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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน
ของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรอิสระประกอบไปดวย 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรดานลักษณะสวน
บุคคลของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด และตัวแปรดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส ตัวแปรตามประกอบไปดวย 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรดาน
ความสัมพันธ อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค และตัวแปรดานความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคสของผูบริโภค 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขต
กรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา ซึ่ง
มีจํานวน 385 คน การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมีสถิติ
ที่ใชในการวิเคราะห ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางใชสถิติวิเคราะหคาทีสถิติวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว และสถิติสัมพันธ
สหสัมพันธแบบเพียรสันโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปในการวิเคราะห 
 ผลจากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท และมีการใชเว็บไซต www.facebook.com/ 
Starbucks Thailand มากที่สุด 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
การรับฟงเสียงของผูบริโภค ดานการรับขอมูลปอนกลับดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง ดาน
มาตรฐานการใหบริการความจริงใจและความโปรงใส และดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยอยู
ในระดับดี สวนในดานความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา และดานความเอาใจใสในขอมูล
รายละเอียดของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคโดยรวมอยูใน
ระดับดี 
 ผูบริโภคสวนใหญมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับมาก 
 
 



 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน
มีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวม
มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่
ระดับ ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา 
ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค ดานการรับขอมูลปอนกลับ ดานมาตรฐานการใหบริการความ
จริงใจและความโปรงใส และดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยมีความสัมพันธกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 สวนดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง ดานความสม่ําเสมอในการดูแลเอาใจใส
ลูกคา และดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 3. ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดีตอ
ตราสินคาของผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The objective of this research is to study Customer Relationship Management on 
Social media of Starbucks coffee relating to a good relationship with consumer and 
consumer’s brand loyalty in Bangkok metropolis. Independent variables including two 
variables were the personal characteristics of consumers including gender, age, highest 
education level, occupation, average monthly income, the most usage of Starbuck’s social 
media and Customer Relationship Management on social media of Starbucks coffee. 
Dependent variables including two variables were a good relationship with consumer and 
consumer’s brand loyalty. 
 The samples in this research are 385 persons of Starbucks coffee’s customers 
who have been using Starbucks social media in 1 year ago. The questionnaire was used to 
collect data. The statistical methods to analyze the data were frequency, percentages, 
mean and standard deviation. The statistical methods to analyzing the differentiated 
between two or more variables were Independent Sample t-test and one-way analysis of 
variance. The statistical methods to analyzing the relationship between two variables were 
pearson product moment correlation coefficient. The statistical data analyzed by using 
computer program. 
 The study results revealed that most of respondent are females in the aged of 
group of 20-29 years old, bachelor’s degree graduated, and working in a private companies, 
government employee or state enterprise employee. They have an average monthly income 
below or equal to Baht 15,000 and the most usage of Starbuck’s social media is 
www.facebook.com/StarbucksThailand. 
 Most of respondents have a good level of opinion of customer relationship 
management on Social media of Starbucks coffee in term of listening to the voice of 
consumer, the receiving feedback, the one-by-one services, Standard of service, sincerity 
and transparency and Loyalty program. Consumers have a moderate level of opinion of 
care and attention to customer and the attention to customer’s detail. 
 Most of respondents have a good level and opinion of a good relationship with 
Starbucks coffee. 



 Most of respondents have a high level of opinion of brand loyalty. 
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 1. Consumers with a different age have different good relationship with Starbucks 
coffee at the statistical significant level of 0.05 and consumers with a different average 
monthly income have different good relationship with Starbucks coffee at the statistical 
significant level of 0.05 
 2. Customer Relationship Management on Social media of Starbucks coffee has 
relationship with a good relationship with consumer in the same direction and in moderate 
level at the statistical significant level of 0.01. Listening to the voice of consumer, the 
receiving feedback, standard of service, sincerity and transparency and loyalty program 
have relationships with a good relationship with consumer in the same direction with 
moderate level at the statistical significant levels of 0.01. While the one-by-one services, 
care and attention to customer and the attention to customer’s detail have relationships with 
a good relationship with consumer in the same direction withrelatively low level at the 
statistical significant levels of 0.01 
 3. A good relationship with consumer has relationship with consumer’s brand 
loyalty in the same direction with relatively high level at the statistical significant level of 
0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ      
กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาย่ิงของทาน ใหคําปรึกษา ใหความ
ชวยเหลือ ตลอดจนใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆในงานวิจัยฉบับนี้ รวมถึง
คณะกรรมการการสอบสารนิพนธที่ไดใหความกรุณาตรวจสอบ เสนอแนะความคิดเห็นจนทําให  
สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว 
ณ โอกาสนี้  
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และเจาหนาที่บัณฑิตวิทยาลัยทุก
ทานที่ชวยประสานงานและอํานวยความสะดวกตางๆ รวมทั้งขอขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ และนองๆใน
ภาควิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาดทุกทานที่ใหการชวยเหลือสําหรับการทํางาน
วิจัยและการศึกษามาโดยตลอดจนจบการศึกษาของผูวิจัย  
 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดา 
มารดา และบุคคลในครอบครัว ผูมอบความรัก ความเมตตา ไดอบรมสั่งสอน ปลูกฝงคุณงามความดี
และความมานะอดทน เปนกําลังใจ แรงผลักดัน และมอบโอกาสทางการศึกษาอันดีย่ิง ตลอดจน
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีและรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคได
เปล่ียนแปลงไป ผูบริโภคสวนใหญติดตอสื่อสารกันผานทางสื่อสังคมออนไลน (Social media) มาก
ขึ้น ประกอบกับการแขงขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรมและธุรกิจตางๆ ทําใหผูประกอบการตอง
ปรับเปล่ียนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นเหลานั้น ปจจัยดงักลาว
จึงนําไปสูการเติบโตของการตลาดดิจิตอล (Digital marketing) ที่ผูประกอบการจะตองทําการสื่อสาร
ทางการตลาดกับผูบริโภคผานเว็บไซต (Website) และชองทางที่เรียกวา เครือขายสังคมออนไลน 
(Social network) ไดแก Facebook Twitter YouTube Blog และ Online Forum ตางๆ 
 ชองทางสื่อสังคมออนไลนโดยเฉพาะบนเครือขายสังคมออนไลนกลายเปนเคร่ืองมือทาง
การตลาดที่ตราสินคาตางๆ ทั่วโลกใชสรางประสบการณรวมกันระหวางตราสินคาและผูบริโภค 
(Brand engagement) และการแบงปนประสบการณ (Share experience) ระหวางผูบริโภค เพ่ือน 
คนรูจัก หรือแมแตคนที่ไมเคยรูจัก ผานการบอกตอ (Word of mouth) ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการ
สรางตราสินคายุคใหม กลาวไดวาเครือขายสังคมออนไลนเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ที่ใชงบประมาณไมมากนัก แตกลับเปน
เครื่องมืออันทรงพลังที่ตอบโจทยการทําการตลาดและการสรางตราสินคาในยุคปจจุบันไดเปนอยางด ี
(อินมาเก็ตติ้ง. 2554: 1) 
 ในชวงที่ผานมาเครอืขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมในระดับโลก ไดแก Facebook 
และ Twitter ซึ่งจะเห็นไดจากจํานวนผูใชบริการที่เพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง โดยจากสถิติระบุวา ในป 
พ.ศ. 2553 ประเทศไทยมีผูใชบริการ Facebook ประมาณ 6.73 ลานคน คิดเปน 10.14% ของ
ประชากรไทย และคิดเปน 38.50% ของประชากรผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย และในคร่ึงปแรก
ของป พ.ศ. 2554 มีผูใชบริการ Facebook เพ่ิมขึ้นเปน 9 ลานคน สงผลใหประเทศไทยมีผูใชบริการ 
Facebook มากเปนอันดับที่ 18 ของโลก โดยมีกลุมผูใชบริการทุกเพศ ครอบคลุมอายุ 13-65 ป 
ทั้งนี้ผูใชบริการสวนใหญมีอายุ 18-24 ป คิดเปน 40% ของผูใชบริการในประเทศไทย รองลงมา คือ 
ชวงอายุ 25-34 ป คิดเปน 35% ของผูใชบริการในประเทศไทย นอกจากนี้ จากการเก็บสถิติใน
ประเทศไทยพบวาคนไทยมีการประกาศขอความ (Tweet) ใน Twitter ประมาณ 370,000 คนตอวัน 
(อินมาเก็ตติ้ง. 2554: 2-3) 
 จากการเติบโตและการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยตรงของสื่อสังคมออนไลน ทําให
ตราสินคาจํานวนมากใชชองทางการสื่อสารนี้ในการทําการตลาด ซึ่งตราสินคาที่ถือวาประสบ
ความสําเร็จมากที่สุดตราสินคาหนึ่ง คือ สตารบัคส (Starbucks) ที่นอกจากจะมีการใช YouTube 
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และ Blog ที่ประสบความสําเร็จในการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคแลวสตารบัคสยังทํา
การตลาดบนเครือขายสังคมออนไลนทั้ง Facebook และ Twitter ดวยเชนกัน โดยในระยะแรกมี
ผูเขารวมเปนสมาชิก (Fans) ใน Facebook Page มากกวา 10 ลานคน (Brand Channel. 2010: 
Online) และในปจจุบันสตารบัคสมีผูเขารวมเปนสมาชิกถึง 23,649,919 คน (นับถึงวันที่ 8 
กรกฎาคม พ.ศ. 2554) สวนในประเทศไทยนั้น สตารบัคสไดเปด Starbucks Thailand Fan Page 
บน Facebook แลวเชนเดียวกัน ปจจุบันมีสมาชิกอยูที่ 140,607 คน (นับถึงวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ.
2554)  นอกจากนีส้ตารบัคสยังมีผูติดตาม (Followers) บน Twitter มากถึง 1,544,965 คน (นับถึง
วันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2554) และจะมีจํานวนเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง ความสําเร็จดังกลาวเปนผลมา
จากการที่สตารบัคสเปนตราสินคาที่ผูบริโภครูจักกันดีอยูแลวและมีกลยุทธในการใช Facebook 
Page อยางชาญฉลาด (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 173) กลาวคือ สตารบัคสพยายามทําใหผูบริโภค
รูสึกมีสวนรวมกับตราสินคาดวยการอัพเดทขาวสารและกิจกรรมตางๆและเปดโอกาสใหผูบริโภค
แสดงความคิดเห็นไดตลอดเวลา นอกจากนี้ ยังสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคอยางตอเนื่องดวย
การโตตอบ พูดคุย ผานการตั้งและตอบคําถาม เปนการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนที่มีประสิทธิภาพ [Customer Relationship Management (CRM)] 
 สําหรับประเทศไทยนั้น ธุรกิจสวนใหญใชสื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องมือในการขาย   
(Sale tool) เพ่ือเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น มากกวาที่จะใชเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing 
tool) เพ่ือสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาในระยะยาว ทั้งนี้ การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเปน
กลไกหนึ่งของการสรางตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) (ภิเษก ชัยนิรันดร. 
2554: ออนไลน) 
 จากเหตุผลขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” เหตุผลที่ผูวิ จัยเลือกศึกษาผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวนสาขาของรานกาแฟสตารบัคสมากที่สุด
เปนจํานวน 93 สาขา ใน 31 เขต (สตารบัคส ประเทศไทย. 2554: ออนไลน) ซึ่งผลการวิจัยจะเปน
ขอมูลที่มีประโยชนในการพัฒนาและปรับปรุงการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายเพ่ือศึกษาการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไวดังตอไปนี้ 
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  1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใช
มากที่สุด ที่มีผลตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
  2. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  (Customer 
Relationship Management) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสกับความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาคนควาครั้งนี้ สามารถนําไปเปนขอมูลใหแกผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ 
และนักการตลาดนําไปใชในการสรางโอกาสทางการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน  รวมถึงการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนใหไดตรงตามเปาหมาย และทราบถึงปจจัยดานตางๆ 
ไดแก ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค  
 2. ผลการศึกษาคนควาครั้งนี้ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําขอมูลไปใชประโยชน
เพ่ือพัฒนาการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management) บนสื่อสังคม
ออนไลนระหวางกิจการและผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น จนเกิดเปนความสัมพันธอันดีและ
ความภักดีเพ่ิมมากขึ้นไดตอไป  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขต
กรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา ซึ่ง
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
เขตกรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการคํานวนหาจากสูตร n = Z2 / 4E2 (กัลยา   
วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ไดเทากับ 385 คน  
  ดังนั้นจากการคํานวณจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 385 คน และใช
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้  
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    ขั้นที่ 1 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
จับสลากเลือกเขตของที่ตั้งสาขารานกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 31 เขต โดย
ผลการจับสลากขึ้นมาจํานวน 5 เขต ไดแก เขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย และ
เขตสาทร 
    ขั้นที่ 2 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของ
เขตในกรุงเทพมหานครที่จับสลากไดในขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยาง 385 คน 
จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 77 คน ตอเขต จํานวนเทาๆกัน  
   ขั้นที่ 3 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่มาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส โดยเจาะจงเลือกเก็บขอมูลที่ราน
กาแฟสตารบัคสที่ตั้งอยูในแหลงธุรกิจและศูนยการคาขนาดใหญ และมีการกําหนดสถานที่เก็บ
รวบรวมขอมูล ไดแก สาขาแกรมม่ี สาขาทองหลอ 1 สาขาทองหลอ 2 สาขาคอนแวนต สาขาอื่อ จ่ือ 
เหลียง เซ็นทรัลชิดลม เซ็นทรัลเวิลดิ์ พลาซา สยามพารากอน สาขาศูนยประชุมแหงชาติสิริกิตติ์ 
สาขาเอ็มโพเรียมมอลล สาขาไลฟเซ็นเตอร และสาขาเอ็มไพร ทาวเวอร 
   ขั้นที่ 4 ทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลใหไดครบตามจํานวนที่ตองการ โดยกลุมตัวอยางจะตองเปนผูที่มาใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสและเปนผูที่เคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา โดยใชการ
สอบถามกอนจะใหตอบแบบสอบถาม 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี ้
   1.1 ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย  
    1.1.1  เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง  
    1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 
     1.1.2.2 20– 29 ป 
     1.1.2.3 30– 39 ป 
     1.1.2.4 ตั้งแต 40 ปขึ้นไป 
    1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
     1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.3.2 ปริญญาตรี 
     1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 



