: เปนกลุมคนที่ใหความสําคัญและสนใจที่จะดูแลเกี่ยวกบัรปูรางของ

ตนเอง แฟช่ัน และการออกกําลังกาย 

2) กลุมนิยมแฟช่ัน: เปนกลุมคนทีส่นใจและใหความสําคัญเกี่ยวกับรปูรางและแฟช่ันแตไม

สนใจเรื่องกีฬาหรือการออกกําลงักายตาง ๆ 

3) กลุมหวงใยสุขภาพ: เปนกลุมคนที่ใสใจเกี่ยวกบัเรื่องสุขภาพและการออกกําลังกาย

มากกวาเรือ่งอื่น ๆ 

4) กลุมเปนกลาง: คือกลุมคนทีม่ีความคิดเห็นเปนกลางที่ไมมากไมนอยเกินไปเกี่ยวกับเรื่อง

สุขภาพและความงาม 

5) กลุมไมสนใจ: เปนกลุมคนที่ไมสนใจเกี่ยวกับรูปรางหรอืความงามของตนเองเน่ืองจากตอง

ยุงอยูกับการดูแลสมาชิกในครอบครัว 

6) กลุมงาย ๆ สบาย ๆ: เปนกลุมคนที่มสีไตลการแตงตัวเปนของตัวเอง มักแตงตัวแบบ

สบายๆ ไมตามแฟช่ัน และออกกําลังกายบางตามสมควร เปนตน 

ในการศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs น้ันไมไดมกีฎในการต้ังคําถามที่

แนนอนตายตัว ทั้งน้ีข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของงานวิจัยแตละครั้ง แตโดยรวมแลว คําถามสวนใหญที่

ใชในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs อาจประกอบไปดวยประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

(Hawkins et al., 1986) 

1) ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินเกี่ยวกับบุคคลอื่น สถานทีค่วามคิดเห็น และผลิตภัณฑ

ตาง ๆ เปนตน 

2) คานิยม (Values) คือ ความเช่ือหรือสิง่ทีเ่ปนที่ยอมรับหรอืตองการ 



23 

3) กิจกรรมและความสนใจ (Activities and Interests) หมายถึง กิจกรรมที่ผูบริโภคมักจะ

ทําเชน งานอดิเรก กีฬา การเขาโบสถเปนตน 

4) ลักษณะทางประชากร (Demographics) ไดแก อายุการศึกษา รายไดอาชีพลักษณะ

ครอบครัว เช้ือชาติ เพศ และภูมลิําเนา 

5) รูปแบบการใชสื่อ (Media Patterns) หมายถึง สื่อทีผู่บรโิภคนิยมเปดรบั 

6) ระดับการใช (Usage Rates) หมายถึง ระดับการบริโภคสําหรับสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง  

ซึ่งโดยทั่วไปจะแบงออกเปน ใชในระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับนอย และไมใช 

ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการ

สรางและสื่อสารตราสินคารปูแบบการดําเนินชีวิต งานวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษา 

กลยุทธการสรางและการสื่อสารตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิต (2) เพื่อวิเคราะหปจจัยขับเคลื่อน

ตราสินคารปูแบบการดําเนินชีวิต และ (3) เพื่อวิเคราะหองคประกอบของตราสินคารูปแบบการ

ดําเนินชีวิตสงผลตอความสําเรจ็ของตราสินคา โดยผูวิจัยไดเลือกกรณีศึกษา ประกอบดวยตราสินคา 

มูจิ และตราสินคาเกรฮาวด โดยไดเลอืกจากตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีประวัติยาวนาน  

ผลการศึกษาพบวาทัง้ 2 ตราสินคามีกลยุทธการสรางและสือ่สารตราสินคา ที่กระบวนการเริ่มตนจาก  

1) กระบวนการวิเคราะหคูแขง และวิเคราะหตนเอง ซึง่ทําใหเห็นโอกาสในการประกอบธุรกจิ โดยได

ทําการวิเคราะหภาพรวมของผูบริโภครวมดวย ในสวนของผูบริโภค ไดใหความสําคัญกบัปจจัยเชิง

จิตวิทยาดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 2) การกําหนดตัวตนของตราสินคา หรือแนวคิดเชิงนามธรรม 

อันเปนรากฐานของตราสินคามจูิไดกําหนดแกนแทของตราสินคาไววา ความเรียบงาย ออนนอม 

สะทอนความพอเพียงแบบวิถีตะวันออกและใสใจธรรมชาติ สําหรับตราสินคาเกรฮาวดคือ ความเรียบ

งาย 3) การสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเนนการสรางประสบการณและการแบงปน

รูปแบบการดําเนินชีวิตกับผูบริโภค ซึ่งจะปรบัเปลี่ยนกลยุทธไปตามขนาดการลงทุน การขยายฐาน

การจัดจําหนาย และเทคโนโลยีการสือ่สาร ซึ่งสงผลตอรปูแบบการบริโภคสื่อของผูบริโภคกลุม 

เปาหมาย 4) สําหรับกระบวนการขยายตราสินคา ทั้ง 2 ตราสินคามีการจัดการโครงสรางตราสินคา

ใหมที่ขยายไปอยางเปนระบบ 

งานวิจัยขางตนน้ีเปนกลยุทธการสรางและสื่อสารตราสินคารูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งมี

เน้ือหาทีเ่กี่ยวของและสอดคลองกบังานทีผู่วิจัยตองการจะศึกษา ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวางานวิจัย

ขางตนน้ีจะเปนตัวอยางที่ดี อีกทั้งจะเปนขอมลูตัวอยางที่ดีของงานวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราเพือ่

สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด” 
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2.3 แนวคิดกลยุทธการสื่อสารตรา (Brand Communication Strategy) 

ตรา เปนผลรวมของคุณคาที่จบัตองไดและจบัตองไมได เปนไดทั้ง ช่ือ คําสัญลักษณ  

การออกแบบและทกุสิง่ที่ผูบรโิภคมีประสบการณรวมผานสิง่ที่ผูสรางตรารายน้ันทําการสือ่สารออกมา 

โดยผูบริโภคจะทําความเขาใจกบัสิง่เหลาน้ันทีเ่ช่ือมโยงตราเขากับผูบริโภคเองกอนจะนําสูกระบวน 

การตัดสินใจซื้อรวมทัง้จะฝงรากเปนความเช่ือและความคาดหวังที่มีตอตรา หรือบริษัทผูผลิตสินคาน้ัน

ตอไป (Arnold, 2002 และ Pickton & Broderick, 2005 อางใน ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ 

และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557)  

แนวคิดเรื่องการสรางตราในชวงกลางศตวรรษที่ 18 จวบจนถึงปจจุบันไดมกีารพฒันาใหมี

ความหมายเชิงลึกซึง้ จากเดิมตราเปนเพียงเครื่องหมายบงบอกความแตกตางของผูผลิตและที่มาของ

สินคา ไมไดมีมิติของความภาคภูมิใจในการไดครอบครองตรา แตในปจจุบันตราไดทําใหพฤติกรรม 

การเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคเปลี่ยนไปใหความสําคัญกับภาพลักษณของการใชตราทีส่ะทอนผาน

คุณสมบัติทีจ่ับตองไมได เชน บุคลิกภาพ รสนิยม เปนตน ตราที่จะประสบความสําเรจ็ในยุคที่การ

เปลี่ยนแปลงเปนไปอยางรวดเร็วและการแขงขันมสีูงจะตองมีคุณสมบัติในการตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคทางดานคุณภาพซึ่งจะตองสามารถบริหารจัดการไดอยางสม่ําเสมอและตอเน่ือง รวมทั้ง

ตองอาศัยกระบวนการสรางและการจัดการตราอยางมีกลยุทธ  

 กลยุทธการสื่อสารตรา หมายถึง แนวทางในการสื่อสารตราไปยังกลุมผูบริโภคดวยเครื่องมือ

สื่อสารหลากหลายรูปแบบหลากหลายประเภท ทัง้ที่เปนการสื่อสารผานสื่อ (Impersonal 

Communication) และการสื่อสารสวนบุคคล (Personal Communication) และทั้งที่เปนวัจนภาษา 

(Verbal) และอวัจนภาษา (Non-verbal) มุงเนนเพื่อสรางความตระหนักรู การจดจําไดเกี่ยวกับตรา 

นําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา ซึ่งจะเปนสวนทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและเกิดความภักดีตอตราใน

อนาคต โดยกลยุทธการสื่อสารตราจัดวาเปนสวนหน่ึงที่อยูภายใตกลยุทธหลักของตราในการสรางตราใด

ตราหน่ึง 

ซึ่งหมายรวมถึงประเด็นการกําหนดเอกลักษณตรา (Brand Identity) การวางตําแหนงตรา 

(Brand Positioning) ใหเหมาะสมเพื่อเสริมสรางแกนตรา (Brand Essence) ใหแข็งแรงรวมทั้ง

จะตองมีทิศทางชัดเจนจนมีการพัฒนาการวางแผนสื่อสารตรา (Brand Communication) ไปสู

กลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด นอกเหนือจากน้ัน การจัดการตราเชิงกลยุทธจําเปนอยางย่ิงที่จะตอง 

ใหความสําคัญกบัการจัดการโครงสรางตรา (Brand Architecture and Portfolio Management)  

ซึ่งจะชวยอํานวยความสะดวกในการขับเคลื่อนธุรกิจและพรอมสรางโอกาสในการขยายตรา (Brand 

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

2005) 
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บทบาทของตราเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปนอยางย่ิงในการสรางความแตกตางของสินคาใหมี

ความโดดเดน และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําได โดยแนวคิดดานตราจะเปนการอธิบายถึงโครงสราง

ของสิ่งทีไมสามารถจับตองได ซึ่งถูกสรางข้ึนจากลกัษณะภายนอกตางทีผ่สมผสานเช่ือมโยงกบัความเช่ือ 

และทัศนคติของผูบริโภคกับตรา (วิฑรูย สิงหคําปอง, 2550)  

คํานิยามของคณุคาตรา (Brand Equity) 

Aaker และ Joachimathaler (2000 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) ไดอธิบายวา เปน

คุณคาหรือมลูคาที่เช่ือมโยงกบัช่ือ ตรา หรือสัญลักษณทีจ่ะเพิ่มคุณคาใหแกสินคา โดยสะทอนสิ่งที่

ผูบริโภครูสกึ คิด หรือการที่ตรามีความหมายในเชิงบวกตอสายตาผูบรโิภค เสรี วงษมณฑา (2542 

อางใน ปาริชาติ เพชรวิเศษ, 2554) กลาววา การที่ผูบรโิภคมีความรูเกี่ยวกบัคุณคาตรา จะสงผลใน

การสรางความแตกตางใหตรา สงผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราน้ัน ๆ ซึ่งจะเกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภค

เกิดความคุนเคยตอตรา มีความรูสึกที่ดีตอตรา และสามารถจดจําตราไดดวยคุณสมบัติที่ไมซ้ํากับ 

ตราอื่น ทั้งน้ี Knapp (2000) ยังไดใหความหมายวา เปนการรบัรูของผูบริโภคทีม่ีตอตรา รวมไปถึง

ความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา ความภักดีของลกูคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมทีม่ี

ตอตรา ซึ่งเกี่ยวของกบัความรูสกึของผูบริโภคลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดทีม่ีตอตรา 

โดยแนวคิดคุณคาของตรา (Brand Equity) สามารถแบงออกเปน 2 กลุม (Kamakura, 

1994 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) คือ 

1) คํานิยามของคุณคาของตรา (Brand Equity) ในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) 

มองคุณคาดังกลาวเปนทรัพยอยางหน่ึงของบริษัทที่สามารถตีราคาเปนเงินลงในงบดุล และเปน 

“มูลคาเพิ่ม” ทางการเงินที่ตราจะทําใหเกิดข้ึนกบับริษัท หรอืจะสงผลประโยชนใหกับบริษัท หรือกลาว

อีกนัยหน่ึงก็คือ เปนผลประโยชนทางการเงินทีจ่ะเกิดข้ึน เน่ืองจากสินคาของบริษัทมีตรา (Brand) น้ัน ๆ 

ติดอยู 

2) คํานิยามของคุณคาของตรา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s 

Perspective) ซึ่งจะมองคุณคาของตราน้ันก็คือคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราจะทําใหเกิดข้ึนใน

ใจของผูบรโิภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภค “รูสกึ” วาสินคาน้ันมีคุณคา “สูงกวา” คุณคาที่สินคาน้ัน ๆ มีอยู

จริง และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

แบบจําลองคุณคาของตรา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ไดอธิบายวา คุณคา

ของตราน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ  

1) การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

2) ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

3) การรบัรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 

4) เช่ือมโยงสิ่งตาง ๆ ของสินคา (Brand Associations) 
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5) ทรัพยสินประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 

ภาพที่ 2.5: แบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

องคประกอบหลักของคุณคาตรา 

 การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) 

 การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากการที่ผูบรโิภคไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ผานประสาท

สัมผัส ซึง่เกิดจากการเปดรบั (Exposure) ขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยังเปนสิ่งที่ชวย

สรางใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตรา (Brand Knowledge) ทั้งในแงของคุณสมบัติและคุณประโยชน

ตาง ๆ ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

 Aaker (1996) ไดอธิบายเกี่ยวกับ การตระหนักรูในตรา (Brand Awareness) ไววาการ

ตระหนักในตราเปนสิง่ทีส่ามารถชวยวัดการรูจักตรา (Recognition) ของผูบริโภคและชวยในการวัด

การระลึกถึงตรา (Recall) และการวัดตราที่อยูในใจของผูบริโภค (Top of Mind the First Brand 

Recall) จึงมีความสําคัญทีส่ามารถที่จะสะทอนใหเห็นถึงการรบัรูเกี่ยวกับตราของผูบริโภค 

 การรูจักตรา (Brand Recognition) เปนสิง่ทีส่ะทอนถึงความคุนเคยของผูบรโิภคที่มาจาก

การเปดรบัสื่อในอดีต โดยเปนเพียงการทีผู่บริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน ไดเห็นและเปดรบัตราน้ีมากอน

หรือไม 

 

 

Brand Equity 

Name Symbol 

Brand Loyalty 

Name 

Awareness 

Perceived Quality 

Brand 

Association 

Other Proprietary 

Brand Assets 
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 การระลึกในตรา (Brand Recall) เปนการทีผู่บริโภคสามารถนึกถึงตราน้ันไดโดยไมมี

เหตุการณหรือสิง่ของใดทีเ่กี่ยวของกบัตราน้ันปรากฏอยู หรอืเมื่อถามถึงสินคาใดสินคาหน่ึงแลว

ผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดไดแสดงวาผูบริโภคน้ันสามารถระลึกถึงตราได ซึ่งแสดงใหเห็นวา

สินคาน้ันเปนตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

 ระดับการของการตระหนักในตรา (Brand Awareness) สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ 

คือ 

1) Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่บงบอกวาตราน้ันมีความโดดเดน

และอยูในความคิดของผูบริโภคเสมอ เชน เมื่อพูดถึงสินคาประเภทหมวดนํ้าด่ืม แลวทําใหผูบริโภคนึก

ถึงตราน้ันทันที และตองการซื้อสินคาน้ันเมื่อวางคูกับตราอื่น ๆ 

2) Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูทีส่ามารถวัดความโดดเดนของตราสินคาที่

อยูในใจของผูบริโภค ประมาณ 2-3 ตราของหมวดเดียวกัน ซึ่งผลการวัดจะชวยกระตุนใหตราที่ไมไดอยู

ในใจผูบริโภคไดตระหนักและพัฒนาตราน้ันใหอยูในใจของผูบริโภคได 

3) Assisted Awareness ระดับการตระหนักรูทีเ่กิดจากการถามจากกลุมเปาหมายวาเคยได

ยินช่ือตราน้ีหรอืไม ซึ่งการตระหนักรูในระดับน้ีจงึเปนการวัดในระดับเบื้องตนเพื่อตรวจสอบวาผูบริโภค

เคยไดยินตราน้ีมากอนหรือไม โดยจะแตกตางจากการตระหนักรูในระดับ Top-of-Mind เพราะไมมกีาร

บอกใบตราใด ๆ ทั้งสิ้น เพื่อคนหาตราที่อยูในใจของผูบริโภค 

 ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) 

 ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) การที่ตรามีจํานวนผูบรโิภคใหความภักดีตอตราสูงจะ

เปนประโยชนอยางมาก เพราะทําใหสามารถคาดหวัง หรือ พยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขาง

แมนยํา (Aaker, 1996) และในแงของการตลาด ตนทุนในการรักษาผูบริโภคที่มีความภักดีตอสินคา 

จะใหความหมายและองคประกอบของความภักดีตอตราเมือ่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา กจ็ะนําไปสู

พฤติกรรมการซื้อ และหากเกิดความพึงพอใจจากการใชสินคาก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ซ้ํา และใช

สินคาอยางตอเน่ืองโดยที่สินคาน้ันสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาได น่ันคือความภักดีตอ

ตรา โดยหมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ และผูบรโิภคมีความผูกพันอยาง

ลึกซึง้ตอตราและบริการน้ัน จึงเปนสาเหตุใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา Oliver (1999) และ Dick และ 