5 

 

    1.1.4 อาชีพ 
     1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
     1.1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.4.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
     1.1.4.5 พอบาน/แมบาน 
     1.1.4.6 อื่นๆโปรดระบุ…………… 
    1.1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
     1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
     1.1.5.2 15,001 – 30,000 บาท  
     1.1.5.3 30,001 – 45,000 บาท 
     1.1.5.4 ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป 
    1.1.6 เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
     1.1.6.1 www.facebook.com/StarbucksThailand 
     1.1.6.2 http://twitter.com/#!/Starbucks 
     1.1.6.3 http://www.youtube.com/user/Starbucks 
     1.1.6.4 http://mystarbucksidea.force.com/ 
     1.1.6.5 อื่นๆโปรดระบุ…………… 
   1.2 การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ     
สตารบัคส 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
   2.1 ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค  
   2.2 ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส  
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลที่มีผลใหผูบริโภคเกิด
ความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
  2. สื่อสังคมออนไลน (Social media) หมายถึง สังคมออนไลนที่มีผูใชเปนผูสื่อสาร 
หรือเขียนเลาเนื้อหา เร่ืองราวประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอที่ผูใชเขียนขึ้นเอง ทําขึ้นเอง
หรือพบเจอจากสื่ออื่นๆแลวนํามาแบงปนใหกับผูอื่นที่อยูในเครือขายของตนผานทางเว็บไซต Social 
network ที่ใหบริการบนโลกออนไลน ปจจุบันการสื่อสารแบบนี้จะทําผานทางอินเตอรเน็ตและ
โทรศัพทมือถือเทานั้น 
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  3. เครือขายสังคมออนไลน (Social network) หมายถึง สังคมที่อยูบนการ
ติดตอสื่อสารผานอินเตอรเน็ต อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา Virtual community โดยสมาชิกในกลุมไม
จําเปนตองมีความสัมพันธอยางแนนแฟน แตมีหัวขอความสนใจรวมกัน มีบทสนทนาที่แสดงถึง
แนวทางความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งรวมกัน ตัวอยางเชน กระทูตามเว็บบอรดตางๆ นั่นถือเปน
เครือขายสังคม ที่สมาชิกอาจไมรูจักกันจริงๆอยูในสถานะของคนแปลกหนาตอกัน 
  4. บล็อก (Blog หรือ Weblog) หมายถึง เว็บไซตประเภทหนึ่งซึ่งถูกเขียนขึ้นใน
ลําดับที่เรียงตามเวลาในการเขียน ซึ่งจะแสดงขอมูลที่เขียนลาสุดไวแรกสุด บล็อกโดยปกติจะ
ประกอบดวย ขอความภาพลิงกซึ่งบางครั้งจะรวมสื่อตางๆ ไมวาเพลงหรือวิดีโอในหลายรูปแบบ จุด
ที่แตกตางของบล็อกกับเว็บไซตโดยปกติ คือ บล็อกจะเปดใหผูเขามาอานขอมูลสามารถแสดงความ
คิดเห็นตอทายขอความที่เจาของบล็อกเปนคนเขียน ซึ่งทําใหผูเขียนสามารถไดผลตอบกลับโดย
ทันที คําวา "บล็อก" ยังใชเปนคํากริยาไดซึ่ง หมายถึง การเขียนบล็อกและนอกจากนี้ผูที่เขียนบล็อก
เปนอาชีพก็จะถูกเรียกวา "บล็อกเกอร" (Blogger) 
  5. ฟอรัม (Online Forum) หมายถึง เว็บไซตที่ใชสําหรับการแลกเปล่ียนบทสนทนา 
การพูดคุย การอภิปรายในสังคมออนไลน นอกจากคนไทยจะเรียกเว็บไซตประเภทนี้วาเว็บบอรด
แลว ยังมีเรียกกันหลายช่ือไมวาจะเปน กระดานขาว กระดานขาวสาร กระดานขาวอิเล็กทรอนิกส 
กระดานสนทนา กระดานสนทนาออนไลน ฟอรัม เว็บฟอรัม เมสเซจบอรด บุลลิทินบอรด ดิสคัชช่ัน
บอรด หรือเรียกอยางสั้นวา บอรด 
  6. เฟซบุก (Facebook) หมายถึง เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเว็บหนึ่งที่ผูใชงาน
สามารถใชเพ่ือติดตอสื่อสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอื่นได เชน การเขียนขอความ การ
เลาเรื่อง ความรูสึกแสดงความคิดเห็นในเรื่องที่สนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เลน
เกมที่สามารถชวนผูใชงานทานอื่นมาเลนกับเราได รวมไปถึงทํากิจกรรมอื่นๆ ผานโปรแกรม
ประยุกต (Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ซึ่งโปรแกรมประยุกตดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามา
เพ่ิมเติมอยูเรื่อยๆ โปรแกรมประยุกตยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพ่ือความบันเทิงหรือเปน
เชิงธุรกิจ 
   6.1 Facebook Page หมายถึง กระดานขาวหนึ่งของเว็บไซตเครือขายสังคม
ออนไลน เฟซบุก ที่สรางขึ้นมาเพ่ือที่จะประชาสัมพันธสิ่งตางๆ เชน ขาวสาร กิจกรรม ตลอดจน
สินคาและบริการตางๆ ใหกับเพ่ือนๆหรือบุคคลอื่นๆที่กําลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่
ประชาสัมพันธ และเม่ือบุคคลนั้นมีความสนใจในสินคาและบริการดังกลาวก็สามารถสมัครเขาเปน
สมาชิก (Fans) ไดดวยการกดปุม ถูกใจ (Like) จากนั้นกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ Facebook Page 
ของเขาก็จะมีเพ่ือนๆทราบดวยเชนกัน เปนเชนนี้ไปเรื่อยๆ 
  7. ทวิตเตอร (Twitter) หมายถึง บริการเครือขายสังคมออนไลนจําพวกไมโครบล็อก
โดยผูใชสามารถสงขอความยาวไมเกิน 140 ตัวอักษร วาตัวเองกําลังทําอะไรอยู หรือทวีต (Tweet) 
ขอความอัปเดตที่สงเขาไปยังทวิตเตอรจะแสดงอยูบนเว็บเพจของผูใชคนนั้นบนเว็บไซต และผูใชคน
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อื่นสามารถเลือกรับขอความเหลานี้ทางเว็บไซตทวิตเตอร การเลนทวิตเตอร คือ การติดตามคนหรือ
สิ่งที่เราสนใจ (Following) หรือหากเราเปนที่สนใจสําหรับคนอื่น  คนอื่นก็สามารถติดตามเราได
เชนกัน (Followers)  เชน ติดตามเพ่ือน ลูกคา หัวหนา ตราสินคาสินคา เว็บไซต หรือใครก็ไดที่เปน
สมาชิกทวิตเตอรเชนกัน 
  8. ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เว็บไซตที่ใหผูใชงานสามารถอัปโหลดและแลกเปลี่ยน
คลิปวีดีโอผานทางเว็บไซต  การทํางานของเว็บไซตแสดงผลวีดีโอในลักษณะอะโดบีแฟลชซึ่งมี
เนื้อหาที่หลากหลายรวมถึงรายการโทรทัศน มิวสิกวิดีโอ วีดีโอจากทางบาน งานโฆษณาทาง
โทรทัศนและบางสวนจากภาพยนตร โดยผูใชสามารถนําวีดีโอไปใสไวในบล็อกหรือเว็บไซตสวนตัว
ไดผานทางคําสั่งที่กําหนดใหของยูทูบ 
  9. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ทรัพยสินทางปญญาขององคกร ช่ือ ชื่อเสียง คํา 
สัญลักษณ เคร่ืองหมาย หรือรูปแบบอยางใดอยางหนึ่งรวมกันอยางเปนเอกลักษณของกาแฟ   
สตารบัคส 
  10. การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ    
สตารบัคส หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่กระทําตอ
ลูกคา โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาหรือบริการ
ของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ
ระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนทั้งสองฝายเปนระยะเวลายาวนาน จนกอใหเกิดความภักดีใน
การบริโภคสินคาหรือบริการ  
  11. ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค หมายถึง ทัศนคติที่
ดีของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการลดทางเลือก เกิดการนึกถึงรานกาแฟ   
สตารบัคสเปนอันดับแรก เกิดการซื้อซ้ําและเปลี่ยนจากผูบริโภคมาเปนลูกคาประจําจนกระทั่งทําให
เกิดความสัมพันธอันดีในระยะยาวระหวางผูบริโภคและรานกาแฟสตารบัคส 
  12. ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส หมายถึง สิ่งที่แสดงความยึดม่ันของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและความรูสึกเชิงบวกตอผลิตภัณฑที่อยูภายใตตราสินคาสตารบัคส ซึ่ง
ผูบริโภครูสึกภูมิใจและมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ ไดแก การซื้อกาแฟสตารบัคสเปนประจํา การ
บริโภคกาแฟสตารบัคสเปนประจําแมราคาจะเปล่ียนแปลง การบริโภคกาแฟสตารบัคสเปนประจําแม
กาแฟยี่หออื่นจะลดราคา แมไมมีกาแฟสตารบัคสจําหนายในสถานที่ๆตองการรับประทานก็จะไมซื้อ
กาแฟหออื่น ยังคงบริโภคกาแฟสตารบัคสแมจะมีบุคคลอื่นแนะนําใหรับประทานกาแฟยี่หออื่นๆ 
และการแนะนําใหคนอื่นบริโภคกาแฟสตารบัคส  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ  
สตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” 
 
   ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)         (Dependent Variables) 

 

3. ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภค 

4. ความภักดตีอตราสินคาสตารบัคส 

 

2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) 
บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

 

1. ลักษณะสวนบุคคล 
1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.4 อาชีพ 
1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
1.6 เว็บไซตสื่อสังคมออนไลน 

ของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุดแตกตางกันมี
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธ
กับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 3. ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดี
ตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
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บทท่ี 2 
เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 เพ่ือใหการศึกษาคนควาและการวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังนี้เปนไปตามลําดับขั้นตอน ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวของ โดยกําหนดหัวขอสําคัญในการนําเสนอดังนี้ 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social media) 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ (Relationship   
      Marketing) 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship    
     Management) 

  5. แนวคิดที่เก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลน  
  6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

  7. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรานสตารบัคส คอฟฟ 
  8. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 1.1 แนวคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร (Demographic) 
  กาญจนา แกวเทพ (2541: 302) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรวาเปน
แนวทฤษฎีที่เช่ือในหลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ เช่ือวาคนเราทําพฤติกรรมตางๆตาม
แรงผลักดันจากภายนอก (Exogeneous factors) และพฤติกรรมโดยสวนใหญจะเปนไปตามแบบ
ฉบับที่สังคมวางไว เชน คนรุนไหนควรจะทําพฤติกรรมอยางไร และสังคมทั่วไปมักจะกําหนดให
บุคคลที่มีคุณสมบัติประชากรแตกตางกันมีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน พฤติกรรมการใชสื่อ
และการรับสารซึ่งเปนพฤติกรรมทางสังคมอยางหนึ่งก็เปนไปตามหลักการดังกลาว 
  เบเรลสัน และสไตเนอร (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27; อางอิงในพรรณมณี องอาจ. 2547: 
14) ไดแสดงความเห็นวา คนเรามีแนวโนมที่จะดูและฟงการสื่อสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทาง
ความคิดของเขา ซึ่งกรอบอางอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา ความ
สนใจ และความเกี่ยวของกับสิ่งตางๆ สถานภาพทางสังคมและอื่นๆ ที่เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญ
กับบุคคล โดยกรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเร่ืองของความรู 
ความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสื่อสารของคน 