Basu (1994, p. 99 อางใน Chaudhuri & Holbrook, 2001, p. 81) ความภักดีตอตรา (Brand 

Loyalty) ตามแนวคิดของ Oliver (1999) ไดแบงออกเปน 4 ข้ัน ดังตอไปน้ี 

 1) ข้ันการรับรู (Cognitive Loyalty) เปนระยะที่ผูบริโภครบัรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑหรือตรา มีความรูในตรา มีขอมลูหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือ

ผลประโยชนของตรา 

2) ข้ันความรูสึก (Affective Loyalty) เปนข้ันทีผู่บริโภครูสกึชอบหรือไมชอบในตรา 
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3) ข้ันความต้ังใจที่จะซื้อสินคา (Conative Loyalty) เปนข้ันแสดงถึงการกระทําของผูบริโภค

ที่มีตอตรา เชน มีความต้ังใจที่จะซื้อสินคา หรือมีการทดลองซื้อ เปนตน 

4) ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เปนข้ันสุดทายที่ผูบริโภคแสดงพฤติกรรมความ

ต้ังใจในการกลบัไปซือ้สินคาดังกลาวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซือ้ซ้ําความภักดีตอตราน้ันมลีักษณะคือ  

1) ความมีใจเอนเอียง (Biased) 2) มีพฤติกรรมการตอบสนอง เชน การซื้อ การบอกตอ เปนตน  

3) มีการแสดงออกตอตราน้ันอยูตลอดเวลา 4) เปนปจจัยหน่ึงของการตัดสินใจ 5) ไมมีความสนใจ 

ตอตราอื่น และ 6) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตวิทยา เชน การตัดสินใจ การประเมิน เปนตน 

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

การรับรูถึงคณุภาพของสินคา (Perceived Quality) 

การทีผู่บริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) ซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําให

สามารถยกระดับฐานะของตราได ในการสรางทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดการรบัรูในดานคุณภาพน้ัน 

นักการตลาดควรจะตองสรางความเขาใจในคําวา “คุณภาพ” ซึ่งผูบรโิภคแตละกลุม แตละวัฒนธรรม

น้ันอาจจะมีความแตกตางกัน ซึง่เราควรที่จะตองเขาใจในตัวลูกคา (Understanding Customer)  

จึงจะสามารถสรางคุณภาพของสินคาที่ดีไปสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได ซึ่งการรับรูคุณภาพ

ของสินคาน้ัน (Perceived Quality) จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราดังตอไปน้ี 

1) เปนเหตุผลในการทีผู่บริโภคจะเลือกซื้อ (Reason-to-Buy) การที่พนักงานมีความ

กระตือรือรนในการใหบรกิาร หรือตอบขอสงสัยในยามที่ผูบริโภคเกิดขอสงสัยตาง ๆ ได รวมถึง

บรรยากาศของรานที่สะดวกสบาย มทีี่จอดรถจํานวนมาก หรือมสีาขาที่ครอบคลุม และต้ังอยูในพื้นที่

ทําเลที่ดีที่งายตอการซื้อ และเมื่อเขาไดรับประสบการณที่ดี ก็จะทําใหเขาชวยบอกตอญาติ ๆ หรอื

บุคคลใกลชิดใหเลือกใชตราหรือบรกิารน้ัน ๆ  

2) สรางความแตกตางและตําแหนงของตรา (Differentiate/ Position) การสรางความ

แตกตางทําใหตราดูโดดเดนและเหนือกวาคูแขงและ “คุณภาพ” เปนตําแหนงที่มีความมั่นคงสําหรบั

สินคาหรอืบริการ เพราะหมายถึงความเปนทีห่น่ึงของสินคาหรือบรกิารน้ัน เมือ่เปรียบเทียบกบัสินคา

อื่นที่อยูในประเภทเดียวกัน ซึ่งนับวาเปนทรัพยสินทีส่ําคัญของตราน้ัน อีกทัง้ทําใหผูบริโภคสามารถ

จดจํา และการวางตําแหนงของตราที่มั่นคงใหจัดอยูในสินคาประเภทใด และกลุมเปาหมายคือใคร  

ทําใหการใชจายงบประมาณดานการตลาดอื่น ๆ มีความชัดเจน เชน การโฆษณาผานสือ่แตละชองทาง 

หรือการทําสงเสริมการขาย  

3) ความไดเปรียบดานราคา (Price) เมื่อผูบริโภคเกิดความซาบซึ้งในคุณภาพของสินคา  

เขายอมยินดีจายเงินซือ้สินคาหรือบรกิารน้ันในราคาสูงกวาสนิคาหรือบริการอื่น ซึ่งการทีบ่ริษัทสามารถ

ต้ังราคาไดสูง ยอมทําใหรับกําไรสงูดวยเชนกัน 
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4) เขาสูชองทางการจัดจําหนายไดงาย (Channel Member Interest) การทีส่ินคามี

คุณภาพ ทําใหผูบรโิภคมีความซื่อสัตยตอตราและยังทําใหสนิคาน้ันเปนที่นาสนใจของพอคาสง หรือ

ตัวแทนจัดจําหนาย นอกจากน้ีช่ือเสียงของสินคาที่มีคุณภาพ ทําใหผูที่ไมเคยใชตราน้ันสนใจและอยาก

ทดลองใชซึง่จะเปนประโยชนตอรานคา ทําใหไดลูกใหมเพิม่ 

เชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) 

การทีผู่บริโภคสามารถเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) Aaker (1996 

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) น้ันประกอบไปดวยคุณลกัษณะของสินคา สัญลักษณ พรเีซนเตอร 

ฯลฯ ที่เกี่ยวกบัตราน้ันเขาดวยกัน ซึง่จัดวาเปนสิง่ที่สําคัญทีใ่ชสงเสรมิการบรหิารคุณคาตราการ

เช่ือมโยงสิ่งตาง ๆ ของตรา (Brand Associations) น้ีจะถูกผลักดันดวยเอกลักษณของตรา (Brand 

Identity) ซึ่งเปนสิง่ที่ทําสําคัญทีท่ําใหตราน้ันแข็งแกรงและทําใหผูบริโภคจดจํา โดยการที่ผูบรโิภค

สามารถเช่ือมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) จะกอใหเกิดผลประโยชนตอการ

บรหิารคุณคาตราดังตอไปน้ี 

1) ชวยในการจดจําตราของผูบรโิภค (Help Process/ Retrieve Information) เชน การสราง

ความโดดเดนของสินคา เมือ่สินคามีความโดดเดนดานใดดานหน่ึง เชน ผงซักฟอกมสีารซกัผาไดขาวกวา 

ความโดดเดนเหลาน้ีเมื่อเช่ือมโยงไปที่ตัวสินคา ทําใหผูบริโภคเขาใจสินคาไดดีย่ิงข้ึน ถาสินคามคีวาม 

โดดเดน แตผูบริโภคไมรับรูหรือไมเขาใจ ความโดดเดนน้ันจะไมกอใหเกิดประโยชน ดังน้ัน การเช่ือมโยง

ความโดดเดนกับสินคาทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบของคูแขงขัน 

2) เปนเหตุในการตัดสินใจซื้อ (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใชเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ

สวนใหญมกัจะเปนคุณสมบัติที่เปนประโยชนตอผูบรโิภค ดังน้ัน เมื่อผูบริโภคไดรบัทราบคุณประโยชน

เหลาน้ัน เขาจะตัดสินใจซือ้สินคาน้ัน  

3) สรางความรูสกึและทัศนคติที่ดี (Create Positive Attitude/ Feeling) การระบุถึง

รายละเอียดที่ดีของผลิตภัณฑใหผูบริโภคทราบ จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและทํา

ใหผูบริโภคซื้อสินคาน้ัน ๆ 

4) เปนประโยชนตอการขยายตรา (Extensions) ปจจัยที่ดีทีบ่งบอกความเปนผลิตภัณฑน้ัน 

เมื่อเปนที่ยอมรบัของผูบริโภคจะเปนประโยชนตอบริษัทในการใชตราชนิดอื่น ๆ ของบริษัทตอไป 

สินคาประเภทอ่ืน ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets)  

นอกจากการสรางคุณคาตามทีก่ลาวไปขางตนน้ันยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่จะชวยสรางคุณคาใหกับ

ตรา และเปนการสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันเมื่อเปรยีบเทียบกบัคูแขง เชน (กิตติ สิริพลัลภ, 

2542) 
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1) เครื่องหมายการคา (Trademarks) เครื่องหมายการคาจะชวยไมใหผูบริโภคกบัคูแขงเกิด

ความสับสน อาทิเชน การสับสนในการระลึกถึงตราที่ช่ืนชอบ เพราะถาไมมีเครือ่งหมายการคา หรือ

เครื่องหมายการคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราที่เขาช่ืนชอบสลับกบัสินคาย่ีหออื่นได 

2) สิทธิบัตร (Paten) ชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาทีเ่ปนคุณลกัษณะ

เฉพาะตัวของสินคา สินคาอื่นไมสามารถที่จะเลียนแบบสินคาที่มีสทิธิบัตรได 

3) รางวัล (Prize) เปนอีกวิธีหน่ึงที่สามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขง โดยรางวัลจาก

หนวยงานหรือองคกรทีม่ีช่ือเสียงทัง้ในและตางประเทศ นับเปนทรพัยสินที่มีคาสําหรบัตรา 

4) มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรอืสถาบันที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับกันทั่วไป เชน  

ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย มาตรฐานเหลาน้ีนับเปนเสมอืนการ

รับประกันคุณภาพของสินคา ซึ่งทําใหสินคาน้ันมีคุณคา 

เฉลิมศรี วิศิษฏธีระกุล (2548) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผล

การดําเนินงานทางการตลาดของธุรกจิในอุตสาหกรรมเครือ่งด่ืมชูกําลงั เพื่อศึกษาระดับคุณคาตรา

สินคาในใจของผูบริโภคจากกลุมตัวอยางเครื่องด่ืมชูกําลัง และความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา

ในใจของผูบรโิภคและผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมชูกําลงั 

พบวา ปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย อยูในระดับตางกัน โดยปจจัยการรับรูคุณภาพอยูในระดับสูง 

ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคา ปจจัยความภักดี และปจจยัการรบัรูในตราสินคาอยูในระดับปาน

กลาง และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับคุณคาตราสินคาเครื่องด่ืมชูกําลงัในอุตสาหกรรม

เครื่องด่ืมชูกําลงัมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ โดยตราสนิคาเอม็รอยหาสิบ ตราสินคากระทิงแดง  

มีระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับสงู สวนตราสินคาคาราบาวแดง ลิโพ และตราสินคาลูกทุงอยูใน

ระดับปานกลาง และจากการศึกษาพบวาไมมีความสมัพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย 

กับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกจิในอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมชูกําลัง 

 พงศศิริ คําขันแกว (2555) ไดทําการศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของลูกคาที่มีตอความต้ังใจซือ้สินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร จังหวัดเชียงใหม 

เพื่อศึกษาอิทธิพลขององคประกอบคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคาทีม่ีผลตอความต้ังใจซื้อ

สินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิง่มิตรในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางในการวิจัยคือลกูคาของ

รานกาแฟทองถ่ินตรามิง่มิตร จํานวน 500 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยการวิเคราะห

สมการโครงสรางถูกนํามาใชในการวิเคราะหขอมลู ผลการวิจัยพบวา องคประกอบคุณคาตราสินคา

จากมุมมองของลกูคา ดานการรูจักตราสินคา และดานความเช่ือมโยงตราสินคาที่มีอทิธิพลตอความ

ต้ังใจซื้อสินคาเครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 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 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาเรื่อง เรื่อง “กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราเพือ่สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด” เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมตัวอยางผูทีเ่คยใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด อายุระหวาง 20-60 ป จํานวนทั้งสิ้น  

309 กลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยไดแบงผลการวิเคราะหออกเปน 7 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมกิจกรรม (Activities) 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจดักลุมตามความสนใจ (Interests) 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหตัวแปรและกลุมความคิดเห็น (Opinions) 

 สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาแบรนดสตารบัคส (Brand Equity)  

 สวนที่ 6 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 การนําเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยางไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสงูสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย/ เดือน ความถ่ีในการใชบริการ รูปแบบในการใชบรกิาร สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 84 27.2 

หญิง 224 72.5 

อื่น ๆ 1 3 

รวม 309 100.00 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน 

คิดเปนรอยละ 72.5 เพศชาย 84 คน คิดเปนรอยละ 27.2 และอื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 3  

 



38 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

20-30 ป 199 64.4 

31-40 ป 75 24.3 

41-50 ป 22 7.1 

51 ปข้ึนไป 13 4.2 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบวา ชวงอายุของกลุมตัวอยาง อายุ 20-30 ป มีจํานวนมาก

ที่สุด จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 64.4 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 24.3 อายุ  

41-50 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.1 และนอยทีสุ่ด อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปน

รอยละ 4.2 ตามลําดับ ดังตางรางที่ 4.2 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 5 1.6 

ปริญญาตร ี 200 64.7 

ปริญญาโท 99 32.0 

ปริญญาเอก 5 1.6 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง ระดับปริญญาตรี มี

จํานวนมากทีสุ่ด จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 64.7 รองลงมาคือระดับปรญิญาโท จํานวน 99 คน 

คิดเปนรอยละ 32 และนอยทีสุ่ดระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และปรญิญาเอก จํานวน 5 คน คิดเปน 

รอยละ 1.6 ตามลําดับ  

 

 

 



39 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 22 7.1 

รับราชการ 26 8.4 

รัฐวิสาหกิจ 17 5.5 

พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 189 61.2 

เจาของธุรกิจ 51 16.5 

อื่น ๆ 4 1.3 

รวม 309 100.0 

  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบวา อาชีพของกลุมตัวอยาง อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

หรือรับจางมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 61.2 รองลงมาคือ เจาของธุรกจิ 

จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 16.5 รับราชการ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 8.4 นักเรียนหรือ

นักศึกษา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.1 รัฐวิสาหกจิ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 5.5 และ

นอยที่สุดกลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่น ๆ ไดแก แพทย แมบาน เกษียณ และวางงาน จํานวน 4 คน  

คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ย/ เดือน 

 

รายไดเฉลี่ย/ เดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 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 

มากกวา 45,001 บาท 80 25.9 

รวม 309 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉลีย่ตอ

เดือน 15,000-25,000 บาท และมากกวา 45,001 บาท มีจาํนวนมากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปน
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รอยละ 25.9 รองลงมาคือ 35,001-45,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 24.3 25,001-

35,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 20.4 และนอยที่สุดมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 

15,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส  

 

ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส จํานวน รอยละ 

นาน ๆ ครั้ง 120 38.8 

เดือนละ 1 ครั้ง 78 25.2 

อาทิตยละ 1 ครั้ง 64 20.7 

2-5 ครั้งตอสปัดาห 39 12.6 

ทุกวัน 6 1.9 

มากกวา 1 ครั้งตอวัน 2 .6 

รวม 309 100.00 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบวา ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคสของกลุมตัวอยางที ่

ใชบริการนานๆครั้ง จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 38.8 มีจํานวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ เดือนละ  

1 ครั้ง จํานวน 78 คน อาทิตยละ 1 ครั้ง จํานวน 64 คน 2-5 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 39 คน ทุกวัน 

จํานวน 6 คน และนอยที่สุดมีความถ่ีในการใชบรกิารสตารบคัส มากกวา 1 ครั้งตอวัน จํานวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบในการใชบรกิารสตารบัคส 

 

รูปแบบ จํานวน รอยละ 

เครื่องด่ืม 309 99.4 

อาหารวาง 54 17.4 

เบเกอรรี ่ 120 38.6 

สินคาตาง ๆ เชน แกว 66 21.2 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบวา รูปแบบการใชบรกิารสตารบัคสของกลุมตัวอยาง

ประเภทเครื่องด่ืมจํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 99.4 มีจาํนวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือเบอเกอรรี่ 

จํานวน 120 คน สินคาตาง ๆ เชน แกว จํานวน 66 คน และอาหารวาง จํานวน 54 คน คิดเปน 

รอยละ 17.4 ตามลําดับ  

 

4.2 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมกิจกรรม (Activities) 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมพฒันาตนเองและสงัคม 

 

กลุมพัฒนาตนเองและสังคม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

บรจิาคเงินชวยเหลือผูประสบภัย 3.56 .86 มาก 

รวมกิจกรรมสาธารณะประโยชน 3.38 .86 ปานกลาง 

อานหนังสือเพิ่มพูนทกัษะ 3.52 .93 มาก 

เรียนพเิศษหรอืฟงสัมมนา 3.14 .95 ปานกลาง 

วาดภาพ 2.72 1.11 ปานกลาง 

ทําอาหารและงานฝมอื 3.55 1.12 มาก 

ทํางานบาน 3.54 1.02 มาก 

ทํางานหารายไดพิเศษ 3.27 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.68 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมกัจัดสรรเวลา

เพื่อพฒันาตนเองในดานตาง ๆ โดยจะนิยมบรจิาคเงินชวยเหลือผูประสบภัย (3.56) ทําอาหารและ

งานฝมือ (3.55) ทํางานบาน (3.54) อานหนังสือเพิม่พูนทกัษะ (3.52) รวมกิจกรรมสาธารณะ

ประโยชน (3.38) ทํางานหารายได (3.27) เรียนพิเศษหรือฟงสัมมนา (3.14) และวาดภาพ (2.72)  
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ตารางที่ 4.9: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเดินหางชอปปง 

 

กลุมเดินหางชอปปง คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา 4.09 .88 มาก 

ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร 3.86 .95 มาก 

นัดเที่ยวกับแฟน 3.78 1.08 มาก 

เที่ยวตางจงัหวัดหรือตางประเทศ 4.00 .86 มาก 

ซื้อโทรศัพทมอืถือรุนใหมบอย ๆ หรือมากกวา  

1 ครั้ง/ ป 
2.46 1.04 นอย 

นัดพบเพื่อนใหมจากอินเทอรเน็ต 2.32 1.18 นอย 

รวม 3.42 .59 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมกัจัดสรรเวลาโดย

การซื้อสินคาและเที่ยวหลายรปูแบบทัง้เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา (4.09) เที่ยวตางจงัหวัดหรือ

ตางประเทศ (4.00) ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร (3.86) นัดเที่ยวกับแฟน (3.78) ซือ้โทรศัพทมอืถือรุน

ใหมบอย ๆ หรือมากกวา 1 ครั้ง/ ป (2.46) และนัดพบเพือ่นใหมจากอินเทอรเน็ต (2.32) 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรื่นเรงิบันเทิงจิต 

 

กลุมรื่นเริงบันเทิงจิต คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เที่ยวกลางคืน 2.84 1.18 ปานกลาง 

ไปชมคอนเสริตตามงานตาง ๆ 3.14 1.06 ปานกลาง 

เลนดนตร ี 2.82 1.14 ปานกลาง 

รองคาราโอเกะ 2.65 1.00 ปานกลาง 

รวม 2.29 .67 นอย 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมัก ไปชม

คอนเสริตตามงานตาง ๆ (3.14) จัดสรรเวลาสวนใหญเพื่อเทีย่วกลางคืน (2.84) เลนดนตรี (2.82) 

และรองคาราโอเกะ (2.65)  
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ตารางที่ 4.11: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทันโลกทันกระแส      

                          

กลุมทันโลกทันกระแส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ดูรายการขาวทางโทรทัศน 3.67 1.07 มาก 

อานหนังสือพิมพ 3.06 1.07 ปานกลาง 

ฟงวิทยุ 3.60 .99 มาก 

ดูละครและรายการโทรทัศน 3.69 .95 มาก 

อานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต 4.21 .85 มากที่สุด 

รวม 3.65 .71 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

สวนใหญไปกับการติดตามขาวสารและเหตุการณปจจบุันโดยอานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต (4.21)  

ดูละคร รายการโทรทัศน (3.69) ดูรายการขาวทางโทรทัศน (3.67) ฟงวิทยุ (3.60) และอานหนังสือพมิพ 

(3.06) 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมโซเชียลหนาจอ 

 

กลุมโซเชยีลหนาจอ คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

แชทและคุยโทรศัพทกบัเพื่อน 4.40 .75 มากที่สุด 

เลน Social Network เชน Facebook 4.51 .74 มากที่สุด 

ดาวนโหลดเพลงมาฟง 3.57 1.07 มาก 

นอนหลบัพักผอน 4.31 .76 มากที่สุด 

รวม 4.20 .55 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

กับการใชสื่อสงัคมออนไลน โดยนิยมเลน Social Network เชน Facebook (4.51) แชทและคุย

โทรศัพทกับเพื่อน (4.40) นอนหลบัพักผอน (4.31) และดาวนโหลดเพลงมาฟง (3.57) 
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ตารางที่ 4.13: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมชอบเทคโนโลยี 

 

กลุมชอบเทคโนโลย ี คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

หัดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรใหม ๆ 3.45 .92 มาก 

ใชมือถือสมารทโฟนไดทกุฟงกช่ัน 3.65 .86 มาก 

ไปเย่ียมชมงานที่เกี่ยวกบัอปุกรณไอท ี 2.92 .84 ปานกลาง 

รวม 3.34 0.68 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

กับการติดตามเทคโนโลยีใหม ๆ โดยใชมือถือสมารทโฟนไดทุกฟงกช่ัน (3.65) ใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

ใหม ๆ (3.45) และไปเย่ียมชมงานที่เกี่ยวกับอปุกรณไอที (2.92) 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเกมและการตูน 

 

กลุมเกมและการตูน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

หาเกมใหม ๆ เลน 3.10 1.10 ปานกลาง 

อานเรื่องสั้น นิยาย หรือหนังสอืการตูน 3.40 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.25 .92 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักมักใชเวลา

สวนใหญกบัการเลนเกมและอานหนังสือ โดยอานเรื่องสั้น นิยาย หรือหนังสอืการตูน (3.40) และหา

เกมใหม ๆ เลน (3.10) 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรักกีฬา 

 

กลุมรักกีฬา คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ออกกําลงักายหรือเลนกีฬา 3.71 1.00 มาก 

ชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา 3.17 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.44 .90 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักจัดสรรเวลา

สวนใหญกบักีฬา โดยนิยมออกกําลงักายหรือเลนกีฬา (3.71) และชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา 

(3.17) 

 

ตารางที่ 4.16: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบันเทิงในบาน 

 

กิจกรรม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

โหลดภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต 3.41 1.07 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักนิยมโหลด

ภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต (3.41) 

 

4.3 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมตามความสนใจ (Interest) 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมมั่นใจทันสมัย 

 

กลุมมั่นใจทันสมัย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบที่จะพูดคุยกับคนแปลกหนา 2.63 1.13 ปานกลาง 

ฉันชอบติดตามขาวศิลปนและดารา 3.28 1.10 ปานกลาง 

ฉันกลาทีจ่ะแสดงออกที่ดีในที่สาธารณะ 3.30 1.04 ปานกลาง 

ฉันนอนดึกเพื่อใหมีเวลาทํากจิกรรมอื่น ๆ 3.33 1.03 ปานกลาง 

ฉันยอมอดอาหารเพือ่รปูรางที่ดี 2.94 1.09 ปานกลาง 

ฉันอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนที่ชอบ 2.99 1.15 ปานกลาง 

ฉันสนใจเรื่องที่อยูในกระแสนิยม 3.56 .88 มาก 

ฉันชอบหาเพือ่นทางอินเทอรเน็ต 2.31 1.13 นอย 

ฉันสนใจเรื่องแฟช่ันและเทรนดใหม ๆ 3.77 .95 มาก 

รวม 3.12 .71 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมักใหความ

สนใจในเรื่องความมั่นใจ ความทันสมัย โดยจะสนใจเรื่องที่อยูในกระแสนิยม (3.56) สนใจเรือ่งแฟช่ัน
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และเทรนดใหม ๆ (3.77) นอนดึกเพื่อใหมเีวลาทํากิจกรรมอืน่ ๆ (3.33)กลาทีจ่ะแสดงออกที่ดีในที่

สาธารณะ (3.30) ชอบติดตามขาวศิลปนและดารา (3.28) ชอบทีจ่ะพูดคุยกับคนแปลกหนา (2.63) 

ยอมอดอาหารเพื่อรปูรางที่ดี (2.94) และอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนที่ชอบ (2.99) 

 

ตารางที่ 4.18: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจของกลุมบุคลิกดีสุขภาพดี 

 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันบํารุงใบหนาใหผิวหนาดูดี 4.02 .81 มาก 

ฉันรักการแตงตัวเพื่อบุคลิกทีดี่ 4.16 .74 มาก 

ฉันรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ 3.74 .85 มาก 

ฉันออกกําลงักายเพื่อสุขภาพที่ดี 3.79 .92 มาก 

ฉันสนใจทีจ่ะเลือกรบัประทานอาหารที่มี

ประโยชน 
3.88 .79 มาก 

รวม 3.92 .62 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในเรื่องบุคลกิภาพ และสุขภาพที่ดีโดยสนใจในการแตงตัวเพือ่บุคลิกที่ดี (4.16) การบํารุงใบหนาให

ผิวหนาดูดี (4.02) สนใจที่จะเลอืกรับประทานอาหารที่มปีระโยชน (3.88) ออกกําลงักายเพื่อสุขภาพ 

ที่ดี (3.79) และรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ (3.74) 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมครอบครัวสงัคมและสิ่งแวดลอม 

 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เมื่อมปีญหาฉันจะปรกึษากับครอบครัวในทกุเรื่อง 3.72 1.03 มาก 

ฉันสนใจสิง่แวดลอมเพื่อโลกที่นาอยู 3.70 .86 มาก 

ฉันสนใจในการชวยเหลอืองคกรการกุศล 3.43 .89 มาก 

ฉันใหความสําคัญกบัครอบครัวเปนอันดับแรก 4.41 .74 มากที่สุด 

ฉันสนใจในเรื่องเหตุบานการเมือง 3.51 .94 มาก 

ฉันสนใจการตกแตงบานใหนาอยู 3.92 .85 มาก 

รวม 3.78 .59 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในเรื่องครอบครัว สังคมและสิ่งแวดลอม โดยจะใหความสําคัญกับครอบครัวเปนอันดับแรก (4.41) 

สนใจการตกแตงบานใหนาอยู (3.92) เมื่อมปีญหาจะปรกึษากับครอบครัวในทุกเรื่อง (3.72) สนใจ

สิ่งแวดลอมเพือ่โลกที่นาอยู (3.70) สนใจในการชวยเหลอืองคกรการกุศล (3.43) และสนใจในเรือ่ง

เหตุบานการเมือง (3.51)  

 

ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทะเยอทะยาน 

 

กลุมทะเยอทะยาน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เรื่องงานเปนเรื่องที่สําคัญกวาเรือ่งสวนตัว 3.38 .97 ปานกลาง 

ฉันอยากเรียนใหสงูเพือ่อนาคต 3.99 .82 มาก 

ฉันพยายามอบรมหลักสูตรเพื่อพฒันาตนเอง 3.57 .89 มาก 

ฉันมีความขยันและต้ังใจเรียนหรอืทํางาน 3.96 .81 มาก 

รวม 3.73 .66 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบวากลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจใน

เรื่องความทะเยอทะยานในชีวิตโดยจะอยากเรียนใหสูงเพื่ออนาคต (3.99) ความขยันและต้ังใจเรียน

หรือทํางาน (3.96) พยายามอบรมหลักสูตรเพื่อพฒันาตนเอง (3.57) มี และเรื่องงานเปนเรื่องที่สําคัญ

กวาเรื่องสวนตัว (3.38) 

 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอารมณติสท 

 

กลุมอารมณติสท คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ 3.82 .92 มาก 

ฉันไมชอบไปสถานทีท่ีมีคนพลกุพลาน 3.66 .95 มาก 

ฉันใชความคิดไดดีเมื่อยูคนเดียว 3.97 .83 มาก 

รวม 3.82 .71 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบวา กลุมลูกคาทีใ่ชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญ

กับการมีโลกสวนตัวสูง โดยใชความคิดไดดีเมื่อยูคนเดียว (3.97) ชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ (3.82) 

และไมชอบไปสถานที่ทมีีคนพลกุพลาน (3.66) 
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ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมติดเพื่อน 

 

กลุมติดเพ่ือน คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เมื่อฉันมปีญหาฉันมักปรึกษาเพื่อนเปนอันดับแรก 3.47 1.04 มาก 

เพื่อนคือคนทีเ่ขาใจฉันที่สุด 3.37 .94 ปานกลาง 

รวม 3.42 .92 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญกับ

เพื่อนมาก เพื่อนคือคนทีเ่ขาใจฉันทีสุ่ด (3.47) และเมื่อมปีญหามักปรึกษาเพื่อนเปนอันดับแรก (3.37) 

 

ตารางที่ 4.23: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมไอท ี

 

กลุมไอที คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันชอบอัพเดทขาวสารในวงการไอท ี 3.34 .98 ปานกลาง 

ฉันใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ ตลอดเวลา 3.62 .92 มาก 

รวม 3.48 .87 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสําคัญ

กับเรื่องไอที โดยมักใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ ตลอดเวลา (3.62) และชอบอัพเดทขาวสารใน

วงการไอที (3.34) 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมรักสบาย 

 

กลุมรักสบาย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การไดกินอิ่มนอนหลับเปนเรื่องที่ดีทีสุ่ดของฉัน 4.13 .88 มาก 

ฉันอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียนหรือ

ทํางาน 
3.12 1.25 ปานกลาง 

ฉันชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ 3.15 1.15 ปานกลาง 

ฉันสนใจการทํานายและดูดวง 3.22 1.19 ปานกลาง 

รวม 3.41 .80 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ 

ในเรื่องความสบาย โดยการไดกินอิ่มนอนหลับเปนเรื่องที่ดีทีสุ่ด (4.13) สนใจการทํานาย และดูดวง 

(3.22) ชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ (3.15) และอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียนหรือทํางาน (3.12)  

 

ตารางที่ 4.25: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมทาทาย 

 

กลุมทาทาย คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ฉันอยากมีประสบการณแปลกใหมที่ทาทาย  

เชน กระโดดบันจี้จมัป 
3.60 1.14 มาก 

การทองเที่ยวรอบโลกเปนความใฝฝนของฉัน 4.30 .88 มากที่สุด 

รวม 3.95 .84 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีใหความสนใจ

ในความทาทาย โดยการทองเที่ยวรอบโลกเปนความใฝฝน (4.30) และอยากมปีระสบการณแปลกใหม

ที่ทาทาย เชน กระโดดบันจีจ้ัมป (3.60) 

 

4.4 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหตัวแปรและจัดกลุมความคดิเห็น (Opinion) 

 

ตารางที่ 4.26: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเขาใจโลก 

 

กลุมเขาใจโลก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ประชาชนทุกคนมสีวนรวมในการแกไขปญหาเศรษฐกิจ 4.25 .68 มากที่สุด 

เศรษฐกจิเปนเรื่องเกี่ยวกับปากทองของสวนรวม 4.18 .71 มาก 

การเมืองเปนเรื่องของทกุคน 4.19 .74 มาก 

ในสังคมไมควรมเีรือ่งเอารัดเอาเปรียบกัน 4.46 .60 มากที่สุด 

ทุกคนมีสทิธิและเสรีภาพในการแสดงออก 4.40 .63 มากที่สุด 

การศึกษาเปนสิง่พัฒนาความสามารถของบุคคล 4.41 .68 มากที่สุด 

สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจในการใชงาน

เสมอไป 
4.15 .78 มาก 

การวางแผนกอนซื้อสินคาเปนเรื่องที่จําเปน 4.25 .71 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมเขาใจโลก 

 

กลุมเขาใจโลก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ความต่ืนเตนทาทายเปนสสีันของชีวิต 4.15 .74 มาก 

คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพิม่จํานวน 4.43 .72 มากที่สุด 

สังคมในปจจุบันมอีันตรายรอบตัว 4.43 .71 มากที่สุด 

สินคาที่ดีตองมีความคุมคาทนทาน 4.33 .69 มากที่สุด 

โฆษณาเปนสิง่ที่ชวยตัดสินใจในการซื้อสินคา 3.96 .81 มาก 

รวม 4.26 .42 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเขาใจโลก 

โดยมีความเห็นหลากหลายดาน ประกอบดวย  

ดานเศรษฐกิจ เชน สินคาที่ดีตองมีความคุมคาทนทาน (4.33) ประชาชนทุกคนมสีวนรวมใน

การแกไขปญหาเศรษฐกิจ (4.25) การวางแผนกอนซื้อสินคาเปนเรื่องที่จําเปน (4.25) เศรษฐกจิเปน

เรื่องเกี่ยวกบัปากทองของสวนรวม (4.18) สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจในการใชงาน

เสมอไป (4.15) และโฆษณาเปนสิง่ที่ชวยตัดสินใจในการซือ้สินคา (3.96)  

ดานการเมือง คือ การเมืองเปนเรื่องของทุกคน (4.19) 

ดานสังคม เชน ในสังคมไมควรมเีรือ่งเอารัดเอาเปรียบกัน (4.46) สังคมในปจจบุันมีอันตราย

รอบตัว (4.43) คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพิ่มจํานวน (4.43) ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการ

แสดงออก (4.40) การศึกษาเปนสิง่พัฒนาความสามารถของบุคคล (4.41) และความต่ืนเตนทาทายเปน

สีสันของชีวิต (4.15) 

 

ตารางที่ 4.27: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอนุรกัษนิยม 

 

กลุมอนุรักษนิยม คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถึงสวนรวมดวย 4.52 .61 มากที่สุด 

ครอบครัวคือสถาบันพื้นฐานของสงัคม 4.78 .47 มากที่สุด 

เราควรหันมาใชถุงผาเพื่อลดโลกรอน 4.35 .77 มากที่สุด 

ยาเสพติดบอนทําลายอนาคตของชาติ 4.57 .82 มากที่สุด 

ประเพณีไทยเปนสิง่ที่ดีงามที่ควรรักษา 4.09 .86 มาก 

รวม 4.46 .49 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็น

แบบอนุรักษนิยม โดยมีความคิดเห็นเรื่องครอบครัวคือสถาบนัพื้นฐานของสงัคม (4.78) ยาเสพติด

บอนทําลายอนาคตของชาติ (4.57) การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถึงสวนรวมดวย (4.52)  

ควรหันมาใชถุงผาเพื่อลดโลกรอน (4.35) และประเพณีไทยเปนสิ่งที่ดีงามที่ควรรกัษา (4.09) 

 

ตารางที่ 4.28: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมหัวนอก 

 

กลุมหัวนอก คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การเปดรบัวัฒนธรรมตางชาติเชน เกาหลี เปนเรื่องที่