11 

 

  ตัวแปรทางดานลักษณะประชากรศาสตรที่สําคัญนิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชสื่อ (ธนัสถ เกษมไชยานันท. 2544: 24-26; อางอิงใน พรรณมณี องอาจ. 2547: 
14-15) มีดังตอไปนี ้
  1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา ผูหญิงและผูชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงและชายไวตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรมการสื่อสารของหญิง
และชายตางกันดวย 
  งานวิจัยทางนิเทศศาสตรยังช้ีใหเห็นวา ผูหญิงมักถูกโนมนาวใจไดงายกวาผูชาย และ
มักเผยแพรทัศนคติที่ไดรับการจูงใจนั้นใหผูอื่นตอไปอีกดวย นอกจากนี้เพศหญิงมีแนวโนมและ
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสง
และรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจาก
การรับขาวสารนั้นดวย  
  2. อายุ  (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอ ายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการ
ติดตอสื่อสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอย และบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการ
สื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น ในประเด็นนี้ปริมาณและแบบแผนการใชสื่อจะสัมพันธกับ
ชวงชีวิตที่เปล่ียนไป เนื่องจากแตละชวงชีวิต คนเราจะเปล่ียนสถานที่ที่ใชเวลาอยูเปนสวนใหญ เชน 
เด็กเล็กตองอยูในบาน วัยรุนอยูกับกลุมเพ่ือนหรือในโรงเรียน ผูใหญอยูนอกบานหรือที่ทํางานและมี
เวลาวางเปนสวนนอย นอกจากนี้ลักษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุมบุคคลที่แวดลอมก็จะเปล่ียนไป 
การเปล่ียนแปลงในวัฏจักรชีวิต (Life cycle) ดังกลาวจึงมีผลตอปริมาณการใชสื่อ เชน เด็กเล็กจะใช
สื่อในบานเปนสวนใหญและใชเพ่ือความบันเทิง วัยรุนจะใชสื่อนอกบานและใชสื่อพรอมกลุมและใช
เพ่ือความบันเทิง ผูใหญจะใชสื่อทั้งนอกบานและในบานแตมีเปาหมายการใชสื่อเพ่ือประโยชนในการ
ใชงานมากกวา คนชราจะหันมาใชสื่อในบานเปนสวนใหญอีกครั้งหนึ่งแตจะใชเพ่ือฆาเวลา หรือเปน
เพ่ือนเปนหลัก 
  3. การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบวาการศึกษาตัวแปรที่มีความสัมพันธ
คอนขางสูงกับตัวแปรที่เก่ียวกับการรับสารและการใชสื่อ การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารที่ดี เนื่องจากมีความรู
กวางขวางในหลายๆเร่ืองและสามารถเขาใจสารไดดี จึงสงผลใหคนที่มีการศึกษาสูงจะเลือกใชสื่อ
หลายประเภทมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา 
  4. ฐานะทางสังคมและเศรษกิจ (Social and Economic status) โดยดูจาก รายได 
อาชีพ เชื้อชาติ ภูมิหลังครอบครัว เปนตน เชน บุคคลที่มีฐานะดี อาศัยอยูในตัวเมือง อาจจะมีโอกาส
ที่จะเลือกใชสื่อไดหลายหลายประเภทกวาและบอยคร้ังกวา โดยเฉพาะสื่อที่ตองเสียคาใชจายในการ
ใช 
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  โดยสรุปแลวแนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่พยายามช้ีใหเห็นวาคุณสมบัติ
ทางประชากรที่แตกตางกันของแตละบุคคล มีผลตอพฤติกรรมที่แตกตางกันไป ซึ่งขึ้นอยูกับตัวแปร
ดานตางๆดังที่ไดกลาวมาขางตน 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน (Social media) 
 2.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน 
  ภิเษก ชัยนิรันดร (2553: 22) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลนจากวิกิพีเดีย 
สารานุกรมเสรี (Wikipedia) แปลไดวา คือ สื่อที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเผยแพรการมีปฎิสัมพันธกันทาง
สังคม ถูกสรางขึ้นโดยการตีพิมพที่สามารถเขาถึงและปรับเปล่ียนไดอยางงายดาย สื่อสังคมออนไลน
ใชอินเตอรเน็ตและเทคโนโลยีพ้ืนฐานของเว็บในการเปลี่ยนสื่อกระจายเสียงใหเปนบทสนทนาทาง
สังคม มันไดสนับสนุนความเปนประชาธิปไตรทางความรูและขอมูลขาวสาร และมันไดเปล่ียนผูคน
จากผูที่บริโภคเนื้อหาไปเปนผูผลิตเนื้อหา 
  จักรพงษ คงมาลัย (2554: 5) กลาววา สื่อสังคมออนไลน (Social media) เปนชองทาง
ในการทําการตลาดที่เนนการมีประสบการณรวม (Engagement) ในเชิง “การรับฟง” และ “ทําความ
เขาใจ” ตลอดจน “ช้ีแจง” ลูกคาของเราอยางโปรงใส เพราะธรรมชาติของอินเตอรเน็ตเปนสิ่งที่ “เปด” 
ใหผูบริโภคเห็นขอมูลขาวสารไดอยางมากมายหลายทาง 
  อรนุช เลิศสุวรรณกิจ และรุงโรจน ศิริพรมงคล (2554: 4) กลาววา สื่อสังคมออนไลน 
ทําใหปจเจกชนสามารถสรางแบรนดใหตนเองได ทําใหธุรกิจ SMEs มีชองทางทําการสื่อสารตลาด
ไดแบบฟรีๆ ทําใหองคกรสามารถสื่อสารสองทางกับผูบริโภคโดยตรง และทําใหรัฐบาลกระชับ
ความสัมพันธกับประชาชนและเปนชองทางที่ทําใหประชาชนสามารถพูดคุยกับผูนําของตนได
โดยตรง 
   Marketing Oops (2552: ออนไลน) ไดใหความหมายของ สื่อสังคมออนไลน ไววา 
หมายถึง สังคมออนไลนที่ผูใชเปนผูสื่อสารหรือเขียนเลาเนื้อหาเรื่องราว ประสบการณ บทความ 
รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผูใชเขียนขึ้นเอง ทําขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออื่นๆแลวนํามาแบงปนใหกับผูอื่น
ที่อยูในเครือขายของตน ผานทางเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social network) ที่ใหบริการบน
โลกออนไลน ปจจุบันการสื่อสารแบบนี้จะทําผานทางอินเตอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ เทานั้น 
  อรวรรณ วงศแกวโพธิ์ทอง (2553: 63-64) กลาววา Social media หรืออาจจะเรียกวา 
Social Software คือ สื่อดิจิทัลหรือซอฟตแวรที่ทํางานอยูบนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบน
อินเทอรเน็ตที่เปนเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคมเพ่ือทําใหผูใชในโลกออนไลนสามารถ
แลกเปลี่ยน แบงปนขอมูลขาวสาร ทั้งขอความภาพนิ่งและภาพเคล่ือนไหวกับคนที่อยูในสังคม
เดียวกันไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการใชประโยชนรวมกันในสังคมมนุษย เชน การ
ติดตอสื่อสาร การแบงปนความรู การจัดการความรู เปนตน ตัวอยางของเว็บไซต Social media ที่
ใชกันในปจจุบันเชน Facebook, Twitter, MySpace, Hi5, Blog และ YouTube เปนตน (Eley; 
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&Tilley. 2009) โดยเว็บไซตที่เปน Social media จะตองมีคุณลักษณะเพ่ือตอบสนองการใชงานของ
ผูใช คือ การรูจักและเขาใจความรูสึกของผูใช การเปดใหผูใชสามารถสรางเนื้อหาขึ้นมาเองได การมี
ปฏิสัมพันธกับผูใช มีความยืดหยุน ผูใชมีสวนรวมในสังคม มีความจริงใจโปรงใส มีการเช่ือมโยง
ระหวางกัน และมีการรวมกลุมในสังคม (Singh; et al. 2008 & Sarkkinen. 2009) 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 ตัวอยางเว็บไซตสือ่สังคมออนไลน (Social media) 
 

ที่มา: Servertoday (2552: ออนไลน) 
 
  ภิเษก ชัยนิรันดร (2553: 22-24) ไดจําแนกองคประกอบของสื่อสังคมออนไลน 
(Social media) ออกเปน 3 ประการ ไดแก 
  1. เปนสื่อที่แพรกระจายดวยปฎิสัมพันธเชิงสังคม ซึ่งไมตางจากคนในสมัยกอน เม่ือ
เวลามีเรื่องราวอะไรขึ้นมาก็จะพานั่งคุยกันจนเกิดสภาพ Talk of the town แตเม่ือมาอยูบนโลก
ออนไลน การแพรกระจายก็ทําไดงายขึ้น โดยเกิดจากการแบงปนเนื้อหา (Content sharing) จาก
ใครก็ได อยางกรณีของ ซูซาน บอยล (Susan Boyle) ที่โดงดังขามโลกเพียงไมก่ีสัปดาห จากการลง
คลิปประกวดรองเพลงของเธอในรายการ Britain’s Got Talent ผานทาง YouTube เปนตน ทั้งนี้  
สื่อสังคมออนไลนอาจอยูในรูปของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 
  2. เปนสื่อที่เปล่ียนแปลงสื่อเดิมที่แพรกระจายขาวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) 
เปนรูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผูเขารวมไดหลายๆคน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพการเปนสื่อ
สังคม สิ่งสําคัญคือ การสนทนาที่เกิดขึ้นเปนการรวมกลุมคุยในเรื่องราวที่สนใจรวมกัน หรือ
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วิพากษวิจารณสินคาหรือบริการตางๆ โดยที่ไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา 
แมกระทั่งตัวผูผลิตเนื้อหานั้นเอง เพราะผูที่ไดรับสารมีสิทธิที่จะเขารวมในรูปแบบของการเพ่ิมเติม
ความคิดเห็น หรือแมกระทั่งเขาไปแกไขเนื้อหานั้นไดดวยตนเอง อยางเชนกรณี วิกิพีเดีย 
(Wikipedia) 
  3. เปนที่เปล่ียนผูคนจากผูบริโภคเนื้อหาเปนผูผลิตเนื้อหา จากคนตัวเล็กๆในสังคมที่
แตเดิมไมมีปากเสียงอะไรมากนัก เพราะเปนเพียงคนรับสื่อ ขณะที่สื่อพวกโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ จะเปนผูทรงอิทธิพลอยางมาก สามารถชี้ชะตาใครตอใครหรือสินคาหรือบริการใดๆได 
โดยที่เราแทบจะไมมีทางอุทธรณ แตเม่ือเปนสื่อสังคมออนไลนที่แทบจะไมมีตนทุน ทําใหใครๆก็
สามารถผลิตเนื้อหาและกระจายไปยังผูรับสารไดอยางเสรี หากใครผลิตเนื้อหาที่โดนใจคนหมูมาก ก็
จะเปนผูทรงอิทธิพล (Influencer) ยิ่งถาเปนทางการตลาดก็สามารถโนมนําใหผูติดตามตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการไดโดยงาย 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 ความหมายของสือ่สังคมออนไลน (Social media) 
 

ที่มา: Chaisudsud (2553: ออนไลน) 
 
 2.2 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน 
  สื่อสังคมออนไลนสามารถแบงได 6 ประเภท (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 27-33) คือ 
  2.2.1 บล็อก (Blog) เปนการลดคํามาจากคําวา เว็บ-บล็อก (Weblog) ซึ่งถือเปนระบบ
จัดการเนื้อหา (Content Management System : CMS) รูปแบบหนึ่ง ซึ่งทําใหผูใชสามารถเขียน
บทความที่เรียกกันวา “โพสต” แลวทําการเผยแพรไดโดยงาย ไมยุงยากในการที่จะตองมาร็ถึงภาษา 
HTML หรือโปรแกรมทําเว็บไซต ทั้งนี้ลําดับการเรียงของเนื้อหาจะเรียงจากเนื้อหาที่ใหมสุดกอน 
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จากนั้นก็ลดหล่ันลงมาตามลําดับของเวลา สําหรับการมี Blog ขึ้นมาเพื่อเปดโอกาสใหใครๆที่มี
ความสามารถดานตางๆสามารถเผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสรี ไมมีขีดจํากัด
เร่ืองเทคนิคอยางในอดีตอีกตอไป  ทําใหเกิด Blog ขึ้นจํานวนมากและเพ่ิมเนื้อหาใหกับโลกออนไลน
อยางมหาศาล  นอกจากนี้ยังเปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหเกิดลักษณะของสังคม คือการเปดให
เพ่ือนๆเขามาแสดงความคิดเห็นไดนั่นเองตัวอยางเว็บไซตที่เปน Blog เชน Wordpress และ 
Blogger.com เปนตน 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 การใชเว็บไซตประเภท Blog ของภิเษก ชัยนิรันดร 
 