ดีของสังคม 
3.66 .86 มาก 

การเลียนแบบวัฒนธรรมของชาติอื่นเปนเรื่องที่

ยอมรบัได 
3.50 .87 มาก 

การแตงตัวตามกระแสไมใชเรื่องที่เสียหาย 4.01 .73 มาก 

วัฒนธรรมไทยในบางเรื่องยังลาสมัย 3.96 .85 มาก 

รวม 3.79 .62 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.28 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นสวน

ใหญตามแบบชาวตางชาติ โดยการแตงตัวตามกระแสไมใชเรื่องทีเ่สียหาย (4.01) วัฒนธรรมไทยใน

บางเรื่องยังลาสมัย (3.96) การเปดรบัวัฒนธรรมตางชาติ เชน เกาหลี เปนเรื่องที่ดีของสังคม (3.66) 

และการเลยีนแบบวัฒนธรรมของชาติอื่นเปนเรื่องที่ยอมรับได (3.50)  

 

ตารางที่ 4.29: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมผูนํามาดมั่น 

 

กลุมผูนาํมาดมั่น คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

คนอื่นมักขอคําปรกึษาของฉันเสมอ ๆ 3.93 .69 มาก 

ฉันมีความใฝฝนทีจ่ะเปนผูบริหารระดับสงู 3.89 .96 มาก 

ทุกคนมักเลือกใหฉันเปนหัวหนา 3.46 .94 มาก 

ฉันเปนศูนยกลางของจักรวาล ทุกคนตองให

ความใสใจฉัน 
2.54 1.14 นอย 

รวม 3.45 .65 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นสวน

ใหญคนอื่นมักขอคําปรึกษาของฉันเสมอ ๆ (3.93) ที่มีความเปนผูนําสูง (3.89) มีความใฝฝนทีจ่ะเปน

ผูบริหารระดับสงู (3.89) ทุกคนมกัเลือกใหฉันเปนหัวหนา (3.46) และเปนศูนยกลางของจกัรวาล  

ทุกคนตองใหความใสใจฉัน (2.54) 

 

ตารางที่ 4.30: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมแนวคิดพอเพียง 

 

กลุมแนวคิดพอเพียง คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเรือ่งทีฟุ่มเฟอย 3.44 .94 มาก 

เราควรซือ้สินคาใชเทาที่จําเปนเทาน้ัน 3.80 .88 มาก 

การมเีพศสมัพันธกอนแตงงานเปนเรือ่งที่ไมควรทํา 3.10 1.15 ปานกลาง 

การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาที่บงัคับเปน

เรื่องที่เหมาะสม 
3.64 1.09 มาก 

รวม 3.49 .73 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที ่

ไมฟุงเฟอ เชน ควรซื้อสินคาใชเทาที่จําเปนเทาน้ัน (3.80) การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาที่

บังคับเปนเรื่องทีเ่หมาะสม (3.64) การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเรื่องที่ฟุมเฟอย (3.44) และการมีเพศ 

สัมพันธกอนแตงงานเปนเรื่องที่ไมควรทํา (3.10) 

 

ตารางที่ 4.31: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมวันน้ีดีที่สุด 

 

กลุมวันนี้ดีท่ีสุด คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

เรื่องปจจบุันสําคัญกวาอนาคต 4.02 .84 มาก 

ฉันจะทําวันน้ีใหดีทีสุ่ด 4.47 .60 มากที่สุด 

ฉันมีความสุขกับชีวิตที่เปนในทุกวันน้ี 4.20 .79 มาก 

รวม 4.23 .57 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที่ทํา

วันน้ีใหดี และทําปจจบุันใหดี เชน ทําวันน้ีใหดีทีสุ่ด (4.47) มีความสุขกับชีวิตที่เปนในทุกวันน้ี (4.20) 

และเรื่องปจจุบันสําคัญกวาอนาคต (4.02)  
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ตารางที่ 4.32: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมคิดนอกกรอบ 

 

กลุมคิดนอกกรอบ คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ทําดีไดดีมีที่ไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป 3.44 1.15 มาก 

ฉันทนใชชีวิตเรียบงายไมได 3.16 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.30 .85 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 พบวา กลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคสกลุมน้ีมีความเห็นที่ไม

ยึดติดกับรื่องเดิม มคีวามคิดแตกตาง เชน ทําดีไดดีมีที่ไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป (3.44) และฉันทนใช

ชีวิตเรียบงายไมได (3.16) 

 

4.5 สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ 

ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.33: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

        ของแบรนดสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด 

 

การรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

ของแบรนดสตารบัคส 

คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การรับรูตอตรา (Brand Awareness) 

เมื่อพูดถึงรานกาแฟทานนึกถึงสตารบัคสเปนอันดับแรก ๆ 4.14 .91 มาก 

เมื่อพูดถึงเครื่องด่ืมทานนึกถึงสตารบัคส 3.61 .99 มาก 

เมื่อพูดถึงของสะสมทานนึกถึงสตารบัคส 3.00 1.16 ปานกลาง 

นอกเหนือจากเครื่องด่ืม สตารบัคสมีช่ือเสียงดานอาหาร

และขนม 
3.23 .96 ปานกลาง 

ทานคุนเคยกับแบรนดสตารบัคสมากกวาแบรนดอื่น 3.77 .99 มาก 

ทานจดจําตราสญัลกัษณของสตารบัคสไดเปนอยางดี 4.36 .76 มากที่สุด 

รวม 3.69 .71 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.33 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคา 

แบรนดสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด 

 

การรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา 

ของแบรนดสตารบัคส 

คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

การรับรูถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 

เครื่องด่ืมสตารบัคสมีรสชาติดีกวาแบรนดอื่น 3.55 .97 มาก 

ทานมั่นใจในคุณภาพของสตารบัคส 4.02 .83 มาก 

เมื่อไดทดลองเครื่องด่ืมสตารบัคสทําใหทานรูสึกวาสตาร

บัคสมีคุณคาเมือ่เทียบกบัราคาทีจ่าย 
3.44 .98 มาก 

วัตถุดิบที่สตารบัคสใชดีกวารานอื่น 3.64 .90 มาก 

รวม 3.66 .80 มาก 

ความเชื่อมโยงตอตรา (Brand Association) 

ทานรูสกึดีในการใชบริการรานสตารบัคส 3.99 .83 มาก 

สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่น ๆ 3.89 .87 มาก 

ทานรูสกึถึงความโดดเดนของการตกแตงรานสตารบัคส 4.04 .89 มาก 

รวม 3.98 .76 มาก 

ความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) 

ทานมีแนวโนมทีจ่ะรบัประทานสตารบัคสในครัง้ตอไป 3.98 .93 มาก 

ทานยังคงรบัประทานสตารบัคสแมวาจะมรีาคาสูงข้ึน 3.47 1.12 มาก 

ทานจะแนะนําคนอื่นใหรับประทานสตารบัคสเมื่อมีโอกาส 3.34 1.10 ปานกลาง 

ทานยังคงรบัประทานสตารบัคสแมวาจะมีคนอื่นแนะนํา

ใหทานเลือกรับประทานแบรนดอื่น 
3.47 1.05 มาก 

รวม 3.56 .93 มาก 

สินคาประเภทอ่ืน ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Assets) 

สตารบัคสใหความรูสึกถึงความเปนมืออาชีพ 

และมาตรฐานระดับโลก 
3.90 .89 มาก 

สตารบัคสพฒันาการบรกิารที่ตอบสนองตอผูบริโภคอยาง

สม่ําเสมอ 
3.95 .89 มาก 

รวม 3.92 .83 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 พบวา การศึกษาการรับรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาแบรนด

สตารบัคสโดยกลุมลูกคาที่ใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดมีการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคา

แบรนดสตารบัคสอยูในระดับมากทุกดาน ไดแก ดานการรบัรูแบรนด โดยมีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.69  

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .71 ตอมาดานการรับรูถึงคุณภาพ มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.66 คาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน .80 ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.98 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .76 

ดานความภักดีตอแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.56 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .93 และดานสินคา

ประเภทอื่น ๆ ของแบรนด มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.92 คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน .83  

 

4.6 สวนท่ี 6 ผลการวิเคราะหความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที ่4.34: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสคอฟฟ  

ไทยแลนด 

 

ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ (Confidence) 

ทานรับรูไดวา รานสตารบัคสทีท่านเลือกเขาใชบริการมี

มาตรฐานบริการที่ดี 
4.10 .76 มาก 

ทานรูสกึมั่นใจในรานสตารบัคส 4.11 .76 มาก 

พนักงานสตารบัคสมีความรูเกี่ยวกบัรายละเอียดสินคา 4.07 .74 มาก 

พนักงานสตารบัคสมีความรูความสามารถในการ

ปฏิบัติงานทําใหทานเกิดความมั่นใจในการบริการ 
4.16 .72 มาก 

รวม 4.11 .67 มาก 

ดานเหตุผล ไดแก ความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) 

พนักงานสตารบัคสใหบริการดวยความเต็มใจ 4.23 .73 มากที่สุด 

พนักงานสตารบัคสใหบริการจัดเมนูที่ลูกคาเลือกซื้อได

ถูกตอง ตามรายการคําสั่งซื้อ 
4.16 .74 มาก 

พนักงานสตารบัคสบรรยายถึงรายละเอียดของสินคาที่

ตรงตามความเปนจริง 
4.10 .75 มาก 

รวม 4.17 .67 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.34 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันกบัแบรนดสตารบคัส 

คอฟฟไทยแลนด 

 

ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) 

เมื่อทานใชบริการสตารบัคสทานรูสึกมีรสนิยมในการ

บริโภค 
3.83 .96 มาก 

ทานคิดวา แบรนดสตารบัคสดีทีสุ่ดสําหรบัทาน 3.43 1.12 มาก 

ทานรูสกึอยากบอกผูอื่นวา ทานภูมิใจที่ไดเปนลกูคา  

แบรนดสตารบัคส 
3.47 1.10 มาก 

ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คาเฉลีย่ SD แปลความหมาย 

รวม 3.58 .96 มาก 

ดานอารมณ ไดแก ความหลงใหล (Passion) 

เมื่อตองการด่ืมเครือ่งด่ืมทานนึกถึงสตารบัคส 3.47 1.10 มาก 

หากทานจะตองพบปะกับใครทานจะนัดที่รานสตาร

บัคสเสมอ 
3.55 1.09 มาก 

ทานมีบัตร My Starbucks Reward มากกวา 1 ใบ 3.18 1.42 ปานกลาง 

ทานเขาไปดูขอมลูบนอินเตอรเน็ตเกี่ยวกับสตารบัคส

เสมอ 
3.04 1.27 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.05 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34 พบวา การศึกษาความผูกพนักับแบรนดสตารบัคส โดยกลุม

ลูกคาที่ใชบริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดมีความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในดานความมั่นใจอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมที่ 4.11 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .67 รองลงมาคือดานความซื่อสัตย

และความจริงใจอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยรวมที่ 4.17 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .67 ดานความภูมิใจ

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.58 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .96 และดานความหลงใหลอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยรวมที่ 3.31 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.05 
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4.7 สวนท่ี 7 การวิเคราะหสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคสมีความสัมพันธกบั

ความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.35: แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและความ

ผูกพันตอแบรนด 

 

ตัวแปร r 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนด 

สตารบัคส * ความผูกพันตอแบรนด 
.850* (.000) 

 

ผลการศึกษาดังตารางที่ 4.35 พบวา ปฏิเสธ Ho กลาวคือกลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของ

แบรนดสตารบัคส มีความสัมพันธกับความผกูพันตอแบรนด ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) โดย

เปนความสมัพันธทางบวก หมายความวา เมื่อเราใชกลยุทธการสือ่สารตราของแบรนดสตารบัคสเพิ่ม

มากข้ึน ก็จะสงผลใหลูกคาเกิดความผกูพันตอแบรนดสงูข้ึนดวย 

 

ตารางที่ 4.36: แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและความ 

ผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

 

 

กลยุทธการสื่อสารตราของ 

แบรนดสตารบัคส 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

การรบัรูแบรนด  

(Brand Awareness) 

.565* 

 (.000) 

.485* 

(.000) 

.616* 

(.000) 

.689* 

(.000) 

การรบัรูถึงคุณภาพ  

(Perceived Quality) 

.731* 

 (.000) 

.559* 

(.000) 

.695* 

(.000) 

.600* 

(.000) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.36 (ตอ): แสดงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารตราของแบรนดสตารบัคสและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

 

 

กลยุทธการสื่อสารตราของ 

แบรนดสตารบัคส 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

ความเช่ือมโยงตอแบรนด  

(Brand Association) 

.740* 

(.000) 

.600* 

(.000) 

.592* 

(.000) 

.531* 

(.000) 

ความภักดีตอแบรนด  

(Brand Loyalty) 

.632* 

(.000) 

.470* 

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

สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด 

(Other Proprietary Brand Assets) 

.743* 

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

 

ผลการศึกษาดังตารางที่ 4.36 ซึ่งเมื่อพจิารณากลยุทธการสือ่สารตรา ที่สงผลตอความผกูพัน

กับแบรนดสตารบัคสเปนรายดาน พบวา การรับรูแบรนด มคีวามสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

ดานความหลงใหลมากทีสุ่ด (.689) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.616) ดานความซื่อสัตยและความ

จริงใจ (.485) และดานความมั่นใจ (.565) 

ลําดับตอมา ดานการรบัรูถึงคุณภาพ พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความมั่นใจมากทีสุ่ด (.731) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.695) ดานความหลงใหล (.600) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.559) 

ลําดับตอมา ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด พบวา มีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนด

ดานความมั่นใจมากทีสุ่ด (.740) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและจรงิใจ (.600) ดานความภูมิใจ  

(.592) และดานความหลงใหล (.531) 

ลําดับตอมา ดานความภักดีตอแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.772) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ .(714) ดานความมั่นใจ (.632) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.470) 
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ลําดับตอมา ดานความภักดีตอแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.772) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.714) ดานความมั่นใจ (.632) และดาน

ความซื่อสัตยและจริงใจ (.470) 

และดานสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด พบวา มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

ดานความมั่นใจมากทีสุ่ด (.743) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและจรงิใจ (.583) ดานความภูมิใจ  

(.526) และดานความหลงใหล (.457) 

 

สมมติฐานขอท่ี 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบ

รนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

ตารางที่ 4.37: แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมและความ 

 ผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม r 

กลุมพฒันาตนเองและสงัคม * ความผูกพันตอแบรนด .252* (.000) 

กลุมเดินหางชอปปง * ความผูกพันตอแบรนด .328* (.000) 

กลุมรื่นเริงบันเทงิจิต * ความผูกพันตอแบรนด .199* (.000) 

กลุมโลกทันกระแส * ความผูกพันตอแบรนด .305* (.000) 

กลุมโซเชียลหนาจอ * ความผูกพันตอแบรนด .193* (.001) 

กลุมเกมและการตูน * ความผูกพันตอแบรนด .102(.074) 

กลุมรักกีฬา * ความผูกพันตอแบรนด .130* (.022) 

กลุมชอบเทคโนโลยี * ความผูกพันตอแบรนด .100 (.080) 

กลุมบันเทงิในบาน * ความผูกพันตอแบรนด .080 (.159) 

 

จากตารางที่ 4.37 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม และ

ความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมเดินหางชอปปง มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.328) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมโลกทันกระแส (.305) กลุมพัฒนาตนเองและสังคม (.252) กลุมรื่นเริงบันเทิงจิต 

(.199) กลุมโซเชียลหนาจอ (.193) และกลุมรักกีฬา (.130) สวนกลุมที่ไมมีความสัมพันธกบัความ

ผูกพันตอแบรนด ไดแก กลุมเลนเกมและการตูน กลุมชอบเทคโนโลยี และกลุมบันเทิงในบาน 
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ตารางที่ 4.38: แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมและความ 

ผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคดานกิจกรรม 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมพฒันาตนเองและสงัคม .145* 

(.011) 

.098 

(.086) 

.225* 

(.000) 

.308* 

(.000) 

กลุมเดินหางชอปปง .214* 

(.000) 
.214* (.000) 

.277* 

(.000) 

.342* 

(.000) 

กลุมรื่นเริงบันเทงิจิต .070 

(.218) 

077 

(.176) 

.201* 

(.000) 

.249* 

(.000) 

กลุมโลกทันกระแส .173* 

(.002) 
.151* (.008) 

.281* 

(.000) 

.346* 

(.000) 

กลุมโซเชียลหนาจอ .145* 

(.011) 
.192* (.001) 

.136* 

(.017) 

.173* 

(.002) 

กลุมเกมและการตูน .029 

(.612) 

.025 

(.666) 

.110 

(.054) 

.136* 

(.017) 

กลุมรักกีฬา .085 

(.136) 

.075 

(.186) 

.099 

(.081) 

.152*  

(.008) 

กลุมชอบเทคโนโลยี .076 

(.182) 

.086 

(.129) 

.058 

(.310) 

.108 

(.058) 

กลุมบันเทงิในบาน .019 

(.746) 

.030 

(.599) 

.050 

(.378) 

.136* 

(.017) 
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จากตารางที่ 4.38 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่ง 

ผลตอความผูกพันกบัแบรนดสตารบัคสเมือ่จําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมพัฒนาตนเองและสังคม  

มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหลมากที่สุด (.308) รองลงมาคือ ดานความ