  2.2.2 ทวิตเตอร (Twitter) และไมโครบล็อก (Microblog) อื่นๆเปนรูปแบบหนึ่งของ
บล็อกที่จํากัดตัวอักษรของการโพสตแตละครั้งที่ 140 ตัวอักษร โดยผูออกแบบ Twitter ตองการให
ผูใชงานเขียนเร่ืองราววาคุณกําลังทําอะไรอยูในขณะนี้ (What are you doing?) แต Twitter ก็ไดถูก
นําไปใชในทางธุรกิจ ไมวาจะเปนการสรางการบอกตอ เพ่ิมยอดขายสรางแบรนด หรือเปนเครื่องมือ
สําหรับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ทั้งนี้เรายังใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ
ไดดวย ซึ่ง Twitter นั้นไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วจนทําใหเว็บไซตประเภทเครือขายสังคม
ออนไลน (Social network) ตางๆเพ่ิมคุณสมบัติ (Feature) ใหผูใชสามารถบอกไดวาตอนนี้ตนเอง
กําลังทําอะไรอยู นั่นคือการนํา Microblog เขาไปเปนสวนหนึ่งดวยนั่นเอง 
  ปจจุบัน Twitter มีผูคนทั่วโลกใชงานกวา 200 ลานคน และเคยมีการเก็บสถิติคนไทย
ที่ประกาศ (Tweet) ขอความบน Twitter ประมาณ 370,000 คนตอวัน (อินมาเก็ตติ้ง. 2554: 2) 
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ภาพประกอบ 4 การใชเว็บไซต Twitter ของสายการบินนกแอร 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 การใชเว็บไซต Twitter ของอภิสทิธิ์ เวชชาชีวะ 
 
  2.2.3 เครือขายสังคมออนไลน (Social network) เปนเครือขายที่เชื่อมโยงตัวเรากับ
บุคคลอื่นๆหรือเพ่ือนๆของเราจนกลายเปนสังคม ทั้งนี้ผูใชจะเริ่มตนสรางตัวตนในสวนของประวัติ
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สวนตัว “Profile” ซึ่งประกอบไปดวย ขอมูลสวนตัว (Info.) รูป (Photo) การจดบันทึก(Note) หรือ
การใสวิดีโอ (Video) และอื่นๆ นอกจากนี้ เครือขายสังคมออนไลนยังมีเครื่องมือสําคัญในการสราง
จํานวนเพ่ือนใหมากขึ้น คือ ในสวนของการเชิญชวนเพ่ือน (Invite friend) และ คนหาเพ่ือน (Find 
friend) รวมถึงการสรางเพ่ือนจากเพ่ือนของเพ่ือนอีกทีหนึ่งดวย นักการตลาดนําเครือขายสังคม
ออนไลนมาใชในการมีปฎิสัมพันธกับลูกคา อาจจะอยูในรูปของการสรางแบรนดผานเกมส หรือ
แอปพลิเคชั่นตางๆหรืออาจใชเปนเคร่ืองมือ CRM ผานทาง Pages นอกจากนี้หากตัวลูกคาเองช่ืน
ชอบในสินคาหรือบริการ ก็สามารถรวมกลุมกันจัดตั้งกลุม (Group) ขึ้นมาไดเองเครือขายสังคมที่
เปนที่นิยมในปจจุบันเชน Facebook, Hi5, Bebo, LinkedIn, MySpace และ Orkut เปนตน 
  เว็บไซตที่มีลักษณะของเครือขายสังคมออนไลนมีมากมาย แตอาจแบงไดเปน 2 
ประเภท คือ ประเภทแรก จะสนใจในการสรางเครือขายระหวางเพ่ือนๆหรือครอบครัว เชน 
Facebook, Hi5 หรือ Myspace และอีกประเภท คือสนใจในการสรางเครือขายในเชิงธุรกิจ ที่เปดให
ใสประวัติการทํางาน (Resume) และขอมูลเชิงอาชีพตางๆ เชน Linkedin หรือ Plaxo เปนตน 
  ในปจจุบันเครือขายสังคมออนไลน (Social network) ที่มาแรงในระดับโลก ตองยก
ใหกับ Facebook และ Twitter เฉพาะแค Facebook มีจํานวนผูใชทั่วโลกกวา 700 ลานคน และมี
การคาดการณกันวาในป พ.ศ. 2555 จะมีผูใช Facebook เพ่ิมขึ้นเปน 1,000 ลานคน โดยประเทศที่
มีผูใช Facebook มากที่สุดเปนอันดับหนึ่งของโลก คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีผูใชจํานวน 
149,354,260 ลานคน  สําหรับในประเทศไทยนั้น สื่อสังคมออนไลนมีการเติบโตอยางรวดเร็วมาก 
ภายหลังจากโทรศัพทสมารทโฟนเขามาอยูขางกายคนรุนใหมมากขึ้น และถือเปนตัวผลักดันการใช
สื่อสังคมออนไลนทั้ง Facebook และ Twitter เติบโตอยางรวดเร็วมาก โดยสถิติตัวเลขเม่ือสิ้นป พ.ศ. 
2553 ระบุวามีผูใช Facebook อยูที่ประมาณ 6.73 ลานคน คิดเปน 10.14% ของประชากรไทย และ
คิดเปน 38.50% สําหรับประชากรผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทยที่มีอยูกวา 22 ลานคนและในคร่ึงป
แรกของป พ.ศ. 2554 นั้นมีผูใช Facebook จํานวนกวา 9 ลานคน เปนการเติบโตติดอันดับที่ 18 
ของโลก โดยมีกลุมผูใชงานทุกเพศ ครอบคลุมตั้งแตอายุ 13-65 ป โดยชวงอายุ 18-24 ปมีจํานวน
มากที่สุดคิดเปน 40% รองลงมาเปนชวงอายุ 25-34 ปที่มีสัดสวนอยูที่ 35% (อินมาเก็ตติ้ง. 2554:  
2-3) 
   Facebook หมายถึง เว็บไซตเครือขายสังคมเว็บหนึ่งที่ผูใชงานสามารถใชเพ่ือ
ติดตอสื่อสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอื่นได เชน การเขียนขอความ การเลาเร่ือง 
ความรูสึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เลนเกมที่
สามารถชวนผูใชงานทานอื่นมาเลนกับเราไดรวมไปถึงทํากิจกรรมอื่นๆ ผานโปรแกรมประยุกตเสริม 
(Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ซึ่งโปรแกรมประยุกตดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพ่ิมเติมอยู
เร่ือยๆ โปรแกรมประยุกตยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพ่ือความบันเทิงหรือเปนเชิงธุรกิจ 
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ภาพประกอบ 6 การใชเว็บไซต Facebook ของประธานาธิบดีบารัค โอบามา 
 
   Facebook Page หมายถึง หนาขาวหนึ่งของเว็บไซตเครือขายสังคม Facebook 
ที่สรางขึ้นมาเพ่ือที่จะประชาสัมพันธสิ่งตางๆ เชน ขาวสาร กิจกรรมตลอดจนสินคาและบริการตางๆ 
ใหกับเพ่ือนๆ หรือบุคคลอื่นๆที่กําลังมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งที่ประชาสัมพันธ และเม่ือบุคคล
นั้นมีความสนใจในสินคาและบริการดังกลาวก็สามารถสมัครเขาเปน Fans ไดดวยการกดปุมที่คําวา 
“ถูกใจ (Like)” จากนั้นกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ Facebook Page ของเขาก็จะมีเพ่ือนๆทราบดวย
เชนกัน และเปนเชนนี้ไปเร่ือยๆ 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 การใช Facebook Page ของบริษัท GTH 
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  2.2.4 มีเดีย แชรร่ิง (Media Sharing) เปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหเราสามารถ       
อัปโหลดรูปหรือวิดีโอเพ่ือแบงปนใหกับครอบครัว เพื่อนๆ หรือเผยแพรตอสาธารณชน ซึ่งนักการ
ตลาดปจจุบันไมจําเปนตองทุมทุนในการสรางหนังโฆษณาที่มีตนทุนสูง เราอาจจะใชกลองดิจิตอล
ราคาถูกๆถายทอดความคิดเปนรูปแบบวิดีโอ นําขึ้นเว็บไซตประเภท Media Sharing อยาง 
YouTube หากความคิดเราเปนที่ช่ืนชอบ ก็ทําใหเกิดการบอกตออยางแพรหลาย หรือถากิจการของ
คุณขายสินคาที่เนนดีไซนสวยงาม ก็อาจถายรูปแลวนําไปขึ้นเว็บไซตอยาง Flickr เพ่ือใหลูกคาได
ชม สามารถเปนเคร่ืองมือในการนําชมโรงงานหรือบรรยากาศในการทํางานได เปนตน หรือกรณี
ของ Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่แสดงฝมือถายรูปของตนเองมาเปนแกลเลอรี่สวนตัว ทําให
ผูวาจางไดเห็นฝมือกอนที่จะทําการจาง เปนตน 
   YouTube หมายถึง เว็บไซตที่ใหผูใชงานสามารถอัปโหลดและแลกเปล่ียนคลิป
วีดีโอผานทางเว็บไซต การทํางานของเว็บไซตแสดงผลวีดีโอผานทางโปรแกรมลักษณะอะโดบี 
แฟลช (Adobe Flash) ซึ่งมีเนื้อหาหลากหลาย รวมถึงรายการโทรทัศน มิวสิกวิดีโอ วีดีโอจากทาง
บาน งานโฆษณาทางโทรทัศน และบางสวนจากภาพยนตร และผูใชสามารถนําวีดีโอไปใสไวใน 
Blog หรือเว็บไซตสวนตัวได ผานทางคําสั่งที่กําหนดใหของ YouTube 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 การใชเว็บไซต YouTube ของรายการ Britain’s Got Talent. Susan Boyle 
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ภาพประกอบ 9 การใชเว็บไซต Multiply ในการแสดงภาพถายของชางภาพ 
 
  2.2.5 โซเช่ียลนิวส และบุคมารคก้ิง (Social News and Bookmarking) เปนเว็บไซตที่
เช่ือมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาในอินเตอรเน็ต โดยที่ผูใชเปนผูสงและเปดโอกาสใหคะแนนและ
ทําการโหวตได เปนเสมือนมหาชนชวยกล่ันกรองวาบทความหรือเนื้อหาใดเปนที่นาสนใจที่สุด ใน
สวนของ Social Bookmarking นั้นเปนการเปดโอกาสใหคุณสามารถทําการ คั่นหนา (Bookmark) 
เนื้อหาหรือเว็บไซตที่ช่ืนชอบ โดยไมขึ้นอยูกับคอมพิวเตอรเคร่ืองใดเครื่องหนึ่ง แตสามารถทําผาน
ออนไลนและเนื้อหาในสวนที่เราทํา Bookmark ไวนี้ สามารถแบงปนใหคนอื่นๆไดดวย นักการตลาด
จะใชเปนเครื่องมือในการบอกตอและสรางจํานวนคนเขามายังเว็บไซตหรือแคมเปญการตลาดที่
ตองการ 
 



21 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 เว็บไซตประเภท Social News. Digg 
 
  2.2.6 ฟอรั่ม (Online Forum) เปนรูปแบบของสื่อสังคมออนไลนที่เกาแกที่สุด เปน
สถานที่ที่ใหผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจ ซึ่งอาจจะเปนเร่ืองเพลง ภาพยนต  การเมือง  
กีฬา  สุขภาพ  หนังสือ  การลงทุน และอื่นๆอีกมายมาย ไดทําการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดง
ขอมูลขาวสาร ตลอดจนแนะนําสินคาหรือบริการตางๆซึ่งนักการตลาดควรสนใจเนื้อหาที่พูดคุยใน 
Forum เหลานี้ เพราะบางคร้ังอาจเปนคําวิจารณเก่ียวกับตัวสินคาและบริการของเรา ซึ่งเราเอง
สามารถเขาไปทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และเว็บไซต
ประเภทฟอรั่มอาจเปดใหแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันโดยเฉพาะหรืออาจจะเปนสวนหนึ่งในเว็บไซต
เนื้อหาตางๆ เชน เว็บไซตพันทิพย เปนตน 
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ภาพประกอบ 11 เว็บไซตประเภท Online Forum. พันทิพย 
 
 2.3 แนวคิดและความหมายของการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน 
  การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน หรือ Social media marketing ถือเปนมิติใหมทาง
การตลาดที่แตกตางจากการตลาดแบบเดิมๆ (Traditional marketing) ชนิดที่เรียกวาถอนรากถอน
โคน จากแตเดิมที่นักการตลาดมักมอบสารการตลาดออกไปแบบขางเดียว โดยหวังวาจะสามารถ
เปล่ียนพฤติกรรมหรือสรางความช่ืนชอบในแบรนดของสินคาหรือบริการของตนได แตทวาในยุค
ปจจุบันที่เราสามารถคนหาขอมูลตางๆผานทางโลกออนไลน โอกาสที่เราจะเช่ือตามสื่อเดิมมีนอยลง 
เราจะเชื่อคําบอกเลาจากผูใกลชิดที่ใชแบรนดนั้นจริงๆ เชน เพ่ือน คนรูจัก หรือผูทรงอิทธิพลทาง
การตลาด (Marketing Influencer) มากกวา ทําใหกิจการจะไมสามารถควบคุมทิศทางของสื่อได
เบ็ดเสร็จอยางที่เคยเปนมาในอดีต  ดวยการพัฒนาของเว็บไซตที่เปดใหผูใชแบรนดนั้นไดมีโอกาส
ในการพัฒนาเนื้อหาไดดวยตนเอง ทําใหเกิดสังคมออนไลนขึ้นในรูปแบบตางๆ เชน Blog, Forum, 
Twitter, Facebook หรือแมกระทั่ง YouTube ที่เปดโอกาสใหปจเจกชนธรรมดาทั่วไปมีเวทีในการ
สรางเนื้อหาและสื่อออกไปใหสาธารณะชนไดอาน แลวเกิดปฎิสัมพันธกับคนอื่นๆ จนกระทั่งทําให
เกิดสังคมที่มีความใกลชิดสนิดสนมกัน ทั้งเพ่ือนที่รูจักกันดีอยูแลว รวมไปถึงเพ่ือนใหมๆที่พบไดบน
โลกออนไลนอยางแนบแนนขึ้น (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 3) 
  การทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนเหมาะกับตลาดเฉพาะขนาดเล็ก (Niche 
market) ที่ไมเปนที่นิยมของคนหมูมากและมีชองทางจําหนายนอย แตเม่ือเขาสูโลกออนไลนที่มีผูใช
จํานวนมากและมีชองทางการคนหาอันทรงพลังอยางเสิรชเอ็นจ้ิน (Search engine) ที่สามารถคนหา
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สินคาไดตามความตองการ ทําใหสินคาที่เคยขายไมไดเลยสามารถขายไดเปนกอบเปนกํา เรียกได
วาถึงแมจะมีผูนิยมนอยแตยังสามารถขายไดและตอบสนองผูบริโภคกลุมเล็กๆ ตรงสวนนี้เองที่
เรียกวา “ตลาด Long Tail” นอกจากนี้แลวสื่อสังคมออนไลนยังเหมาะกับกิจการจําพวก SMEs 
ทั้งหลาย เนื่องจากขนาดของธุรกิจที่มีขนาดเล็ก การที่จะทุมโฆษณาในสื่อกระแสหลักคงไมใชเร่ือง
งายนัก ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน คือ ทางออกที่ลงตัว (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 17-20) 
 

 
 

ภาพประกอบ 12 ชองทางทางการตลาดบนสือ่สังคมออนไลนสําหรับธุรกิจ 
 

ที่มา: News social media (2010: Online) 
 
  2.3.1 เปาหมายในการใชสื่อสังคมออนไลนในทางธุรกิจ สําหรับนักการตลาด 
สามารถแบงออกไดเปน 6 ขอ (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 34-42) ดังนี้  
   2.3.1.1 เพ่ือเพ่ิมยอดขาย  เชน การใช Twitter ในการสรางรายไดใหบริษัทเดลล 
(Dell computer) ในยามที่มีการขายสินคาลดราคาพิเศษใหกับผูติดตาม (Follower) เฉพาะทาง 
Twitter เทานั้น วิธีการนี้ทํารายไดมากกวา 1 ลานดอลลารในป ค.ศ. 2008  หรือกรณีของโนเกีย 
(Nokia) ที่เปดตัวโทรศัพทมือถือรุน Nokia 5800 express music โดยใหผูเขียน Blog หรือ Blogger 
ที่มีช่ือเสียงและมีอิทธิพลทางการตลาดไดทดลองใชสินคา จากนั้นเปดโอกาสใหทําการแนะนําแก
ลูกคา ซึ่งหากแนใจในมาตรฐานและคุณภาพแลว Blogger ก็เกิดความประทับใจและบอกตอ ยอม
สรางกําลังซื้อจากผูติดตามอานไดเปนจํานวนมาก สอดคลองกับการวิจัยของ BuzzLogic/Jupiter 
Research ที่ทําการสํารวจกับผูบริโภคจํานวน 2,000 คน พบวา Blogger เปนผูมีอิทธิพลตอการ
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ตัดสินใจซื้อมากที่สุดรวมถึงกรณีของเว็บไซตอเมซอน (www.amazon.com) ที่เปดโอกาสใหลูกคา
ไดเขียนแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับหนังสือที่ไดซื้อไป รวมทั้งใหคะแนนจาก 1-5 ซึง่ถือวาเปนขอมูล
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครายอื่นๆ ทําใหชวยเพ่ิมยอดขายและลดจุดออนจากการที่
หนังสือไมไดถูกจับตองและเปดอานไดอยางรานหนังสือทั่วไป 
   2.3.1.2 เพ่ือเพ่ิมการรับรูแบรนด (Brand awareness) วิธีการสรางการรับรูแบรนด
ผานทางสื่อสังคมออนไลน คือการพยายามใหลูกคาเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมทางการตลาดหรือ
การเขาไปพูดคุยกับแบรนดอยางเปนกันเอง และรูสึกวาแบรนดนั้นเสมือนเพ่ือนของตนที่จะคิดถึง
กอนแบรนดอื่นๆ เชน บริษัท HP ใช YouTube ในการสรางการรับรูแบรนดอยางฉลาดโดยจัดการ
แขงขันใหผูเขารวมทําคลิปวิดีโอสั้นๆ แตเพ่ือใหเกิดความคิดสรางสรรค จึงไมใหเปดเผยใบหนาของ
ตนเอง ทั้งนี้เพ่ือเปดใหผูเขาชมทําการโหวต โดยมีเงินรางวัลทั้งหมดกวา 300,000 ดอลลาร ปรากฎ
วาการแขงขันคร้ังนี้ประสบความสําเร็จอยางมาก มีผูสงวิดีโอสั้นเขาประกวดกวา 6,433 ราย โดยมีผู
เขาชมทั้งสิ้นมากกวา 2 ลานคน หรือกรณีของครีมบํารุงผิว  การนิเย ไลท ไนท ครีม ที่เปดโอกาสให
ผูใชสินคาเขามาโพสตภาพประทับใจ 3 ภาพ พรอมเขียนเลากลเม็ดเคล็ดลับในการบํารุงผิว แลวเปด
โอกาสใหผูชมรายอื่นๆทําการโหวต โดยผูชนะเลิศจะไดรับบัตรรับประทานอาหารไป  และยังมีกรณี
ของ GTH ที่ใช Fan Page ใน Facebook ที่นอกจากจะใชในลักษณะของการประชาสัมพันธแลว แต
ดวยลักษณะการพูดคุยที่เปนกันเอง ทําใหมีบรรดาสมาชิก (Fans) เพ่ิมเขามาเรื่อยๆ ทําใหเกิดการ
รับรูแบรนด GTH อยูตลอดเวลา ไมจํากัดเฉพาะภาพยนตเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 
   2.3.1.3 เพ่ือเปนการประชาสัมพันธ  ถือวาเปนการใชสื่อสังคมออนไลนเหมือนสื่อ
เดิม คือ การสื่อสารทางตรง ซึ่งแมจะตรงไปตรงมาเกินไป แตถาเราไมไดเอาแตบอกเร่ืองราวของเรา
เพียงอยางเดียว แตแบงปนเร่ืองราวที่นาสนใจอื่นๆ การเลือกใชสื่อสังคมออนไลนบางประเภทเพ่ือ
การประชาสัมพันธก็สามารถสรางประสิทธิภาพไดมาก เชน บริษัท Sun Microsystem ที่มีการจัดทํา 
CEO Blog โดย Jonathan Schwartz ซึ่งเนื้อหาจะเปนการบอกเลาถึงนโยบายและทิศทางของบริษัท 
รวมไปถึงกลยุทธ ตลอดจนขาวคราวความเคล่ือนไหวที่เกิดขึ้นภายในองคกร  การที่ CEO มาพูด
เองผาน Blog ทําใหเกิดความนาเช่ือถือและพนักงานมีโอกาสไดสอบถามในเรื่องที่สงสัยได หรือกรณี
ของบริษัทแสนสิริ ที่ใช Twitter ในการแจงขาวประชาสัมพันธ ไมวาจะเปนกิจกรรมทางการตลาดที่
เกิดขึ้น แจงขาวในปจจุบัน นอกจากนีแ้สนสิริจะมีการใชทําวิดีโอสั้นๆ ซึ่งจะเปนโฆษณาหรือการพา
เยี่ยมชมโครงการ การใหขอมูลขาวสาร เชน วิธีการตรวจรับคอนโด ผานทาง YouTube อีกดวย 
   2.3.1.4 เพ่ือทราบฟดแบ็ก (Feedback) จากลูกคา เปนประโยชนที่ตัวกิจการตอง
ใสใจ จะทําเอาหูไปนาเอาตาไปไรเหมือนที่เคยทํามานั้นไมไดแลว เพราะเปนเสียงสะทอนจากลูกคา 
ไมเพียงไดยินแคสองคนเหมือนแตกอน แตจะมีการพูดตอๆกันไปเหมือนไฟลามทุง หากกิจการยัง
ไมเขาไปรับรูและจัดการอยางถูกตองเสียกอน ตัวอยางเชน เครือขายกาแฟชื่อดังอยาง สตารบัคส 
(Starbucks) ไดจัดทํา Blog ขึ้นมา คือ mystarbucksidea.com เปนชุมชนที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือเปน
สื่อกลางในการพูดคุยระหวางรานกับลูกคา ซึ่งบล็อกแหงนี้เปดโอกาสใหลูกคาเขามาแนะนําและ
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แสดงความคิดเห็น ตลอดจนสามารถที่จะโหวตความคิดเห็นของคนอื่นๆได อีกทั้งยังมี Forum ที่เปด
ใหพูดคุยกับตัวแทนสตารบัคส ที่มาจากแผนกตางๆกวา 200 คน และเพ่ือแสดงใหเห็นวา
ขอเสนอแนะที่มีเขามานั้นสตารบัคสไมไดนิ่งเฉย ทางรานจะคัดเลือกไอเดียที่ไดรับคะแนนโหวตสูง 
เพ่ือนํามาปฎิบัติใหเห็นจริง ซึ่งมีผูเขาเยี่ยมชมกวา 3,000,000 คน และมีจํานวนโหวตถึง 460,000 
โหวต 
   กรณีของไทย เว็บไซตที่มีลักษณะเปน Forum ใหญที่สุด คือ พันทิพย (Pantip) ที่
มีฟดแบ็กจากลูกคาในบอรดที่แบงออกเปนหมวดหมูตางๆเปนจํานวนมาก อยางเชน บอรด         
มาบุญครอง ก็มีกระทูที่ เ ก่ียวของกับผูรับบริการที่ ไมพอใจจากการทํางานของบรรดาคาย
โทรศัพทมือถือหรือรานคาที่จําหนาย บอรดชายคา ก็มีเรื่องรองเรียนเกี่ยวกับธนาคารที่ปลอยกูหรือ
ใหระวังบริษัทรับเหมาที่เคยประสบ บอรดสวนลุมพินี ก็มีการพูดถึงผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพที่
หลอกลวง เปนตน ฟดแบ็กดังกลาวที่รองเรียนนั้นไมไดรับการตอบสนองจากผูเก่ียวของ ก็สามารถ
เปนเรื่องราวใหญโตจนถึงขนาดที่สื่อหลัก เชน โทรทัศนหรือหนังสือพิมพนําไปเปนประเด็นในการ
เสนอขาวมาแลว ดังนั้นกิจการควรตองเขาไปสอดสอง พูดคุย แกปญหา รวมถึงชี้แจงขอมูลไมใช
ปลอยผานเลยไปเพราะคิดวาไมสําคัญ ซึ่งปจจุบันจะเห็นวาหลายๆรายมีการใหพนักงานของแบรนด
นั้นๆจัดการกับเสียงเรียกรองจากกระทูตางๆ 
   2.3.1.5 เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูเขาชมเว็บไซต  สื่อสังคมออนไลนถือเปนเครื่องมือหนึ่ง
ในการผลักดันใหคนเขามายังเว็บไซตของตนไดมากขึ้น หากสังเกตุดูจะพบวาบทความของเว็บไซต
สวนใหญมีการติดโลโกเล็กๆของบรรดา Social News และ Social Bookmark เชน Digg, 
Delicious, G Bookmarks สําหรับสื่อสังคมออนไลนประเภทนี้ของไทยก็มี Zickr เปนตน ทั้งนี้ผูอาน
บทความสามารถทําการโหวตหรือ Bookmark ใหบทความนี้ไปปรากฏยังเว็บไซต Social News 
ดังกลาว ซึ่งเปดโอกาสใหผูอื่นเขามาอานบทความดังกลาวเพ่ิมมากขึ้น หรือหลายๆบทความมี
เครื่องหมาย Retweet เปดโอกาสใหเราสามารถทําการบอกตอเพ่ือนๆถึงบทความดีๆผานทาง 
Twitter ไดโดยงาย  นอกจากนี้การใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเชื่อมตอเขามายังเว็บไซตหลักนั้น ยังทํา
ใหเปนการเพ่ิมจํานวนลิงค (Link) เพราะผูอานบทความจากสือ่สังคมออนไลนตางๆ จะแนะนําไปยัง
เพ่ือนๆอีกทําใหอันดับของผลการคนหาจาก Search engine อยูในอันดับตนๆ ซึ่งทําใหมีจํานวนคน
เขามายังเว็บไซตสูงขึ้นตามไปดวย 
   2.3.1.6 เพ่ือสรางการเปนผูนําทางความคิด เปาหมายดานนี้สวนใหญเปน
เปาหมายสําหรับผูใชสื่อสังคมออนไลนในระดับปจเจกชนมากกวา โดยเฉพาะ Blog นั้น คอนขางใช
งายตางจากเว็บไซตเดิมๆในอดีต ทําใหมีผูเช่ียวชาญในสาขาตางๆที่แตเดิมไมมีพ้ืนที่สําหรับการ
แสดงความคิด และเม่ือพวกเขาไดเขียนเนื้อหาที่ใหความรูและมีผูคนติดตามอานเปนจํานวนมาก ทํา
ใหพวกเขาเปนผูนําทางความคิดและมีอิทธิพลอยางสูงทางการตลาด ตัวอยางเชน  จีรพัสร อริยบุรุษ 
หรือ Jeban ที่เขียนเรื่องราวเก่ียวกับการแตงหนาผาน Blog (www.bloggang.com) ซึ่งมี
รายละเอียดและรูปประกอบที่แสดงความเปนมืออาชีพจนสาวๆเขามาอาน Blog ของเธอกวา  2 
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แสนครั้งตอเดือน ถือเปนผูเขียน Blog หรือ Blogger รายแรกๆของไทยที่มีจํานวนผูอานมาก
จนกระทั่งเกิดกระแส “Jeban Fever” ทําให Jeban ไดเปดเว็บไซต www.jeban.com  ซึ่งมีจํานวน
คนเขาชมไมต่ํากวา 1 ลานครั้งตอเดือน เว็บไซตดังกลาวถือเปนแหลงขอมูลสําคัญที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูหญิงไทยในปจจุบัน 
  อรนุช เลิศสุวรรณกิจ และรุงโรจน ศิริพรมงคล (2554: 175-176) กลาววา การกําหนด
วัตถุประสงคในการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนเปนหัวใจที่จะบอกทิศทางความสําเร็จ ถาตั้ง
โจทยไมถูกแตแรกขบวนการดําเนินงานถึงดีแคไหนสุดทายอาจสูญเปลา  บางทีการทําการตลาดบน
สื่อสังคมออนไลนอาจไมใชเพ่ือการสรางรายไดหรือเพ่ิมยอดขายเสมอไป อาจเนนไปในเรื่องของการ
สรางการรับรูแบรนด  การประชาสัมพันธแคมเปญใหรูจักในวงกวาง สรางลูกคาประจําดวย 
Customer loyalty program  การสรางภาพลักษณดานนวัตกรรม (Innovation) ใหองคกร  การเพ่ิม
การสื่อสาร (Traffic) เปนตน ขึ้นอยูกับธุรกิจวามีความตองการอยางไรหรือกําลังประสบปญหาอะไร 
  การกําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารใหชัดเจน (Target audience) และเขาใจถึง
เครื่องมือที่เลือกนั้นตรงกับกลุมเปาหมายของเราจริงหรือไม หลังจากเลือกเคร่ืองมือไดแลวควร
ศึกษาถึงฟเจอรตางๆที่มีอยูใหเขาใจเพ่ือนํามาประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สดุ 
  2.3.2 บทบาทของสื่อสังคมออนไลนตอการดําเนินธุรกิจ Social media ถูก
นํามาใชในเพ่ือสรางโอกาสในการทําธุรกิจใหกับองคกรโดยสวนใหญจะเปนธุรกิจที่ตองการเพ่ิม
ชองทางการตลาดในแบบใหมๆ ธุรกิจที่ตองการติดตามแนวโนมทางการตลาดใหมๆในโลกออนไลน 
ธุรกิจที่ตองการใชงบประมาณทางการตลาดอยางคมุคาที่สุด และธุรกิจที่ตองการเขาถึงผูบริโภคแบบ
ใกลชิด ซึ่งปจจัยที่ทําให Social media ไดรับความสนใจจากนักธุรกิจมีหลายประการ (อรวรรณ  
วงศแกวโพธิ์ทอง. 2553: 65-66) คือ 
   2.3.2.1 ลดคาใชจายขององคกร เนื่องจากคาใชจายในการโฆษณาสินคาและการ
ทําการตลาดผานสื่อออนไลนจะมีตนทุนที่ถูกกวาการโฆษณาผานสื่อทั่วไป 
   2.3.2.2 มีความยืดหยุนในการใชงาน เนื่องจากในปจจุบันมีเว็บไซตที่เปน Social 
media ใหเลือกมากมายเชน Facebook, Twitter, MySpace ดังนั้นนักการตลาดนักโฆษณาและผูที่
เก่ียวของสามารถเลือกใชเว็บไซตใดก็ไดที่เหมาะสมกับองคกรหรือธุรกิจของตน 
   2.3.3.3 ผูใชเว็บไซตสามารถเขาไปใชไดทุกคนไมจํากัดเพศ อายุ สถานที่ ไมวา
ผูใชจะอยูที่ใดในโลกก็สามารถทําการตลาดเขาถึงลูกคาไดทุกที่จึงทําใหขอมูลขาวสารขององคกรที่
นําไปเขียนไวในเว็บไซตสามารถเผยแพรไปยังลูกคาไดทุกกลุมเปาหมาย 
   2.3.2.4 ไมเสียคาใชจายงายและรวดเร็ว เนื่องจากในยุคนี้ผูใชสามารถเขาถึง
อินเทอรเน็ตไดอยางงายสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงมีเว็บไซตที่ใหบริการ Social media เปนจํานวน
มาก นอกจากนี้การใช Social media ในการทําการตลาดยังเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมไมตองสิ้นเปลือง
กระดาษในการทําแผนพับไมตองเสียคาน้ํามัน แกสสําหรับคาขนสง 
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   2.3.2.5 สรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางด ีการเขาถึงกลุมบุคคลที่สนใจใน
ตัวสินคาเปนแบบตัวตอตัวเพราะสามารถพูดคุยหรือถามตอบกับลูกคาผานระบบของ Social media 
ไดแบบทันทีเหมือนผูซื้อไดคุยสอบถามกับเจาของรานเหมือนผานหนารานและเจาของรานโดยตรง
เชน หางเซ็นทรัลใช Twitter ในการกระจายขาวสารรวมถึงรายการสงเสริมการขายสวนลดหรือ
กิจกรรมตางๆใหกับลูกคา เปนตน 
   2.3.2.6 ตรวจสอบผลได นับจํานวนผูเขาเยี่ยมชมได ทําใหทราบถึงผลตอบรับที่
ไดรับกลับคืนมาจากลูกคาและใชเปนดัชนีวัดความสําเร็จในการใช Social media เขามาชวยงาน 
เชน Twitter มีการเก็บสถิติผูเขาใชเพ่ือบอกใหทราบถึงจํานวนผูเขาใชหรือการวัดจํานวนคลิกใน
ทุกๆลิงคที่ไดเขียนขอความไปใน Twitter 
  2.3.3 ประโยชนของสื่อสังคมออนไลน. Social media มีประโยชนตอการดําเนิน
ธุรกิจมากมาย (อรวรรณ วงศแกวโพธิ์ทอง. 2553: 66-68) ดังตอไปนี้ 
   2.3.3.1 การใช Social media ในการทําการตลาดและการประชาสัมพันธ: Social 
media จัดวาเปนเครื่องมือทางการตลาดและการประชาสัมพันธสินคาและองคกรประเภทหนึ่งที่มี
คาใชจายนอยใชงานงายจึงทําใหองคกรตางๆทั่วโลกหันมาใช Social media เขามาชวยในการ
ดําเนินธุรกิจเปนอยางมาก จากการศึกษาของ Forrester พบวาคาใชจายในการทําการตลาดดวย 
Social media ของประเทศสหรัฐอเมริกามีการเติบโตขึ้นอยางเร่ือยๆ ซึ่งในป ค.ศ. 2010 มีคาใชจาย
เพ่ิมขึ้นมากกวาป ค.ศ. 2009 คิดเปน 285 เหรียญสหรัฐและมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆในปถัดๆไปซึ่ง 
(คิม และคณะ. 2552) กลาววา Social media สามารถใชทําการตลาดไดแตตองใชกับลูกคาในกลุมที่
สามารถใชไดและตองใชไปในทางที่เหมาะสม มิเชนนั้นอาจจะทําใหเกิดปญหาขึ้นได 
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ที่มา: อรวรรณ วงศแกวโพธิท์อง. 2553: 66; อางอิงจาก Forrester Research, Inc (2009) 
 

   นักการตลาดสามารถสราง Blog ขึ้นมาเพ่ือพูดคุยกับลูกคาและนําเสนอขาวสาร
ดานสินคาและบริการที่ตองการตอผูบริโภคได อีกทั้งยังสามารถเขาไปตรวจสอบกระแสการตอบรับ
ของลูกคาที่เขามาบอกเลาถึงผลจากการใชผลิตภัณฑตางๆจะทําใหบริษัทชวยประหยัดคาโฆษณา
ไปไดมาก เนื้อหาที่เขียนอยูใน Blog สามารถจัดเก็บไวใหผูใชเขาไปอานไดนานซึ่งจะตางจากสื่อ
ประเภทโทรทัศน สิ่งพิมพ วิทยุ ที่มีตนทุนที่สูงและใชโฆษณาไดในชวงเวลาสั้นๆเทานั้น การสื่อสาร
กับลูกคาดวย Blog จะใหความรูสึกที่ตรงไปตรงมาทําใหผูคนรูสึกวาการสื่อสารนั้นมีความจริงใจและ
โปรงใสไดมากกวาการสื่อสารทางอื่น ดวยเหตุนี้เองทําใหบริษัทหลายๆแหงหันมาใหความสําคัญกับ 
Blog มากขึ้น นอกจากจะใช Blog ในการโฆษณาแลวยังสามารถใช Blog ในการรับเรื่องรองเรียน
ประชาสัมพันธหรือแกไขสถานการณการเขาใจผิดตางๆไดเชนกัน ทําใหสามารถสรางความ
ประทับใจตอผูที่ใชสินคาหรือบริการของธุรกิจของตัวเองไดมหาศาลหรือการนํา Media sharing  มา
ชวยในการสรางภาพยนตรโฆษณาที่มีตนทุนไมสูงนัก โดยอาจถายจากกลองดิจิทัลในรูปแบบวิดีโอ
คลิปและนําขึ้นเว็บไซต YouTube เชน วิดีโอคลิปของบริษัทไนกี้ (Nike) ที่มี Ronaldinho ใสรองเทา
ของ Nike เลนฟุตบอล หากลูกคาช่ืนชอบจะมีการบอกตออยางแพรหลายหรือหากทําธุรกิจเก่ียวกับ
การขายสินคาที่เนนการออกแบบที่สวยงามสามารถถายรูปแลวนําขึ้นเว็บไซต Flickr เพ่ือใหลูกคาได
ชมหรืออาจจะใชเปนเครื่องมือในการนําชมกิจการหรือบรรยากาศในการทํางานของบริษัทได 
นอกจากนี้ยังสามารถใช Social media ประเภท Social networking เขามาชวยในการ
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ประชาสัมพันธ เชน บริษัทโซนี่ (Sony) ทําการตลาดผาน Hi5 สรางเปนสังคมของคนที่สนใจและ
ชอบกลอง Cybershot ถา Sony ตองการทํากิจกรรมการตลาดอะไรก็จะเขาถึงคนกลุมนี้ไดทันทีผาน
ทาง Hi5 หรือรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) มีการใช Facebook ในการประชาสัมพันธเปนตน 
   2.3.3.2 การใช Social media ในการสรางแบรนดสินคา: Social media มี
ประโยชนตอนักการตลาดในหลายๆดาน ซึ่งประโยชนอีกอยางหนึ่งของ Social media คือ การสราง
แบรนดเพ่ือใหถึงกลุมเปาหมายไดอยางงาย เม่ือมีการออกผลิตภัณฑใหมสื่อดิจิตอลชวยทําใหเขาถงึ
ลูกคาไดดีกวาการทําการตลาดในรูปแบบเดิมๆ เครื่องมือทาง Social media จะชวยสื่อสารกับลูกคา
รูถึงผลการตอบรับของลูกคา สงผลทําใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดดีขึ้น (เว็บเบอร. 2550) นอกจากนั้นยังชวยทําใหภาพลักษณขององคกรดูทันสมัยและยัง
ชวยใหจดจําแบรนดไดดีในตางประเทศนั้นหลายบริษัทประสบความสําเร็จกับการใช Social media 
ในการสรางแบรนดเปนอยางมาก จากการจัดอันดับบริษัท 10 อันดับแรกที่มีการนํา Social media 
เขามาชวยในการสรางแบรนดเม่ือกลางป ค.ศ. 2010 ปรากฎวาบริษัทสตารบัคสไดนํา Social media 
มาใชในการสรางแบรนดมากที่สุด รองลงมาคือ Coca-Cola และ Whole Foods Market แสดงไดดัง
ภาพประกอบ 14 ซึ่งในตอนนั้นสตารบัคสมีจํานวนผูติดตาม (Followers) บน Twitter มากถึง 
901,925 คนและมีจํานวนสมาชิก (Fans) บน Facebook Fan Page อีก 7.4 ลานคน โดยสตารบัคส
มีการสงขาวสารและกิจกรรมใหกับลูกคาผานทาง Twitter อีกทั้งยังมีการตอบโตและพูดคุยดวยการ
ตั้งคําถามและตอบคําถามกับลูกคาเก่ียวกับแบรนดเพื่อใหลูกคารูสึกมีสวนรวมกับ  แบรนด
ตลอดเวลา โดยไดมีการสราง My Starbucks Idea เพ่ือใหลูกคาเขามาแสดงและบอกถึงแนวคิด
ตางๆที่ลูกคามีตอแบรนดสินคาและเมนูของสตารบัคสเพ่ือจะไดนําขอมูลเหลานี้มาพิจารณาและ
ปรับปรุงสินคาใหดีขึ้น สําหรับในประเทศไทยบริษัทตางๆก็หันมาใช Social media มาชวยในการ
สรางแบรนด เชน ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชยทําการตลาดผาน Facebook และ 
Twitter เพ่ือสรางความใกลชิดระหวางธนาคารกับลูกคาสังคมออนไลนมากขึ้น โดยเนื้อหาจะเนน
เร่ืองการใหคําปรึกษาคําแนะนําการแลกเปลี่ยนและสรางประสบการณใหมที่ดีๆและการใหขอมูล
ขาวสารบริการและรายการสงเสริมการขายของธนาคาร 
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ภาพประกอบ 14 บริษัท 10 อันดับแรกที่มีการนํา Social media เขามาชวยในการสรางแบรนด 
 