ภูมิใจ (.225) ดานความมั่นใจ (.145) และดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.098) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมเดินหางชอปปงมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.342) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.277) ดานความมั่นใจ (.214) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.214) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรื่นเริงบันเทงิจิตมีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.249) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.201) สวนดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ 

และดานความมั่นใจไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมโลกทันกระแส มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.346) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.281) ดานความมั่นใจ (.173) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.151) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมโซเชียลหนาจอมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจมากทีสุ่ด (.192) รองลงมาคือดานความหลงใหล .(173) ดานความมั่นใจ  

(.145) และดานความภูมิใจ (.136) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมเกมและการตูน มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ 

และดานความภูมิใจไมมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรักกีฬามีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหล

มากที่สุด (.152) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ และดาน

ความภูมิใจไมมีความสัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 
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และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกจิกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน 

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมบันเทงิในบาน มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ  

และดานความภูมิใจไมมีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

 

ตารางที่ 4.39: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคตามความสนใจและ 

ความผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ r 

กลุมมั่นใจทันสมัย * ความผูกพันตอแบรนด .318* (.000) 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี * ความผูกพันตอแบรนด .226* (.000) 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม * ความผูกพันตอแบรนด .275* (.000) 

กลุมทะเยอทะยาน * ความผูกพันตอแบรนด .323* (.000) 

กลุมอารมณติสท * ความผูกพันตอแบรนด .110 (.054) 

กลุมติดเพื่อน * ความผูกพันตอแบรนด .237* (.000) 

กลุมไอท ี* ความผูกพันตอแบรนด .246* (.000) 

กลุมรักสบาย * ความผูกพันตอแบรนด .272* (.000) 

กลุมทาทาย * ความผูกพันตอแบรนด .118* (.039) 

 

จากตารางที่ 4.39 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ  

และความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมทะเยอทะยาน มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.323) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมมั่นใจทันสมัย (.318) กลุมครอบครัวสงัคมและสิ่งแวดลอม (.275) กลุมรกัสบาย 

(.272) กลุมไอที (.246) กลุมติดเพื่อน (.246) กลุมบุคลิกดีสขุภาพดี (.226) และกลุมทาทาย (.118) 

สวนกลุมที่ไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนด คือ กลุมอารมณติสท 
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ตารางที่ 4.40: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดตามความสนใจและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคตามความสนใจ 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมมั่นใจทันสมัย  .156* 

 (.006) 

.158* 

(.005) 

.345* 

(.000) 

.326* 

(.000) 

กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี .173* 

 (.002) 

.143* 

(.012) 

.200* 

(.000) 

.213* 

(.000) 

กลุมครอบครัวสังคมและสิ่งแวดลอม .219* 

 (.000) 

.179* 

(.002) 

.217* 

(.000) 

.276* 

(.000) 

กลุมทะเยอทะยาน .227*  

(.000) 

.191* 

(.001) 

.311* 

(.000) 

.307* 

(.000) 

กลุมอารมณติสท .162*  

(.004) 

109 

 (.056) 

.056 

 (.330) 

.068  

(.233) 

กลุมติดเพื่อน .228*  

(.000) 

.203* 

(.000) 

.182* 

(.001) 

.188* 

(.001) 

กลุมไอท ี .173* 

 (.002) 

.169* 

(.003) 

.233* 

(.000) 

.221* 

(.000) 

กลุมรักสบาย .156*  

(.006) 

.154* 

(.007) 

.320* 

(.000) 

.231* 

(.000) 

กลุมทาทาย .071 

 (.216) 

.109 

 (.055) 

.067  

(.242) 

.136* 

(.017) 
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จากตารางที่ 4.40 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ  

ที่สงผลตอความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมมั่นใจทันสมัย  

มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจมากที่สุด (.345) รองลงมาคือ ดานความ

หลงใหล (.326) ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.158) และดานความมั่นใจ (.156)  

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี มีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.213) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.200) ดานความมั่นใจ (.173) และดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.143) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมครอบครัวสังคมและสิง่แวดลอมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบ

รนดดานความหลงใหลมากที่สุด (.276) รองลงมาคือ ดานความมั่นใจ (.219) ดานความภูมิใจ (.217) 

และดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.179) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมทะเยอทะยานมีความสัมพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

ภูมิใจมากทีสุ่ด (.311) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.307) ดานความมั่นใจ (.227) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.191) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมอารมณติสท มีความสมัพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานมั่นใจ

มากที่สุด (.162) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ ดานความภูมิใจ และดาน

ความหลงใหล ไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมติดเพื่อนมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความมั่นใจ

มากที่สุด (.228) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.203) ดานความหลงใหล (.188) 

และดานความภูมิใจ (.182) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมไอทมีีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจมาก

ที่สุด (.233) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.221) ดานความมั่นใจ (.173) และดานความซือ่สัตย

และความจริงใจ (.169) 
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ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมรักสบายมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความภูมิใจ

มากที่สุด (.320) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.231) ดานความมั่นใจ (.156) และดานความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ (.154) 

และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมทาทาย มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดดานความหลงใหล

มากที่สุด (.136) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความมั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ และดาน

ความภูมิใจไมมีความสัมพันธกบัความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 

 

ตารางที่ 4.41: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นและ 

ความผูกพันตอแบรนด 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น r 

กลุมเขาใจโลก * ความผูกพันตอแบรนด .272* (.000) 

กลุมอนุรักษนิยม * ความผูกพันตอแบรนด .143* (.012) 

กลุมหัวนอก * ความผูกพันตอแบรนด .220* (.000) 

กลุมผูนํามาดมั่น * ความผูกพันตอแบรนด .336* (.000) 

กลุมแนวคิดพอเพียง * ความผูกพันตอแบรนด .158* (.005) 

กลุมวันน้ีดีทีสุ่ด * ความผูกพันตอแบรนด .202* (.000) 

กลุมคิดนอกกรอบ * ความผูกพันตอแบรนด .134* (.019) 

 

จากตารางที่ 4.41 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น 

และความผูกพันตอแบรนด โดยกลุมผูนํามาดมั่น มีความผูกพันตอแบรนดสตารบัคสสูงทีสุ่ด (.336) 

รองลงมาดังน้ีคือ กลุมเขาใจโลก (.272) กลุมหัวนอก (.220) กลุมวันน้ีดีที่สุด (.202) กลุมแนวคิด

พอเพียง (.158) กลุมอนุรักษนิยม (.143) และกลุมคิดนอกกรอบ (.134) 
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ตารางที่ 4.42: แสดงความสมัพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นและ 

ความผูกพันตอแบรนดในแตละดาน 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

ผูบริโภคดานความคิดเห็น 

ความผูกพันตอแบรนด 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

มั่นใจ 

(Confidence) 

ดานเหตุผล 

ไดแก ความ

ซื่อสัตยและ

ความจริงใจ 

(Integrity) 

ดาน

อารมณ 

ไดแก 

ความภูมิใจ 

(Pride) 

ดานอารมณ 

ไดแก ความ

หลงใหล 

(Passion) 

กลุมเขาใจโลก .358* 

(.000) 
.345* (.000) 

.187* 

(.001) 

.102 

(.074) 

กลุมอนุรักษนิยม  .192* 

(.001) 
.176* (.002) 

.086 

(.132) 

.066 

(.248) 

กลุมหัวนอก .200* 

(.000) 
.212* (.000) 

.189* 

(.001) 

.147* 

(.010) 

กลุมผูนํามาดมั่น .167* 

(.003) 

.100 

(.079) 

.341* 

(.000) 

.407* 

(.000) 

กลุมแนวคิดพอเพียง .037 

(.521) 

.017 

(.760) 

.242* 

(.000) 

.163* 

(.004) 

กลุมวันน้ีดีทีสุ่ด .193* 

(.001) 
.178* (.002) 

.169* 

(.003) 

.143* 

(.012) 

กลุมคิดนอกกรอบ .041 

(.478) 

.053 

(.351) 

.133* 

(.020) 

.173* 

(.002) 

 

จากตารางที่ 4.42 เปนการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็น  

ที่สงผลตอความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสเมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา กลุมเขาใจโลก มีความ 

สัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดานความมั่นใจมากที่สุด (.358) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและ

ความจริงใจ (.346) ดานความภูมิใจ (.187) สวนดานความหลงใหล ไมมีความสมัพันธกับความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส 
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ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมอนุรักษนิยม มีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความมั่นใจมากทีสุ่ด (.192) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจ (.176) สวนดานความ

ภูมิใจ และดานความหลงใหลไมมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมกลุมหัวนอกมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนด ดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจมากทีสุ่ด (.212) รองลงมาคือ ดานความมั่นใจ (.200) ดานความภูมิใจ  

(.189) และดานความหลงใหล (.147) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมผูนํามาดมั่นมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความหลงใหลมากทีสุ่ด (.407) รองลงมาคือ ดานความภูมิใจ (.341) ดานความมั่นใจ (.167) และคือ 

ดานความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.100) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมแนวคิดพอเพียงมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดดาน

ความภูมิใจมากทีสุ่ด (.242) รองลงมาคือ ดานความหลงใหล (.163) ดานความมั่นใจ (.037) และดาน

ความซื่อสัตยและความจรงิใจ (.017) 

ตอมาการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเห็นที่สงผลตอความ

ผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมวันน้ีดีทีสุ่ดมีความสมัพันธกับความผกูพันตอแบรนดดานความ

มั่นใจมากที่สุด (.193) รองลงมาคือ ดานความซื่อสัตยและความ (.178) ดานความภูมิใจ (.169) และ

ดานความหลงใหล (.143) 

และการวิเคราะหรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ ทีส่งผลตอความผูกพัน

กับแบรนดสตารบัคส พบวา กลุมคิดนอกกรอบมีความสัมพนัธกับความผูกพันตอแบรนดดานความ

หลงใหลมากทีสุ่ด (.173) รองลงมาคือดานความภูมิใจ (.133) สวนดานอื่น ๆ ไดแก ดานความซื่อสัตย

และจริงใจ และดานความมั่นใจไมมีความสัมพันธกับความผกูพันตอแบรนดสตารบัคส 



บทท่ี 5  

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษา “การรบัรูคุณคาตราเพือ่สรางความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารตราที่สมัพันธกับความผูกพันตอแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด และเพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่สัมพันธกับความผูกพันตอแบรนด

สตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 โดยใชแบบสอบถาม

ออนไลนในการเกบ็ขอมลูกลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครัง้น้ีคือกลุมลูกคาทีเ่คยใชบริการสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด อายุระหวาง 20-60 ป จํานวน 309 คน ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมลูและ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและนําขอมลูที่ไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS เพื่อหาคา

รอยละคาเฉลี่ยและใชการวิเคราะหโดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product-

Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน และสามารถสรุปผลการศึกษาอภิปราย

ผลขอเสนอแนะไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุระหวาง 20 – 30 ป มี

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรรีายไดสวนบุคคลโดยเฉลี่ย/ เดือน เทากันคือ 15,000-25,000 บาท

และมากกวา 45,000 บาท/ เดือน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง มีความถ่ีในการใช

บริการสตารบัคสนาน ๆ ครั้ง และรูปแบบในการใชบรกิารสตารบัคสสวนใหญ คือ เครือ่งด่ืม เบเกอรรี่ 

สินคาตาง ๆ เชน แกว และอาหารวางตามลําดับ 

สวนท่ี 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม (Activities) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดในดานกิจกรรมมรีะดับ

ความคิดเห็นระดับมาก ไดแก กลุมเดินหางชอปปง กลุมทันโลกทันกระแส กลุมโซเชียลหนาจอ กลุมรกั

กีฬา และกลุมบันเทิงในบาน ตอมากลุมที่มรีะดับความคิดเหน็ระดับปานกลาง ไดแก กลุมพฒันาตนเอง

และสงัคม กลุมชอบเทคโนโลยี กลุมเกมและการตูน และกลุมรื่นเริงบันเทิงจิต มีระดับความคิดเห็น

ระดับนอย 

สวนท่ี 3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ (Interest) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดในดานความ 

สนใจมรีะดับความคิดเห็นระดับมาก ไดแก กลุมบุคลิกดีสขุภาพดี กลุมครอบครัวสงัคมและสิง่แวดลอม  

กลุมทะเยอทะยาน กลุมติดเพื่อน กลุมไอที กลุมรักสบาย และกลุมทาทาย สวนกลุมมั่นใจทันสมัย  

มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง 
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สวนท่ี 4 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเหน็ (Opinion) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลกูคาที่ใชบรกิารสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดดานความคิดเห็นมรีะดับ

ความคิดเห็นระดับมากที่สุด คือ กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรักษนิยม และกลุมวันน้ีดีที่สุด ตอมากลุม 

หัวนอก กลุมผูนํามาดมั่น และกลุมแนวคิดพอเพียง มีระดับความคิดเห็นระดับมาก สวนกลุมคิดนอก

กรอบมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง 

สวนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูกลยุทธการสือ่สารคุณคาตรา (Brand Equity) โดยกลุมลูกคา 

ที่ใชบริการสตารบัคส มีการรับรูกลยุทธการสื่อสารคุณคาแบรนดสตารบัคสอยูในระดับมากทกุดาน ไดแก 

ดานการรบัรูแบรนด ดานการรับรูถึงคุณภาพ ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด ดานความภักดีตอแบรนด 

และดานสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด  

สวนท่ี 6 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) กลุมลูกคาที่ใช

บริการสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด และมีความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในระดับมาก คือ ดานความ

มั่นใจ ดานความซื่อสัตยและความจริงใจดานความภูมิใจสวนดานความหลงใหลอยูในระดับปานกลาง 

สวนท่ี 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส มีความสัมพันธกบัความ

ผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดทกุดาน โดยดานความภักดีตอแบรนด และการรบัรูแบรนด 

สงผลตอความผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ด ตอมาการรับรูถึงคุณภาพ ความเช่ือมโยงตอแบรนด 

และสินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด สงผลตอความผูกพันดานความมั่นใจมากทีสุ่ด 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานกิจกรรม มีความสัมพันธกบัความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมพฒันาตนเองและสงัคม กลุมเดินหางชอปปง กลุม 

รื่นเริงบันเทงิจิต กลุมทันโลกทันกระแส กลุมเกมและการตูน กลุมรกักีฬา กลุมบันเทิงในบาน สงผลตอ

ความผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ด สวนกลุมโซเชียลหนาจอ สงผลตอความผูกพันดานความซื่อสัตย

และจริงใจมากทีสุ่ด  

ตอมารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคตามความสนใจ มคีวามสัมพันธกับความผูกพัน 

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมบุคลิกดีสุขภาพดี กลุมครอบครัวสังคม และ

สิ่งแวดลอม และกลุมทาทาย สงผลตอความผูกพันดานความหลงใหลมากที่สุด สวนกลุมมั่นใจทันสมัย 

กลุมทะเยอทะยาน กลุมไอที และกลุมรักสบาย สงผลตอความผูกพันดานความภูมิใจมากทีสุ่ด และกลุม

อารมณติสท กลุมติดเพื่อน สงผลตอความผูกพันดานความมัน่ใจมากทีสุ่ด 

ตอมารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความคิดเหน็ มีความสัมพันธกบัความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ไดแก กลุมผูนํามาดมั่น กลุมคิดนอกกรอบสงผลตอความ

ผูกพันดานความหลงใหลมากทีสุ่ดตอมากลุมแนวคิดพอเพียง สงผลตอความผูกพันดานความภูมิใจ
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มากที่สุด ตอมากลุมหัวนอก สงผลตอความผูกพันดานความซื่อสัตยและความจริงใจมากทีสุ่ด และ

กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรกัษนิยม กลุมวันน้ีดีที่สุด สงผลตอความผูกพันดานความมั่นใจมากทีสุ่ด 

 

5.2 อภิปรายผล 

กลยุทธการสื่อสารคุณคาตราของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดสมัพันธกับความผูกพัน

ตอแบรนดสตารบัคส ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไวโดยสตารบัคสไดสรางประสบการณรวมกับ

ผูบริโภคอยางตอเน่ือง ทําใหตรามีความเคลื่อนไหว และไมหยุดน่ิง สอดคลองกับแนวคิดของ Pine 

และ Gilmore (1998 อางใน ชนาภา หนูนาค, 2554) กลาววา ความผูกพันเกิดข้ึนมาจากการสราง

ประสบการณใหแกผูบริโภค อีกทัง้คุณคาตราทั้ง 5 มิติน้ัน (Knapp, 2000) ยังสงผลตอการรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอสตารบัคส รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา ความภักดีของลูกคา 

ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตรารวมไปถึงความสัมพันธในระดับสงูสุดคือความผูกพันตอ

แบรนดสตารบัคส  

มิติในดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) เปนดานที่สัมพันธตอความผูกพันในระดับ

ความหลงใหลสูงที่สุด ซึง่นับเปนเปาหมายทีส่ําคัญของธุรกิจ และในดานมิติที่เดนชัดของสตารบัคส 

อันแสดงออกในพฤติกรรมการซือ้สินคาอยางตอเน่ือง และยังสงผลตอความผูกพันของแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด อีกทั้งสตารบัคสใชเครื่องมือการตลาดทีเ่รยีกวา My Starbucks Rewards นับวาเปน

เครื่องมือทางการตลาดทีส่ําคัญในการสรางฐานลูกคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการใชจาย การกลบัมา