ที่มา: Marketing Oops (2553: Online) 
 
   2.3.3.3 การใช Social media ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา: ธุรกิจสามารถ
ใช Social media หลายประเภทเพ่ือติดตอสื่อสารกับลูกคาทั้งที่เปนลูกคาใหมและลูกคาเกาเพ่ือสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา เรียนรูความตองการที่แตกตางกันของลูกคาและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาดวยสินคาหรือบริการที่เหมาะสมกับลูกคาแตละคนมากที่สุด ในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาการรับฟงความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจตราสินคาหรือผลิตภัณฑและการตอบ
คําถามที่จะมีเขามาอยางไมคาดคิดอยูเสมอ นอกจากนี้ยังใชเปนชองทางใหบริการลูกคาหรือ
ขอบคุณลูกคาที่ติชมเขามา เชน สตารบัคสใช Facebook Fan Page ในการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาอยางตอเนื่องและไดมีการปรับปรุงแกไขตลอดเวลา เพ่ือบอกถึงรายการสงเสริมการขายและ
เมนูใหมที่มีนอกจากนี้สตารบัคสยังใช YouTube ในการอัปโหลดภาพยนตรโฆษณาทุกช้ินของ สตาร
บัคสและเรื่องราวเก่ียวกับกาแฟและงานการกุศลที่จัดขึ้นเพ่ือใหลูกคาไดเขามาชม เปนตน 
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   จากขอมูลขางตนสามารถสรุปไดวา Social media มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคในปจจุบันอยางมากผูบริโภคจะใชเว็บไซตของ Social media เปนแหลงหาขอมูลกอน
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจึงทําให Social media เปนเครื่องมือที่สําคัญของการทําธุรกิจการ
นําเสนอสินคาขาวสารและการบริการใหตรงตามความตองการของลูกคาและครอบคลุม
กลุมเปาหมายของบริษัท ซึ่งนักการตลาดควรตองมีการศึกษาถึงผลดีผลเสียที่ไดใหถองแทเสีย
กอนที่จะนํา Social media มาใชงาน ควรมีการวางแผนวิธีการแกปญหาที่อาจจะเกิดขึ้นรวมทั้งตอง
มีการนําใชไปในทางที่ถูกตองขอมูลที่เขียนลงบน Social media ตองเปนเรื่องจริง เพราะหากลูกคา
พบวาขอมูลเปนเท็จอาจสงผลตอภาพลักษณของสินคาหรือบริษัทในที่สุด 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ (Relationship 
Marketing) 
 3.1 ความหมายของการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ 
  เบอรร่ี (Berry. 1983: 149) ไดใหความหมายของ การตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ
ไววา คือ “การดึงดูดดํารง และ สรางเสริมความสัมพันธกับลูกคาในองคการที่ใหบริการหลายๆ
รูปแบบ” เพราะ Berry เช่ือวาลูกคานั้นจะมีความผูกพันกับคนมากกวาสินคาการตลาดแบบมุงเนน
ความสัมพันธนั้นจึงแหวกประเพณีการตลาดที่เนนความสําคัญของทฤษฎีเศรษฐศาสตรซึ่งเนน
จํานวนขายมาเปนการใหความสําคัญกับการเอาใจของลูกคาตามหลักของจิตวิทยา 
  สโตน วูดค็อก และมัคทินเจอร (Stone; Woodcock; & Machtynger. 2000: 2) กลาว
วาการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธนั้นเปนเรื่องที่นักการตลาด “พบลูกคา รูจักลูกคาติดตอกับ
ลูกคาสม่ําเสมอ แนใจวาลูกคาไดในสิ่งที่ตองการจากองคกรและตรวจสอบวาลูกคาไดรับในสิ่งที่
ตองการตามที่สัญญากันไว” 
  เรบบ และโคลลินส อางอิงจาก สโตน วูดค็อก และมัคทินเจอร (Rapp & Collins.  
1994; Stone; Woodcock; & Machtynger. 2000) กลาววา ความผูกพันระหวางลูกคากับบริษัทนั้น
หากสามารถเปนไปไดเหมือนกับความผูกพันระหวางลูกคากับพอคาแมคารายยอยนั้น บริษัทเองก็
จะสามารถรักษาลูกคาใหเปนลูกคาประจําของสินคาใดสินคาหนึ่งได เคยมีผูทําวิจัยแลวพบวาการหา
ลูกคาใหมนั้นจะตองเสียคาใชจายมากกวาการรักษาลูกคาประจํา 
  เอนก ฉาบไธสง (2554: ออนไลน) กลาววา การตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ 
(Relationship marketing) คือ การตลาดแบบมีความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer relationship 
marketing) 
  สคิฟแมน และคานัค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) กลาววา แนวคิดของการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาหรือการบริหารลูกคาสัมพันธนั้น มาจากการตลาดสรางสัมพันธ 
(Relationship marketing) ซึ่งเปนเร่ืองของการตลาดที่มุงสูการสรางความสัมพันธอันยาวนานของ
ลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี และสรางความสัมพันธสวนตัวกับธุรกิจ 
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  ธุรกิจจํานวนมากจึงสรางโปรแกรมทางการตลาดเพื่อสรางความภักดีของลูกคา 
เพ่ือที่จะทําใหลูกคามีความซื่อสัตยและมีความผูกพันกับผลิตภัณฑและบริการของบริษัทในระยะยาว 
การสรางความสัมพันธระหวางบุคคลกับรูปแบบความสัมพันธของนักการตลาดจึงมีความคลายคลึง
กัน โดยนักการตลาดพยายามที่จะสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับผูบริโภค เชนเดียวกับ
ความสัมพันธสวนตัวระหวางบุคคลที่จะชอบพอระหวางกัน นักการตลาดจําเปนตองเสนอบริการ
เฉพาะอยางแกลูกคา การใหสวนลด และการเพ่ิมชองทางจําหนาย เปนตน 
  เนื่องจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีในระบบจัดเก็บฐานขอมูลของลูกค า 
(Customer database) ที่มีขอมูลของลูกคาที่สมบูรณครบถวน จะชวยสรางเทคนิคในการดึงดูดลูกคา 
เพ่ือสรางความสัมพันธทางการตลาดไดงายขึ้น พรอมทั้งกลยุทธทางการตลาด ไมวาจะเปน
การตลาดทางตรง (Direct marketing) การสงเสริมการขาย การโฆษณาตางๆ จะเปนสวนสนับสนุน
ใหเกิดการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดดีและยาวนานยิ่งขึ้น ขอดีของการสรางความสัมพันธระยะ
ยาว คือ เปนวิธีที่งายและใชคาใชจายนอยกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการหาลูกคาใหม แตอยางไรก็
ตาม นักการตลาดตองช่ังน้ําหนักระหวางผลประโยชนที่จะไดรับจากลูกคาเกา (Lifetime value) กับ
ตนทุนในการใหบริการและการการติดตอสื่อสารกับลูกคา 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 365) ไดใหความหมายของ การตลาดโดยการสราง
ความสัมพันธ (Relationship marketing) ไววา เปนการตลาดโดยมุงที่ความแข็งแกรงดาน
ความสัมพันธอันยาวนานกับลูกคา โดยยึดหลักในการทําใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีกับบริษัท และ
สรางความสัมพันธสวนตัวในระยะยาวตอธุรกิจ (Schiffman; & Kanuk. 2007: 536) ธุรกิจจํานวน
มากไดสรางความสัมพันธอันดี ซึ่งบางที่เรียกวา โปรแกรมการสรางความภักดี (Loyalty programs) 
เพ่ือสรางความซื่อสัตยและความผูกผันของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและบริการของบริษัท โดยมี
จุดมุงหมายเพ่ือสรางความแข็งแกรงดานความสัมพันธกับลูกคาหลัก ทําใหลูกคามีความรูสึกที่ดี
เก่ียวกับวิธีการที่บริษัทปฎิบัติกับเขาเพ่ือพัฒนาใหเปนลูกคาระยะยาว  
  นักการตลาดจะตองพยายามสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและผูบริโภค 
เชนเดียวกับความสัมพันธสวนบุคคลที่จะสรางความชอบพอระหวางกัน โดยนักการตลาดตองเสนอ
บริการเฉพาะอยางแกลูกคา การใหสวนลด การเพ่ิมการติดตอสื่อสาร เปนตน ซึ่งนักการตลาด
สามารถเก็บเกี่ยวผลประโยชนและเพ่ิมการติดตอซื้อขายกับลูกคาที่มีความภักดีไดในระยะยาว  
  แมวากลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing) การสงเสริมการขาย การโฆษณา
ทั่วๆไปจะใชเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธอันดี แตการตลาดที่สราง
ความสัมพันธอันดีนั้นจะเนนไปที่การผูกมัดลูกคาในระยะยาว นักการตลาดไดนําความกาวหนาทาง
เทคโนโลยีมาประยุกตใชในการจัดทําระบบฐานขอมูล Relation database จะเปนเทคนิควิธีหนึ่งที่
ดึงลูกคาไดงายขึ้นและประสบความสําเร็จอยางมาก ธุรกิจที่นําฐานขอมูลลูกคามาใชไดแก ธุรกิจคา
ปลีก การเปนสมาชิก สมาคมเครือขาย สายการบิน โรงแรม และเครือขายธุรกิจ ตัวอยางเชน การให
รางวัลแกลูกคาที่ใชหรือซื้อผลิตภัณฑเปนประจําอาจอยูในรูปของการสะสมแตม 
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  ขอดีธุรกิจในการพัฒนาการสรางความสัมพันธระยะยาว คือ เปนการงายกวาและ
สิ้นเปลืองนอยกวาที่จะสรางยอดขายเพ่ิมเติมกับลูกคาในปจจุบัน แทนที่จะแสวงหาลูกคาใหม แต
อยางไรก็ตามความพยายามของธุรกิจในการพัฒนาและสรางความสัมพันธกับลูกคา นักการตลาด
ตองพิจารณาถึงมูลคาของลูกคาเพ่ือใหเกิดความเชื่อม่ันวาตนทุนในการใหบริการและติดตอสื่อสาร
กับลูกคาจะไมสูงกวากําไรที่ธุรกิจจะไดรับ 
 3.2 องคประกอบของการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ 
  การบริการมีสวนสําคัญในการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธ การสรางมิตรจิตมิตรใจ
หรือไมตรีจิตผานการบริการนั้นจะเกิดขึ้นจากความสัมพันธแบบใกลชิด (Intimate relationship) ซึ่ง
มีคุณลักษณะหรือมีองคประกอบ 5 ประการ หรือที่เรียกวา 5C หรือ 5ส (เอนก ฉาบไธสง. 2554: 
ออนไลน) ไดแก 
  3.2.1 การสื่อสาร เปนการพูดเปดใจและการฟงอยางเขาอกเขาใจผูบริโภค 
(Communication: Self disclosure and sympathetic listening) การสื่อสารมีบทบาทคอนขางสูงใน
การดึงดูดใหมีผูมาสนใจสินคา/บริการไดความปราถนาที่จะตอบทุกคําถามของลูกคาอยาง
ตรงไปตรงมาและการพยายามสนองความตองการของลูกคาดวยความเต็มใจและกระตือรือรนนั้นก็
จะทําใหลูกคาเกิดประทับใจไดเชนกัน 
  3.2.2 การใสใจและการรูจักใหกับผูบริโภค (Caring and Giving) การใสใจและการรูจัก
ใหกับลูกคาอาจอยูในรูปของการใหโดยการแถมสินคาเปนการคืนกําไรใหกับลูกคาและการ
แลกเปล่ียนขอมูลที่เปนประโยชนในทางปกปองผูบริโภคก็เปนการแสดงออกถึงความใสใจที่มีตอ
ผูบริโภคไดดีเชนกัน 
  3.2.3 สัญญาใจ เปนความผูกพันระยะยาวกับผูบริโภค (Commitment: Bonding with 
consumers) การรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคานั้นที่สุดแลวก็จะกลายมาเปนความผูกพันระยะยาวที่
ลูกคามีใหกับเรา การสรางสัญญาใจอาจอยูในรูปโปรแกรมการใหรางวัล/สิทธิพิเศษกับลูกคาที่ใช
บริการบอยครั้งในรอบปหรือลูกคาที่ซื้อสินคาแตละคร้ังเปนจํานวนเงินที่สูง เปนตน 
  3.2.4 ความสบายใจ/สอดคลอง (Comfort/Compatibility) คือ การที่ผูบริโภคมีความ
เช่ือมั่นกับความม่ันคงของสินคาหรือมีการบริการที่วางใจได 
  3.2.5 การสลายความขัดแยงและสรางความเชื่อม่ันจากการบริการ (Conflict 
resolution and trust) คือ การเปดโอกาสใหลูกคาเรียกรอง/รองเรียน เม่ือลูกคาพบปญหาจากการ
บริการและเราก็พรอมที่จะแกไขปญหาตางๆ เหลานั้นดวยความเต็มใจในทันท ี
  การตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธนั้นจะเนนการสรางความพึงพอใจตอความสัมพันธ
ที่ลูกคามีตอผูใหบริการและความพึงพอใจตอความสัมพันธจะเกิดขึ้นจากองคประกอบเหลานี้ คือ 
   1. ความพึงพอใจตอผูใหบริการ 
   2. ความพึงพอใจตอบริการหลัก 
   3. ความพึงพอใจตอองคกร 
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  นอกจากนี้แลวความเช่ือมั่นตัวสินคาก็เปนสิ่งสําคัญตอการรักษาลูกคาไวดวยและ
ขั้นตอนการพัฒนาความเชื่อม่ันที่ลูกคามีตอสินคานั้นมี 3 ขั้นตอนคือ 
   1. ลูกคาจะสํารวจความนาเชื่อถือของตัวสินคา/บริการดวยการทดสอบในรูปแบบ
ตางๆ 
   2. ลูกคาจะมีความคาดหวังตอตัวสินคา/บริการวาตรงกับคําโฆษณาที่เราสื่อสาร
ออกไปตามสื่อตางๆใหลูกคารับทราบ 
   3. ลูกคาจะใหความสําคัญกับความเห็นเก่ียวกับสินคา/บริการที่ถูกนําเสนอออกมา
จากสื่อตางๆหรือจากการบอกเลากันแบบปากตอปาก (Viral marketing) ขอมูลที่ดีที่ไดบอกตอกัน
แบบปากตอปากนี้จะมีผลทําใหลูกคาเกิดเชื่อม่ันในบริการไดในที่สุด 
  การรักษาลูกคาประจําไวนั้นเราอาจใชแนวทางการตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธมา
ประยุกตเขากับวัฒนธรรมและประเพณีของแตละสังคม แลวจึงนํามากําหนดกลยุทธรวมทั้งแนวทาง
และวิธีในการสรางความผูกพันระหวางลูกคากับสนิคา/บริการใหคงอยูนานที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
 