ซื้อซ้ํา และความผูกพันในข้ันความหลงใหล ซึ่งผูทีเ่คยใชบรกิารรานสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดจํานวน

มากมีการใชบริการและกลบัไปใชซ้ําอกี อันเน่ืองมาจากการรับรูถึงคุณภาพ การบริการที่ดีของพนักงาน 

ความสะดวกสบาย และมีความพึงพอใจในสินคาและบริการ โดยขอสังเกตที่สมัพันธกับกลยุทธดานความ

ภักดีตอแบรนด และนับวาเปนกลยุทธทีส่ตารบัคสใช และสามารถสรางฐานลูกคาไดเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ จาก

ผูที่ใชบัตร My Starbucks Rewards กลาวคือ มีผูบริโภคหลายกลุมที่มบีัตร Gold Level มากกวา 1 ใบ

แสดงใหเห็นถึงการใชจายอยางตอเน่ือง อันนําไปสูความผูกพันข้ันความหลงใหลตอตรา และกม็ีผูบรโิภค

บางกลุมที่ต้ังเปาหมายวาพวกเขาจะตองไปถึงระดับ Gold Level หรือบางกลุมไมไดใชจายผานบัตร  

My Starbucks Rewards แตมีการใชบริการเปนประจําแสดงใหเห็นถึงการใชบรกิารอยางตอเน่ืองเปน

ประจํา ซึ่งสามารถสะทอนพฤติกรรมของผูบริโภคสตารบัคสตอความภักดีอันนําไปสูความผูกพันตอ 

แบรนดสตารบัคสไดเปนอยางดี 

สตารบัคสไดนําการใชจายผานบัตร My Starbucks Rewards เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

สะดวกสบาย และยังสามารถใชแอพพลเิคช่ันในการชําระเงนิซึ่งสตารบัคสเปนแบรนดแรกทีเ่ปด 

Mobile Payment ในประเทศไทยทําใหงายตอการสะสมคะแนน การจายเงิน และสามารถสื่อสาร

โปรโมช่ันใหม ๆ ไปถึงลูกคาไดอยางรวดเร็ว (“ชวนไป Starbucks Reserve, 2559”) ซึ่งนอกจากการ
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บริโภคเครือ่งด่ืมแลว ยังมีกลุมผูทีส่ะสมบัตรบางกลุมที่ไมอยากใหบัตรของตนเองเปนรอยใด ๆ ซึ่ง

นับวาเปนรายละเอียดที่นับวามีคุณคาสําหรับกลุมผูบริโภคทีช่ื่นชอบการสะสมของเกี่ยวกับสตารบัคส 

และมองวาคือของสะสมที่มีคุณคาสําหรบัพวกเขา  

และหากมองในมุมมองของสตารบัคส มิติดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ก็สามารถ

ทําใหเห็นความเคลือ่นไหวของการใชจายผานบัตรของผูบริโภคที่มีตอสตารบัคส คาดคะเนยอดขายใน 

แตละไตรมาสได (Aaker, 1996) และสามารถที่จะนําขอมูลการซื้อของลกูคามาปรับใช และสราง

โปรโมช่ันอยางสม่ําเสมอ โดยสิ่งที่สําคัญในการสรางความผกูพันในระดับข้ันความหลงใหล คือการสราง

ประสบการณรวมหลาย ๆ ประสบการณจนเกิดเปนความผกูพันตอตราซึง่เช่ือมโยงกบักบัพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ําอยางตอเน่ืองตามแนวคิดของ Oliver (1999) ความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) สามารถแบง

องคประกอบไดคือ 

1) ข้ันการรับรู (Cognitive Loyalty) เปนระยะที่ผูบริโภครบัรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

หรือตรา มีความรูในตรา มีขอมลูหรือความเขาใจเกี่ยวกบัคุณสมบัติ ลกัษณะ หรือผลประโยชนของตรา

ยกตัวอยางเชน สตารบัคสประชาสมัพันธถึงโปรโมช่ัน 1 แถม 1 หรือเครื่องด่ืมตามฤดูกาล อยางเชน 

เครื่องด่ืมชาเขียวมัทฉะ ที่จะออกมาแคเพียงระยะเวลาไมนาน โดยสตารบัคสใชรูปแบบประชาสมัพันธ

ผานสื่อสังคมในเฟสบุคแฟนเพจของสตารบัคสคอฟฟ ไทยแลนด อีกทั้งยังมเีฟสบุคแฟนเพจเฉพาะของ

กลุมผูที่ชอบสินคาสตารบัคส  

2) ข้ันความรูสึก (Affective Loyalty) เปนข้ันทีผู่บริโภครูสกึชอบหรือไมชอบในตรา ซึ่ง

ผูบริโภคก็จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันผานสือ่สงัคมซึ่งมผีูบริโภคจํานวนมากแสดงความ

คิดเห็นตอสินคาน้ัน  

3) ข้ันความต้ังใจที่จะซื้อสินคา (Conative Loyalty) เปนข้ันแสดงถึงการกระทําของผูบริโภค 

ที่มีตอตรา เชน ผูบริโภคบางกลุมมีความต้ังใจทีจ่ะซื้อสินคาน้ันๆอยางแนนอน ถึงแมตองรอเขาคิวซือ้

เปนเวลานานก็ตาม และยังมผีูบริโภคบางกลุมไดมกีารทดลองซื้อเมนูใหม ๆ หรอืผูบริโภคบางรายที่ไม

เคยใชบริการสตารบัคสเลย แตเมื่อทราบขอมูลขาวสาร หรอืโปรโมช่ันตาง ๆ ก็ทําใหเกิดการทดลองซื้อ  

4) ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เมื่อผูบริโภคไดใชบริการ หรือบริโภคสตารบัคส

ผูบริโภคก็จะแสดงพฤติกรรมความต้ังใจในการกลับไปซื้อซ้ําอีกครั้ง หรือบริโภคอยางสม่ําเสมอ ถึงแมมี

ตราอื่นที่เปนสินคาประเภทเดียวกัน แตผูบรโิภคก็ยังคงเลือกบริโภคสตารบัคส เห็นไดจากจํานวนสาขาที่

เพิ่มข้ึน และจํานวนผูบริโภคที่ใชบรกิารเกือบตลอดทั้งวัน และยังมีพฤติกรรมการตอบสนอง เชน มีการ

บอกตอกบับุคคลรอบขาง หรือแชรผานสื่อสังคม ในแฟนเพจของสตารบัคสเอง หรือแฟนเพจที่ถูกสราง

ข้ึนโดยผูที่ช่ืนชอบสตารบัคส อีกทัง้ยังมกีารแสดงออกตอสตารบัคสอยูตลอดเวลา เชน มีการกลบัไปซือ้

ซ้ําเมนูน้ันซ้ําอีกครัง้ ซึง่ผูบริโภคสตารบัคสสวนใหญมักมเีมนูโปรดที่ชอบรบัประทานเปนประจํา อีกทัง้

ยังเปนกระบอกเสียงในการชวยแชร บอกตอ และสงตอสิทธิพิเศษใหบุคคลรอบขางหรือเพื่อน ๆ อีกดวย 
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โดยที่สตารบัคสไมจําเปนตองใชเงินลงทุนกบัสื่อโฆษณาใด ๆ นับวาเปนการสรางยอดขาย และฐาน

ลูกคาใหเกิดความภักดีตอแบรนด อันสัมพันธตอความผกูพันกับแบรนดอยางมปีระสทิธิผล และไมมี

ความสนใจตอตราอื่น ถึงแมวา ตราอื่นจะมรีาคาที่ถูกกวา หรือมีโปรโมช่ันที่นาสนใจแตผูบริโภคก็ยัง

เลือกที่จะบริโภคสตารบัคส อีกทั้งมีแนวโนมที่จะรบัประทานสตารบัคสตอไปอกีในอนาคต (Jacoby  

& Kyner, 1971 อางใน Odin et al., 2001, p. 76)  

สอดคลองกบังานวิจัยของ มัตธิมา กรงเตน (2555) พบวา ปจจัยในการสรางตราสินคามีความ 

สัมพันธกบัความภักดีของลูกคาตอตราสินคารานคาเฟอเมซอนเชิงบวกในระดับสูง ซึง่มีความสมัพันธเชิง

บวกโดยตราสินคาอเมซอนซึง่จําหนายกาแฟสดที่เปนทีรู่จกัน้ัน แตฐานลูกคาอาจจะคนกลุมกับสตาร

บัคสคอฟฟไทยแลนด แตขอสังเกตทีท่ําใหเห็น คือเมือ่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราใด ๆ แลวน้ันจะนํา 

ไปสูผลในเชิงบวก เชน ดานยอดขาย และการกลับมาซื้อซ้ํา และเปนการสรางมลูคาหรือคุณคาใหแก

ตราน้ัน ตามที่ Knapp (2000) ไดกลาววา คุณคาตราน้ันเปนการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอตรา รวมไปถึง

ดานความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจในการใชบรกิาร ความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคาและ

คุณคาโดยรวมที่มีผูบรโิภคมีตอตราสตารบัคส 

ในดานมิติการรบัรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ยังสงผลตอความผูกพันระดับความมั่นใจ

เพราะการไดใชบรกิารในรานสตารบัคสไมวาจะใชบรกิารในสาขาใดก็ตาม ผูบริโภคจะไดสมัผสักบัการ

บริการ รสชาติ คุณภาพของสินคาทีม่ีคุณภาพ และมีมาตรฐานไมวาจะบรโิภคที่สาขาใดยอมไดรบัสินคา 

หรือบรกิารที่ดีเหมือน ๆ กัน โดยวัตถุดิบที่สตารบัคสเลือกใชยอมมีคุณภาพ และผานข้ันตอนและตรง

ตามมาตรฐานคุณภาพสูงสุดของสตารบัคส เชน เมล็ดกาแฟอราบิกาของสตารบัคสจะแตกตางจากเมล็ด

กาแฟอาราบกิาทั่ว ๆ ไป ซึ่งสตารบัคสใสใจในทุก ๆ ข้ันตอนเพื่อทําใหกาแฟของสตารบัคสไดมาตรฐาน 

และมีคุณภาพสูงสุดกวาตราอื่น นอกจากน้ีการอบรมพนักงานใหม ๆ และถายทอดการใหบรกิารที่ดีแก

ลูกคา พนักงานจะชวยสรางประสบการณที่เปนเอกลกัษณของสตารบัคส ไปยังผูบรโิภคไดดี สอดคลอง

กับงานวิจัยของ มัตธิมา กรงเตน (2555) พบวา ลูกคาที่มาใชบริการรานคาเฟอเมซอนใหความสําคัญ 

ในเรื่องของการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑและบริการมากที่สุด ซึ่งสะทอนใหเห็นวาเรื่องของคุณภาพ 

เปนมิติที่สําคัญของการสื่อสารคุณคาตราใหผูบริโภคไดรบัรูอันนําไปสูการใชบรกิารของผูบริโภคอยาง

ตอเน่ือง และสรางความผกูพันใหแกลูกคาไดเปนอยางดี และจะกอใหเกิดประโยชนในดานตาง ๆ

สอดคลองกบั Aaker (1991 อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) ไดกลาววา การสรางคุณคาตราในดาน

มิติการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) เปนเหตุผลในการทีผู่บริโภคจะเลือกซื้อ (Reason-to-

Buy) การที่พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ จดจําช่ือของลกูคาหรอืเมนูที่ลกูคาบรโิภค 

เปนประจําไดนับเปนเสนหที่รานอื่น ๆ ไมมี และสตารบัคสยังไดเปรียบในดานราคา (Price) เพราะเมื่อ

ผูบริโภคเกิดความซาบซึ้ง หลงใหลในคุณภาพของสินคา ก็ยอมยินดีจายเงินซื้อสินคาหรือบริการน้ันใน
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ราคาสูงกวาสินคาหรือบริการอื่น จึงทําใหผูบริโภครูสกึวาสตารบัคสเปนเครื่องด่ืมสตารบัคสทีม่ีคุณคา

เมื่อเทียบกับราคาที่จาย 

ทั้งน้ีมิติความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) ยังสงผลตอความผูกพันระดับความ

มั่นใจเชนกัน โดยสตารบัคสไดสรางความโดดเดน และเอกลกัษณ (Brand Identity) (Aaker, 1991 

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) นับวาเปนสิง่ทีส่ําคัญทีท่าํใหผูบริโภคจดจําเอกลักษณของสตารบัคส 

ในเรื่องของความหรูหรา มีระดับ รูปแบบการตกแตงรานในโทนสีที่ใหความอบอุน กลิ่นหอมของกาแฟ 

เสียงเพลงภายในราน กลยุทธดังกลาวนับวาเปนการสรางประสบการณที่กอใหเกิดความผูกพันกับสตาร

บัคส โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ Vivek (2009) ที่ระบุวา หากองคกรสามารถสรางประสบการณ

ใหแกผูบริโภค โดยผานผลิตภัณฑ การบรกิาร กจิกรรมตาง ๆ ผูบริโภคก็จะมีความผูกพันกับตราไดเปน

อยางดีอีกทัง้บางสาขายังสรางความโดดเดนในการตกแตงรานใหเขากับพื้นที่เขตน้ัน ๆ เชน สาขายาน

เขตบํารงุเมอืงที่ตกแตงรานในรูปแบบยอนยุคใหเขากับเมืองเกาในอดีต ความเปนเอกลกัษณของราน

สตารบัคสทําใหลูกคาเมื่อเขาไปใชบริการไมวาสาขาใด ๆ กต็าม ก็จะสามารถทําใหพวกเขารูสึกมากกวา

การไปด่ืมกาแฟ แตยังทําใหรูสึกวาเปนเหมอืนบานหลังที่ 3 ที่ใหทั้งการไดรบับริการที่ดี ความสะดวก 

สบาย เชน บรกิารสัญญาณ Wi-Fi ปลั๊กไฟ เพราะคนในปจจบุันนิยมใชสมารทโฟน หรือโนตบุคเคลื่อน 

ที่ในการทํางาน ติดตอสื่อสารทางธุรกจิ อานขาวสารผานสื่อสังคมกันเปนจํานวนมาก ซึ่งนับวาเปนการ

สรางประสบการณที่ทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกบัแบรนดสตารบัคส อีกทัง้การเช่ือมโยงสิง่ตาง ๆ 

ของตรา (Brand Associations) ยังเปนประโยชนตอการขยายตรา (Extensions) (Aaker, 1991  

อางใน ชัยนันท เพ็ชรอําไพ, 2552) โดยสตารบัคสไดขยายสนิคา ภายใตช่ือ Starbucks Reserve  

และยกระดับกาแฟใหมีคุณภาพสงูย่ิงข้ึน และมรีะดับมากย่ิงข้ึนกวาเดิม เพื่อนักด่ืมกาแฟที่อยากสัมผสั

ประสบการณจากปกติที่ไดรับกาแฟในเวลาไมนาน แต Starbucks Reserve ผูบริโภคสามารถ Slow 

Life และสมัผสับรรยากาศไดอยางเต็มที่โดยเลือกใชเมล็ดกาแฟคุณภาพดีชนิดพิเศษที่หายากและมี

จํานวนจํากัดจากทั่วโลกเชน อเมริกาใตแอฟริกา ซึ่งใหกลิ่น รสชาติ ที่แตกตางกันไป ตามแนวคิด 

Starbucks Coffee Leadership Store โดยสตารบัคสสรางความแตกตางใหเกิดข้ึนจากตราอื่น  

และมีใหบรกิารเพียงไมกี่สาขาในประเทศไทย อยางเชน ศูนยการคาเกษร สยามดิสคัพเวอรี่ เปนตน 

(“ชวนไป Starbucks Reserve”, 2559) ซึ่งการสรางคุณคาตราในมิติความเช่ือมโยงตอแบรนด  

(Brand Association) อันสอดคลองกับงานวิจัยของ พงศศิริ คําขันแกว (2555) พบวา องคประกอบ

คุณคาตราสินคาจากมมุของลูกคาในดานความเช่ือมโยงตอตรามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคา

เครื่องด่ืมรานกาแฟทองถ่ินตรามิ่งมิตร ซึง่สะทอนใหเห็นวาในการทําธุรกิจรานที่เกี่ยวของกับกาแฟ  

หรือเครื่องด่ืมน้ันไมวาจะเปนรานกาแฟระดับโลกอยางสตารบัคส หรือธุรกจิรานกาแฟขนาดเลก็น้ันการ

สื่อสารคุณคาตราในดานการเช่ือมโยงตอแบรนด การสรางความโดดเดน และความแตกตางจากคูแขง
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ยอมทําใหผูบริโภครบัรู และเกิดพฤติกรรมการซื้อ และความสัมพันธในข้ันความผูกพันในระดับความ

มั่นใจไดเปนอยางดี 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานกิจกรรมอันไดแกกลุมรักกีฬากลุมเดิน

หางชอปปงกลุมรื่นเริงบันเทิงจิตกลุมโลกทันกระแสกลุมพฒันาตนเองและสงัคมและกลุมโซเชียล

หนาจอ มีความสัมพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดข้ันความหลงใหลมาก

ที่สุด ซึ่งกลุมเดินหางชอปปง จะมีกจิกรรมที่เกี่ยวของกับ การเดินทางไปทองเที่ยวในตางจังหวัด หรือ

ตางประเทศ นัดเที่ยวกบัแฟนดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคาซึ่งมี

ความสอดคลองกับจํานวนสาขาของสตารบัคสทีม่ีใหบริการกับคนกลุมน้ีไดมากกวากลุมอื่น ๆ ซึง่ใน

หางสรรพสินคาช้ันนําอยางเชน สยามพารากอน ดิเอมโพเรยีม มีจํานวนรานสตารบัคสมากกวา 1 ราน 

และในแตละรานก็มลีูกคาจํานวนมากที่มาใชบริการ หรือแมแตในสาขาตางจังหวัด ซึ่งสตารบัคสก็ได

ขยายสาขาออกไปในหัวเมืองตางๆมากข้ึน และใหบริการในรูปแบบ Drive-Thru ตามพื้นที่ตางจงัหวัด

มากข้ึน ทําใหรปูแบบการดําเนินชีวิตของคนในกลุมเดินหางชอปปงไดใชบรกิารในรานสตารบัคส และ

ทําใหเกิดความผูกพันในระดับข้ันความหลงใหล ซึง่เปนระดับความผูกพันที่ผูบริโภคเห็นเสนหของการ

ใชตราสตารบัคส ซึ่งพวกเขามีความผกูพันระดับอารมณ ถึงแมวาจะมีตราอื่นที่ดีกวา พวกเขาก็ยังมี

ความรักและหลงใหลตอตราสตารบัคสเปนอยางสงู สอดคลองกับ Browden (2009) กลาววาหาก

ธุรกิจใดไมสรางความผูกพันกบัลูกคา จะนับวาเปนการขาดโอกาสทางธุรกจิ เพราะในการสรางตราน้ัน

ตราไมสามารถทีจ่ะอยูเพียงลําพังได หากแตจะตองรวมมีความสัมพันธกันกับลูกคาต้ังแตแรกเริ่ม 

เพื่อใหลูกคามีความมั่นใจ หรอืไวใจและใชตราน้ันตอไปอยางยาวนาน ซึ่งหลังจากทีลู่กคามีความมั่นใจ 

หรือไวใจแลวน้ัน ก็จะเกิดความหลงใหลตอตรา 

หรือในกลุมทันโลกทันกระแส ซึ่งมรีูปแบบการดําเนินชีวิตในดานกิจกรรมที่มีความสมัพันธกับ

ความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ข้ันความซื่อสัตยและจรงิใจ คนกลุมน้ีมักใชเวลา

ไปกับการอัพเดทขอมลูขาวสาร อานเรื่องนาสนใจบนอินเทอรเน็ต ซึ่งขอมูลที่พวกเขาไดรบัจะตองมี

ความถูกตองและนาเช่ือถืออีกทัง้ปจจบุันขอมลูขาวสารทีผ่านชองทางสื่อสงัคมมกัทําใหผูทีบ่ริโภค

ทราบขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็ว โดยสอดคลองกับกลยุทธของสตารบัคสที่ใชสือ่สงัคมในการ

ประชาสมัพันธอยางเชน แนะนําโปรโมช่ัน หรือ แนะนําเมนูใหม ผานเฟสบุคสตารบัคส ไทยแลนด  

ทําใหเกิดการบอกตอไปยังกลุมเพื่อน ๆ บุคคลใกลชิด ซึ่งนับวาเปนชองทางที่สามารถเขาถึงผูบริโภค

ไดอยางมีประสทิธิภาพ เชน การประชาสัมพันธโปรโมช่ัน 1 แถม 1 ซึ่งมีลูกคาเขาคิวเพื่อใชบริการกัน

เปนจํานวนมากโดยสอดคลองกับวิจัยของ นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) พบวา การรบัรูสื่อ

โฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนในเครือขายสงัคมออนไลน สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือขาย

สังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออมจากการสรางกลุมในเครือขายสงัคมออนไลน มีความสัมพันธ

กับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคทุกดาน 
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ซึ่งแตกตางจากกลุมชอบเทคโนโลยี โดยคนกลุมน้ีมักสนใจไปกับการหัดใชโปรแกรม

คอมพิวเตอรใหม ๆ หรือไปเดินงานไอทีอยูเสมอ ๆ ซึ่งไมมีความสนใจในกจิกรรมของการบรโิภค

เครื่องด่ืมหรือใชเวลากบัการสมัผสัประสบการณตาง ๆ ของสตารบัคส 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคตามความสนใจมีความสัมพันธกับความ

ผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดข้ันความภูมิใจ ไดแก กลุมมั่นใจ ทันสมัย กลุม

ทะเยอทะยาน กลุมไอที กลุมรักสบาย โดยสตารบัคสเปนตราระดับโลกทีม่ีเอกลกัษณของทีส่ะทอน

ความหรูหรามรีะดับ โดยกลุมทะเยอทะยาน มีความสอดคลองกับแนวคิดรปูแบบการดําเนินชีวิต

VALS2 (Hawkins et al., 1986) ประเภทเนนความสําเร็จ (Achievement-oriented) ความคิดเห็น

และการเปนที่ยอมรับจากผูอื่นมีอทิธิพลตอการตัดสินใจหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมทะเยอทะยาน 

(Achievers) เปนกลุมคนทีป่ระสบความสําเรจ็ในหนาทีก่ารงาน ทุมเทใหกบัครอบครัวและหนาที่การ

งาน โดยพวกเขาตองการรางวัลเปนความร่ํารวยและความภาคภูมิใจ ตองการมีภาพลักษณที่ดูดี 

สะทอนภาพลักษณและความสําเร็จของตนใหคนอื่นไดเห็น และชอบสินคาที่ดูหรูหรา ซึ่งสตารบัคส

จัดเปนรานกาแฟระดับพรเีมียมที่ทําใหผูใชบรกิารน้ันสะทอนความมีระดับแกผูบริโภคไดเชนกัน 

ตอมาในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคดานความคิดเห็นในทุก ๆ กลุม ไดแก  

กลุมเขาใจโลก กลุมอนุรกัษนิยม กลุมหัวนอก กลุมผูนํามาดมั่น กลุมแนวคิดพอเพียง กลุมวันน้ีดีที่สุด 

กลุมคิดนอกกรอบ มีความสมัพันธกับความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด ซึ่งในกลุม

อนุรักษนิยม มีความคิดเห็นตอประเด็นทางสังคม สิง่แวดลอม ความเปนธรรม ซึ่งสตารบัคสไดสะทอน

ในเรื่องของความรบัผิดชอบตอสงัคม ยกตัวอยางเชน โครงการ “กาแฟมวนใจ เบลนด” เปนการสราง

ความสัมพันธที่ย่ังยืนระหวางสตารบัคส กับชาวไรกาแฟชาวไทยภูเขาทางภาคเหนือของประเทศไทย

โดยชวยเหลือในดานของการสั่งซื้อเมล็ดกาแฟจากชาวไรกาแฟในราคาที่สงูกวาทองตลาด และสั่งซือ้

กาแฟในระยะยาว อีกทัง้ยังสนับสนุนใหปลูกกาแฟ ดวยวิธีธรรมชาติไมใชสารเคมซีึ่งวิธีน้ีชวยในการ

รักษาสภาพแวดลอมและสรางสมดุลใหกับสิ่งแวดลอม (“CSR กับ Branding”, 2551) ทําใหสามารถ

สะทอนประเด็นสิ่งแวดลอม และการสรางรายได อาชีพใหแกชาวไร และสรางตราสตารบัคสให

แข็งแกรงในระยะยาวอีกดวยมีความสอดคลองกับแนวคิดรปูแบบการดําเนินชีวิต VALS2 (Hawkins 

et al., 1986) ประเภทเนนอุดมคติ (Ideals-oriented) โดยกลุมอนุรักษนิยมเปนกลุมคนที่มหีัว

อนุรักษนิยม และนิยมสินคาทีม่ีตราเปนที่รูจักมานาน ซึ่งสตารบัคสเปนรานกาแฟทีม่ีช่ือเสียง และได

สั่งสมในดานการเปนผูนําทางดานธุรกจิกาแฟ มาต้ังแตป พ.ศ. 2514 นับเปนระยะเวลา 46 ป และ

เปดใหบรกิารในประเทศไทยมาเปนเวลา 19 ป ทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดานความ

คิดเห็นของกลุมอนุรักษนิยมมีความผกูพันในระดับความมั่นใจตอตราสตารบคัสสูง 
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5.3 ขอจํากัดของงานวิจัย  

เน่ืองจากขอคําถามเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตมีขอคําถามที่มีขอคําถามจํานวนมาก ทําให

ผูตอบแบบสอบถามมีความเบือ่หนายในการตอบ และมีความซับซอน และใชเวลามากในการนําขอมูล

มาจัดกลุมเพื่อวิเคราะหขอมลูทางสถิติ หากผูที่นําไปวิจัยในอนาคตอาจมีปรับขอคําถามลงเพื่อความ

เหมาะสม 

และการเกบ็แบบสอบถามครัง้น้ีเปนการเก็บแบบออนไลน และใชวิธีการสุมตามสะดวกทําให

ผูที่มาตอบสวนใหญเปนกลุมเปาหมายทีเ่คยใชบริการนาน ๆ ครั้ง ซึ่งในงานวิจัยตอไปอาจจะเลือกเกบ็

ขอมูลกบักลุมทีม่ีการบรโิภคเปนประจํา เชน อาทิตยละ 3 – 5 วัน หรือทุกวัน หรือเฉพาะกลุมที่ใช

บัตร My Starbucks Rewards อยูในระดับ Gold Level และอาจผสมผสานวิจัยเชิงคุณภาพ อาจมี

การสมัภาษณ หรือสงัเกตการณของผูทีม่าใชบริการภายในรานสตารบัคส (Mix Research)  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

1) หากผูประกอบการทีส่นใจในธุรกิจกาแฟ หรือรานอาหารสามารถนําผลการศึกษากลยุทธ

การสือ่สารคุณคาตราไปประยุกตใชกับธุรกิจ หากสามารถนําทั้ง 5 องคประกอบของคุณคาตราไป

ใชไดทั้งหมดจะสงผลใหลูกคาเกิดความผูกพันตอสินคาและบริการไดเปนอยางดี ไดแก 

- ดานการรับรูแบรนด (Brand Awareness) ตองทําใหผูบรโิภครูจักตรา โดยธุรกิจกาแฟ  

หรือรานอาหารตองมีความชัดเจนวาจําหนายสินคาใดบาง และตองสรางความคุนเคย ผานการให

ขอมูลขาวสาร หรือประชาสัมพันธผานสื่อสังคมที่มีศักยภาพในการเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี และ

จะทําใหผูบริโภคนึกถึงตราของเราไดทันที เมื่อพูดถึงสินคาประเภทเดียวกัน เชน จดจําตราสัญลักษณ

ได และจะตองทําใหผูบริโภค ทราบถึงคุณสมบัติ และคุณประโยชนตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั 

ไดแก (1) รูป เชน ตราสัญลักษณบนแกว หรือภาชนะ (2) รส เชน รสชาติที่ดี และมีมาตรฐานที่

เหมอืนกันในทุก ๆ ครัง้ (3) กลิ่นหอมของเมล็ดกาแฟ (4) เสยีงเพลง บรรยากาศที่ผอนคลายภาย 

ในราน 

- ดานการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ตองทําใหผูบริโภคมั่นใจในคุณภาพของ

สินคาโดยการคัดสรร อยางมีมาตรฐาน โดยอาจกําหนดมาตรฐานของสินคาและการบริการที่

เหมอืนเดิมในทุก ๆ ครั้ง เพราะจะทําใหผูบริโภครูสึกคุมคากบัเงินที่เสียไป 

- ดานความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) ธุรกจิกาแฟหรือรานอาหาร อาจสราง

บรรยากาศ หรือประสบการณใหเปรียบเสมือนวาผูบรโิภคอยูที่บาน ทั้งในเรื่องของการอบรมให

พนักงานมีใจรักการบริการ พูดคุยอยางเปนมิตร และความสะดวกสบายภายในราน เชน การใหบริการ

หองนํ้า ทีจ่อดรถทีส่ะดวกสบาย สญัญาณ WI-FI ปลั๊กไฟ รวมทั้งการตกแตงรานที่มเีอกลักษณเฉพาะที่

ทําใหผูบริโภคจดจํา และอยากทีจ่ะกลับมาใชบริการอีกครัง้ 
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- ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) การทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาอยาง

ตอเน่ือง และเกิดความพงึพอใจ นับวาเปนสิ่งสําคัญในการสรางคุณคาตราอันทําผูบริโภคอยากกลับมา

ใชบริการซ้ํา โดยธุรกิจรานกาแฟ หรือรานอาหาร อาจใชเครือ่งมือบัตรสมาชิกเพื่อสะสมยอดอันนํา 

ไปสูการสะสมยอดใชจาย การกลับไปใชบริการซ้ํา หรือมีความถ่ีมากย่ิงข้ึน โดยอาจมีของสมนาคุณ 

หรือสวนลดพเิศษสําหรับผูทีม่ียอดใชจายตามเกณฑทีก่ําหนดซึ่งจะกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการใชจาย

สม่ําเสมอ  

- สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) ธุรกิจกาแฟ หรือ

รานอาหารจําเปนทีจ่ะตองมีเครื่องหมายการคา (Trademarks) เพื่อชวยไมใหผูบรโิภคไมสับสน อาทิ

เชน การสบัสนในการระลึกถึงตราที่ช่ืนชอบ เพราะถาไมมีเครื่องหมายการคา หรือเครื่องหมายการคา

ไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราที่เขาช่ืนชอบสลบักบัสินคาตราอื่นได 

2) นักการตลาด หรือนักการสื่อสารในแตละองคกรที่ตองการสรางความผกูพันใหแกตราน้ัน 

อาจนํากลยุทธการสื่อสารคุณคาตรา มาใชในการวางแผนกลยุทธ เพื่อใหลูกคาเกิดการรบัรูตอตราใน

ดานตาง ๆ และเกิดความสมัพันธในระดับข้ันความผูกพันตอตรา ซึ่งในแตละมิตินับมีความสําคัญใน

การสรางความผูกพันตอตรา โดยเฉพาะมิติการสรางความภักดีตอตรา (Brand Loyalty) นับวาเปน

มิติที่มีประสิทธิผลในดานการทําใหผูบริโภคเกิดความผกูพัน หลงใหล ซึ่งจะไมทําใหเอนเอียงไปตรา 

อื่น ๆ ซึ่งถาหากตองการใหลกูคามีความหลงใหล และแสดงพฤติกรรมการบรโิภคสตารบัคสอยาง

ตอเน่ืองกจ็ําเปนทีจ่ะตองสรางการรบัรูในดานน้ีใหมากย่ิงข้ึนตอไปทั้งน้ีในดานการรบัรูตอตรา (Brand 

Awareness) ซึ่งผูบริโภคสามารถรูจัก และจดจําตราสญัลักษณของสตารบัคสไดเปนอยางดี อีกทัง้การ

นําตราสัญลักษณเพื่อใหปรากฏอยูบนสินคาหลายๆประเภทของสตารบัคสนับวาเปนกลยุทธที่ควรทํา

ตอไปเพราะจะย่ิงทําใหผูบริโภคจดจํา และหากนึกถึงรานกาแฟก็ตองนึกถึงรานสตารบัคสเปนอันดับ

แรก แตในดานที่สตารบัคสจะตองสรางการรบัรู และจดจําใหแกผูบริโภคเพิ่มมากย่ิงข้ึน คือ ผูบริโภค

สวนใหญ ยังรับรูวาสตารบัคสจําหนายเฉพาะกาแฟ ทั้งน้ีควรสรางการรบัรูแบรนดในเรื่องของสินคา

ดานอื่น ๆ ของสตารบัคส อยางเชน ของวาง เบเกอรรี่ ของสะสมที่นับวาเปนเมนูทีม่ีช่ือเสียงอีกดาน

หน่ึงของสตารบัคสที่ไมไดจํากัดเฉพาะแคการบริโภคเครื่องด่ืม  

3) รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคบางกลุมไมสมัพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบัคส 

คอฟฟ ไทยแลนด เชน กลุมชอบเทคโนโลยี ไมมีความสมัพันธตอความผูกพันกับแบรนด ซึง่ในอนาคต

ธุรกิจสตารบัคสอาจจะ Co-partner กับแบรนดสินคาอปุกรณไอที อยางเชน หูฟง บลูทูธ ลําโพง เปนตน 

เพื่อทีจ่ะกระตุนการรบัรู และชักจูงใจใหคนกลุมชอบเทคโนโลยีไดมีประสบการณรวม และเพิ่มฐานลูกคา

กับคนกลุมชอบเทคโนโลยีเพือ่ใหเกิดความผูกพันกับแบรนดสตารบัคสในลําดับตอไป 
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4) การศึกษางานวิจัยในครัง้น้ีทําใหทราบวารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคในกลุมเดิน

หางชอปปงมีความสัมพันธกบัความผูกพันตอแบรนดสตารบคัส คอฟฟ ไทยแลนดสงู ทั้งน้ีหากตอง 

การสรางความสัมพันธ หรอืประสบการณรวม เชน การจัดอเีวนฺทเพื่อใหผูบรโิภคไดมีสวนรวมกบั

สตารบัคส อาจเลือกใชสถานที่ในหางสรรพสินคาช้ันนํา เพราะอาจสงผลทําใหคนกลุมน้ีมีความสนใจ 

และเขารวมกิจกรรม อีกทัง้สงผลทําใหเกิดความผูกพันในระดับความหลงใหลสงูมากย่ิงข้ึน 

5) ผูบรโิภคสวนใหญจะนิยมใชบริการสตารบัคสในรูปแบบของเครือ่งด่ืมเปนจํานวนมาก  

ซึ่งรปูแบบการใชบริการอื่น ๆ เชน อาหารวาง เบเกอรรี่ ของสะสม อาจจะมีผูใชบริการจํานวนไมมาก 

เทารปูแบบของเครื่องด่ืมทั้งน้ีหากตองการกะตุนใหผูบริโภคใชรูปแบบการบริการดานอื่น ๆ ควรที่จะ 

ตองใชเครื่องมือสงเสริมการตลาด เชน สวนลดราคาพิเศษ สาํหรับการซื้ออาหารวาง เบเกอรรี่ ของสะสม 

รวมกับเครื่องด่ืมและไดแตมสะสมเพิ่มเติมจะสามารถกระตุนยอดขายของสินคาไดมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง  การรับรูคุณคาตราเพ่ือสรางความผูกพันของแบรนดสตารบคัส คอฟฟ ไทยแลนด 

 

   ……………………………………………………………………. 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ี เปนแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เรื่องการรับรูคุณคาตราเพื่อสรางความ

ผูกพันของแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนดผูวิจัยใครขอความอนุเคราะห และความรวมมอืในการ

ตอบแบบสอบถาม จากทานผูตอบแบบสอบถามโปรดใหขอมูลในการตอบแบบสอบถามใหครบทุก

คําถาม ผูวิจัยขอรับรองวาขอมลูทีท่านใหถือเปนความลบัและจะนําเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวม

เทาน้ัน 

 แบบสอบถามขอมูลชุดน้ีแบงออกเปน 4 ตอน ประกอบดวย 

  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัการประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูตอกลยุทธ

การสือ่สารแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 

ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบัความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส คอฟฟ ไทยแลนด 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมายลงในชอง  ที่ทานเลอืกเพียงคําตอบเดียว 

1.  เพศ 

   ชาย     หญิง 

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

2.  อายุ 

   ตํ่ากวา 20 ป     20-30 ป 

 31-40 ป     41-50 ป  

   51 ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ตํ่ากวาปริญญาตร ี    ปริญญาตร ี

   ปริญญาโท     ปริญญาเอก   

4.  อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา    รับราชการ   

 รัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง 

 เจาของธุรกจิ     อื่น ๆ โปรดระบุ .................................. 

5.  รายไดเฉลี่ย/ เดือน 

   ตํ่ากวา 15,000 บาท    15,000-25,000 บาท 

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

   มากกวา 45,001 บาท 

6.  ความถ่ีในการใชบริการสตารบัคส 

   นาน ๆ ครั้ง     

 เดือนละ 1 ครั้ง 

   อาทิตยละ 1 ครั้ง    

 2-5 ครั้งตอสัปดาห 

   ทุกวัน 

   มากกวา 1 ครั้ง/ วัน   
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7.  รูปแบบของการใชบริการที่เคยเขาใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 เครื่องด่ืม     

 อาหารวาง 

   เบเกอรรี ่   

 ของสะสม เชน แกว 

   

ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการประเมินรปูแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

2.1 กิจกรรม: ทานจัดสรรเวลาสาํหรับกิจกรรมตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ขอ กิจกรรม 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 ไปเยี่ยมชมงานท่ีเก่ียวกับอปุกรณไอที      

2 ซ้ือโทรศพัทมือถอืรุนใหมบอย ๆ หรือ

มากกวา 1 คร้ัง/ ป 

     

3 ใชมือถือสมารทโฟนไดทุกฟงกช่ัน      

4 หัดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรใหม ๆ      

5 เดินเลนชอปปงตามหางสรรพสินคา      

6 ดูภาพยนตรในโรงภาพยนตร      

7 นัดเท่ียวกับแฟน      

8 บริจาคเงินชวยเหลือผูประสบภยั      

9 รวมกิจกรรมสาธารณประโยชน      

10 ออกกําลังกายหรือเลนกีฬา      

11 ชมการถายทอดสดการแขงขันกีฬา      

12 แชทและคุยโทรศัพทกับเพ่ือน      
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ขอ กิจกรรม 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

13 เลน Social Network เชน Facebook      

14 นัดพบเพ่ือนใหมจากอินเตอรเน็ต      

15 รองคาราโอเกะ      

16 อานหนังสอืเพ่ิมพูนทักษะ      

17 เรียนพิเศษหรือฟงสัมมนา      

18 เลนดนตรี      

19 วาดภาพ      

20 เท่ียวตางจังหวัดหรือตางประเทศ      

21 เท่ียวกลางคืน      

22 หาเกมใหมๆเลน      

23 ไปชมคอนเสิรตตามงานตาง ๆ      

24 ดาวนโหลดเพลงมาฟง      

25 โหลดภาพยนตรจากอินเทอรเน็ต      

26 ดูละครและรายการโทรทัศน      

27 นอนหลับพักผอน      

28 ทําอาหารและงานฝมือ      

29 ทํางานบาน      

30 ทํางานหารายไดพิเศษ      

31 อานหนังสอืพิมพ      

32 ฟงวิทย ุ      

33 ดูรายการขาวทางโทรทัศน      

34 อานเร่ืองสั้น นิยาย หรือหนังสือการตูน      

35 อานเร่ืองนาสนใจบนอินเตอรเน็ต      
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2.2 ความสนใจ: ทานมีความคิดเห็นตอเรื่องท่ีสนใจนี้อยางไร 

ขอ ความสนใจ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 ฉันรักษารูปรางใหดีอยูเสมอ      

2 ฉันบํารุงใบหนาใหผิวหนาดูด ี      

3 ฉันรักการแตงตัวเพ่ือบุคลิกท่ีด ี      

4 ฉันออกกําลงักายเพ่ือสุขภาพท่ีด ี      

5 ฉันสนใจท่ีจะเลอืกรับประทานอาหารท่ีมี

ประโยชน 

     

6 ฉันยอมอดอาหารเพ่ือรูปรางท่ีด ี      

7 ฉันนอนดึกเพ่ือใหมีเวลาทํากิจกรรมอื่น ๆ      

8 ฉันชอบตดิตามขาวศิลปนและดารา      

9 ฉันอยากมีโอกาสไดพบปะศิลปนคนท่ีชอบ      

10 ฉันชอบหาเพ่ือนทางอินเทอรเน็ต      

11 เม่ือฉันมีปญหา ฉันมักปรึกษาเพ่ือนเปน

อันดับแรก 

     

12 เพ่ือนคอืคนท่ีเขาใจฉันท่ีสดุ      

13 ฉันชอบท่ีจะพูดคยุกับคนแปลกหนา      

14 ฉันกลาท่ีจะแสดงออกท่ีดีในท่ีสาธารณะ      

15 ฉันสนใจเร่ืองท่ีอยูในกระแสนิยม      

16 ฉันสนใจเร่ืองแฟช่ันและเทรนดใหม ๆ      

17 ฉันชอบอยูเงียบ ๆ อยางสงบ      

18 ฉันไมชอบไปสถานท่ีทีมีคนพลุกพลาน      

19 ฉันใชความคิดไดดีเม่ือยูคนเดียว      

20 ฉันมีความขยันและตั้งใจเรียนหรือทํางาน      

21 ฉันอยากเรียนใหสูงเพ่ืออนาคต      

22 เร่ืองงานเปนเร่ืองท่ีสําคญักวาเร่ือง

สวนตัว 

     

23 ฉันพยายามอบรมหลักสูตรเพ่ือพัฒนา

ตนเอง 

     

24 ฉันอยากอยูบานเฉย ๆ โดยไมตองเรียน

หรือทํางาน 
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ขอ ความสนใจ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

25 การไดกินอิ่มนอนหลับเปนเร่ืองท่ีดีท่ีสุด

ของฉัน 

     

26 ฉันสนใจการทํานายและดดูวง      

27 ฉันชอบดูโทรทัศนเปนชีวิตจิตใจ      

28 ฉันสนใจในการชวยเหลือองคกรการกุศล      

29 ฉันสนใจสิง่แวดลอมเพ่ือโลกท่ีนาอยู      

30 ฉันสนใจการตกแตงบานใหนาอยู      

31 ฉันใหความสําคญักับครอบครัวเปนอันดับ

แรก 

     

32 เม่ือมีปญหาฉันจะปรึกษากับครอบครัวใน

ทุกเร่ือง 

     

33 ฉันอยากมีประสบการณแปลกใหมท่ีทา

ทาย เชน กระโดดบันจีจ้ัมป 

     

34 การทองเท่ียวรอบโลกเปนความใฝฝน

ของฉัน 

     

35 ฉันชอบอัพเดทขาวสารในวงการไอที      

36 ฉันสนใจในเร่ืองเหตุบานการเมือง      

37 ฉันใสใจการเรียนรูเทคโนโลยีใหม ๆ

ตลอดเวลา 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



92 

2.3 ความคิดเห็น: ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี ้

ขอ ความคิดเห็น 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 คนอื่นมักขอคาํปรึกษาของฉันเสมอ ๆ      

2 ฉันมีความใฝฝนท่ีจะเปนผูบริหารระดับสูง      

3 ทุกคนมักเลือกใหฉันเปนหัวหนา      

4 ยาเสพตดิบอนทําลายอนาคตของชาต ิ      

5 ครอบครัวคอืสถาบันพ้ืนฐานของสงัคม      

6 เราควรหันมาใชถุงผาเพ่ือลดโลกรอน      

7 การทําธุรกิจนอกจากผลกําไรตองนึกถงึ

สวนรวมดวย 

     

8 การเปดรับวัฒนธรรมตางชาตเิชน เกาหลี 

เปนเร่ืองท่ีดีของสังคม 

     

9 การเลียนแบบวัฒนธรรมของชาตอิื่นเปน

เร่ืองท่ียอมรับได 

     

10 การแตงตัวตามกระแสไมใชเร่ืองท่ีเสยีหาย      

11 วัฒนธรรมไทยในบางเร่ืองยังลาสมัย      

12 การมีเพศสัมพันธกอนแตงงานเปนเร่ืองท่ี

ไมควรทํา 

     

13 ประเพณีไทยเปนสิง่ท่ีดีงามท่ีควรรักษา      

14 การออกกฎใหเยาวชนเลนเกมตามเวลาท่ี

บังคบัเปนเร่ืองท่ีเหมาะสม 

     

15 สังคมในปจจบุันมีอันตรายรอบตัว      

16 คนเห็นแกตัวในสังคมนับวันจะเพ่ิมจาํนวน      

17 ทําดีไดดีมีท่ีไหน ทําช่ัวไดดีมีถมไป      

18 เร่ืองปจจุบันสําคัญกวาอนาคต      

19 ฉันจะทําวันน้ีใหดีท่ีสดุ      

20 ฉันเปนศูนยกลางของจักรวาล ทุกคนตอง

ใหความใสใจฉัน 

     

21 สินคาท่ีดตีองมีความคุมคาทนทาน      

22 การวางแผนกอนซ้ือสินคาเปนเร่ืองท่ี

จําเปน 
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ขอ ความคิดเห็น 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

23 สินคาแบรนดเนมอาจไมสรางความพอใจ

ในการใชงานเสมอไป 

     

24 โฆษณาเปนสิง่ท่ีชวยตดัสินใจในการซ้ือ

สินคา 

     

25 ทุกคนมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออก      

26 ในสังคมไมควรมีเร่ืองเอารัดเอาเปรียบกัน      

27 ความตื่นเตนทาทายเปนสีสันของชีวิต      

28 ฉันทนใชชีวิตเรียบงายไมได      

29 เศรษฐกิจเปนเร่ืองเก่ียวกับปากทองของ

สวนรวม 

     

30 ประชาชนทุกคนมีสวนรวมในการแกไข

ปญหาเศรษฐกิจ 

     

31 การเมืองเปนเร่ืองของทุกคน      

32 การศึกษาเปนสิ่งพัฒนาความสามารถ

ของบคุคล 

     

33 การแตงตัวตามแฟช่ันเปนเร่ืองท่ีฟุมเฟอย      

34 เราควรซ้ือสินคาใชเทาท่ีจาํเปนเทาน้ัน      

35 ฉันมีความสขุกับชีวิตท่ีเปนในทุกวันน้ี      
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ตอนท่ี 3 การรับรูกลยุทธการสื่อสารแบรนดสตารบคัส 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

ขอ 
การรบัรูกลยุทธการส่ือสาร 

แบรนดสตารบัคส 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

การรบัรูแบรนด (Brand Awareness) 

1 เม่ือพูดถงึรานกาแฟทานนึกถึงสตารบคัส

เปนอันดบัแรก ๆ 

     

2 เม่ือพูดถงึเคร่ืองดื่มทานนึกถึงสตารบคัส      

3 เม่ือพูดถงึของสะสมทานนึกถึงสตารบัคส      

4 นอกเหนือจากเคร่ืองดื่ม สตารบคัสมี

ช่ือเสียงดานอาหารและขนม 

     

5 ทานคุนเคยกับแบรนดสตารบัคสมากกวา

แบรนดอื่น 

     

6 ทานจดจําตราสญัลักษณของสตารบคัสได

เปนอยางด ี

     

การรบัรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 

7 เคร่ืองดื่มสตารบัคสมีรสชาติดีกวา 

แบรนดอื่น 

     

8 ทานม่ันใจในคุณภาพของสตารบัคส      

9 เม่ือไดทดลองเคร่ืองดื่มสตารบัคสทําให

ทานรูสึกวาสตารบัคสมีคุณคาเม่ือเทียบ

กับราคาท่ีจาย 

     

10 วัตถดุิบท่ีสตารบคัสใชดีกวารานอื่น      
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ขอ 
การรบัรูกลยุทธการส่ือสาร 

แบรนดสตารบัคส 

เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ความเช่ือมโยงตอแบรนด (Brand Association) 

11 ทานรูสึกดีในการใชบริการรานสตารบัคส      

12 สตารบคัสแตกตางจากรานกาแฟอื่น ๆ      

13 ทานรูสึกถึงความโดดเดนของการตกแตง

รานสตารบัคส 

     

ความภักดีตอแบรนด(Brand Loyalty) 

14 ทานมีแนวโนมท่ีจะรับประทานสตารบคัส

ในคร้ังตอไป 

     

15 ทานยังคงรับประทานสตารบัคสแมวาจะ

มีราคาสงูขึ้น 

     

16 ทานจะแนะนําคนอื่นใหรับประทาน 

สตารบคัสเม่ือมีโอกาส 

     

17 ทานยังคงรับประทานสตารบัคสแมวาจะ

มีคนอื่นแนะนําใหทานเลือกรับประทาน

แบรนดอื่น 

     

สินคาประเภทอื่น ๆ ของแบรนด (Other Proprietary Brand Assets) 

18 สตารบคัสใหความรูสึกถงึความเปนมือ

อาชีพและมาตรฐานระดับโลก 

     

19 สตารบคัสพัฒนาการบริการท่ีตอบสนอง

ตอผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ 
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ตอนท่ี 4 ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส  

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานการกําหนดระดับคะแนนรปูแบบการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

   เห็นดวยอยางย่ิง  เทากับ  5  คะแนน 

เห็นดวย   เทากับ  4  คะแนน 

ปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ไมเห็นดวย  เทากับ 2  คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางย่ิง เทากับ 1  คะแนน 

 

ขอ ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ดานเหตุผล ไดแก ความม่ันใจ (Confidence) 

1 ทานรับรูไดวา รานสตารบคัสท่ีทานเลอืก

เขาใชบริการมีมาตรฐานบริการท่ีด ี

     

2 ทานรูสึกม่ันใจในรานสตารบคัส      

3 พนักงานสตารบคัสมีความรูเก่ียวกับ

รายละเอียดสินคา 

     

4 พนักงานสตารบคัสมีความรูความสามารถ

ในการปฏิบัตงิานทําใหทานเกิดความ

ม่ันใจในการบริการ 

     

ดานเหตุผล ไดแก ความซ่ือสัตยและความจริงใจ (Integrity) 

5 พนักงานสตารบคัสใหบริการดวยความ

เต็มใจ 

     

6 พนักงานสตารบคัสใหบริการจัดเมนูท่ี

ลูกคาเลอืกซ้ือไดถูกตอง ตามรายการ

คําสัง่ซ้ือ 

     

7 พนักงานสตารบคัสบรรยายถงึ

รายละเอียดของสินคาท่ีตรงตามความ

เปนจริง 
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ขอ ความผูกพันกับแบรนดสตารบัคส 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจ (Pride) 

8 เม่ือทานใชบริการสตารบัคสทานรูสึกมี

รสนิยมในการบริโภค 

     

9 ทานคิดวา แบรนดสตารบัคสดีท่ีสุด

สําหรับทาน 

     

10 ทานรูสึกอยากบอกผูอื่นวา ทานภูมิใจท่ีได

เปนลูกคาแบรนดสตารบคัส 

     

ดานอารมณ ไดแก ความหลงใหล (Passion) 

11 เม่ือตองการดื่มเคร่ืองดื่มทานนึกถึง 

สตารบคัส 

     

12 หากทานจะตองพบปะกับใครทานจะนัดท่ี

รานสตารบัคสเสมอ 

     

13 ทานมีบัตร My Starbucks Reward 

มากกวา 1 ใบ 

     

14 ทานเขาไปดูขอมูลบนอินเทอรเน็ต

เก่ียวกับสตารบคัสเสมอ 

     

 

 

 

ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีกรุณาเสยีสละเวลาในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม ในครั้งนี ้
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