4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  
(Customer Relationship Management) 
 4.1 ความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
  การบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ การอางอิงถึงการบริหารที่มีปฏิกิริยาสื่อสารโตตอบ
กันในทุกรูปแบบระหวางลูกคาและองคกร จุดเนนอยูที่การมุงความสนใจไปที่การบริหารและการ
จัดการวงจรชีวิตของลูกคา ขอดีที่ไดจากการจัดการที่ดีก็คือ ความสามารถในการเพ่ิมฐานลูกคาจาก
การไดลูกคาใหมและสามารถตอบสนองความตองการลูกคาปจจุบันอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งแนวคิด
เก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธนี้จะมีบทบาทอยางสูงในการตอบคําถามเรื่องแนวทางหรือรูปแบบ
ที่เหมาะสมในการบริหารการจัดการการสื่อสาร เพราะคือ กระบวนการที่มีจุดมุงหมายเพ่ือดึงดูดและ
รักษากลุมผูใชบริการตลอดจนเพ่ือการสรางความพึงพอใจอีกดวย 
  มีผูใหความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธไวดังนี ้
  สุพรรณี อินแกว (2549: 58) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา
หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาที่อาจจะเปนบริโภคหรือคนกลางในชองทางการจัด
จําหนายซึ่งเปนลูกคาของผูผลิตในแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรู
ที่ดีตลอดจนรูสึกชอบพอบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท โดยเนนกิจกรรมการสื่อสาร 2 ทาง
ซึ่งมีจุดมุงหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้ง 2 ฝายเปน
ระยะเวลานาน 
  วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547: 24) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคา
สัมพันธไววา หมายถึง วิธีการใดๆก็ตามที่ทําใหกิจการสามารถวัดและเพ่ิมมูลคาตลอดจนสามารถใช
เครื่องมือและวิธีการที่ถูกตอง เพ่ือใหลูกคาเหลานั้นอยูกับกิจการอยางยืนยาว 
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  อิราวัฒน ชมระกา (2547: 100-102) ไดใหความหมายของการบริหารความสัมพันธ
กับลูกคา (CRM) ไววา เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยรักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาได โดย
อาศัยการติดตอสื่อสาร การดูแลลูกคาการเขาใจลูกคาในทุกระดับทั้ง 360 องศาเพ่ือที่จะเสนอสินคา
และบริการที่ตรงใจ รวมถึงการจัดการฐานขอมูลที่มีประสิทธิภาพเพ่ือสรางความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคอันจะนําไปสูความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการบริโภค
สินคาและบริการอยางไมมีที่สิ้นสุด 
  เฟรดเดอริค นิวเวล (Frederick Newell. 1999: 69) ไดใหความหมายของการบริหาร
ลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธในการสรางทัศนคติหรือความชอบตอองคกรกับพนักงานแตละคน
ชองทางการสื่อสารและลูกคาที่เปนผลมาจากการเพ่ิมศักยภาพในการปฏิบัติงานและการรักษาลูกคา
จุดประสงคที่แทจริงของ CRM คือ การบริหารเปล่ียนเสริมกําลังพฤติกรรมของผูบริโภค CRM เนน
วาองคกรควรจะคนหาและใหความสนใจวาลูกคาของคุณใหคุณคากับสิ่งใด มากกวาจะสนใจสิ่งใดที่
คุณกําลังตองการจะขายใหกับลูกคาเพราะนั่นอาจไมใชสิ่งที่ลูกคาตองการ  สิ่งที่องคกรตองทําคือ
เสนอสินคาหรือบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาเห็นวามีคุณคา 
  สแตนลี่ เอ บราวน (Stanley A Brown. 2000: 112-114) ไดใหความหมายของการ
บริหารลูกคาสัมพันธไววา เปนกลยุทธหลักในการแขงขันที่ใหความสนใจตอความตองการของ
ผูบริโภคและผสมผสานวิธีตางๆในการเผชิญหนากับลูกคาภายในองคกร การบริหารลูกคาสัมพันธ
เปนการปรับปรุงกระบวนการในการทําธุรกิจเพ่ือที่จะสงมอบคุณคาไปยังลูกคาพนักงานที่เก่ียวของ
และผูเก่ียวของขององคกร 
  สโตน และวูดคอก (Stone; & Woodcock. 2001: 3) กลาววา การบริหารลูกคา
สัมพันธ คือ การที่บริษัทตางๆใชเทคโนโลยีวิธีการและธุรกิจแบบ E-Commerce มาชวยพัฒนา
ความสัมพันธตอลูกคาใหดีขึ้น โดยทั่วไปบริษัทตางๆไดพัฒนาฐานขอมูลเหลานี้ผูจัดการฝายขาย
และฝายบริการลูกคาจะใชการกําหนดแนวโนมตลาดคาดเดาสิ่งที่ลูกคาตองการ 
  คริสติน แอนเดอรสัน และคาโรล เคอร (Kristin Anderson; & Carol Kerr. 2002: 15) 
ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธไววา หมายถึง วิธีที่ครบเคร่ืองสําหรับการสรางการ
รักษาและขยายความสัมพันธกับลูกคา 
  ปณิศา ลัญชานนท (2548: 273) ไดอธิบายไวดังนี ้
  การบริหารการสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา [Customer Relationship Management 
(CRM)] เปนขั้นตอนการสรางและการธํารงรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาโดยสงมอบคุณคาที่
เหนือกวาคูแขงและความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยบริษัทสามารถทํากําไรไดดวย กลาวคือ บริษัท
จะตองบริหารรายละเอียดขอมูลเก่ียวกับลูกคาแตละรายและที่การติดตอกับลูกคาอยางใกลชิดเพ่ือ
กอใหเกิดความจงรักภักดีจากลูกคาสูงสุด ดังนั้น CRM จึงตองอาศัยขอมูลทางการตลาดซึ่งเปน
ขอมูลเก่ียวกับลูกคา (คอตเลอร; และอารมสตร็อง. 2547) แนวความคิดของ CRM มุงที่จะธํารง
รักษาลูกคาเกาเอาไว และในขณะเดียวกันก็จะจูงใจลูกคาใหมดวย 
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 4.2 หลักการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) 3 ประการ: การจูงใจ (Attracting)  
การธํารงรักษา (Retaining) และการเพิ่มลูกคา (Growing customers) 
  หลักทั้ง 3 ประการนี้เปนหลักในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาโดยการสรางคุณ
คาที่เหนือกวาคูแขงขันและความพึงพอใจสําหรับลูกคา (Satisfied customer) ซึ่งจะสงผลใหลูกคามี
ความภักดี (Loyal customer) ซึ่งมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังนี ้
   4.2.1 คุณคาที่ลูกคารับรู [Customer Perceived Value (CPV)] และความพึง
พอใจของลูกคา (Customer satisfaction) การจูงใจและการธํารงรักษาลูกคาเปนงานที่ยากลําบาก
บริษัทจึงตองหาวิธีที่จะสงมอบคุณคาและความพึงพอใจของลูกคาที่เหนือกวาคูแขงขันใหไดดังนี ้
    4.2.1.1 คุณคาของลูกคา (Customer value) ลูกคาจะซื้อสินคาจากบริษัทที่
เสนอคุณคาที่ลูกคารับรู [Customer Perceived Value (CPV)] ไดสูงที่สุด โดยจะเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางคุณคารวมในสายตาลูกคา (Total customer values) กับตนทุนรวมของลูกคา 
(Total customer cost) ดังสมการ 
 

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา = คุณคารวมในสายตาลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 
(Customer delivered value) = (Total customer values) – (Total customer cost) 

 
   จากสมการขางตนลูกคาจะประเมินความแตกตางระหวางผลประโยชนทั้งหมดและ
ตนทุนทั้งหมดจากสิ่งที่ตลาดนําเสนอ ถาผลประโยชนทั้งหมดที่ลูกคาไดรับมีมากกวาตนทุนและ
คาใชจายที่ลูกคาจายไป ลูกคาก็จะพอใจ แตถาผลประโยชนต่ํากวาตนทุนและคาใชจายทางการ
ตลาดของลูกคา ลูกคาก็จะไมพอใจ 
    4.2.1.2 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) ขึ้นอยูกับผลการ
ทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการที่ลูกคารับรูเมื่อเทียบกับสิ่งที่คาดหวังดังนี ้
     4.2.1.2.1 ถาลูกคารูสึกวาผลการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการที่
เกิดขึ้นจริงจากทัศนะของเขานั้นเปนไปตามที่เขาคาดหวังจากผลิตภัณฑหรือบริการเขาก็จะพอใจ 
     4.2.1.2.2 ถาลูกคารูสึกวาผลการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการที่
เกิดขึ้นจริงนั้นมากกวาสิ่งที่เขาคาดหวังมากอนเขาจะรูสึกพอใจและประทับใจอยางยิ่ง 
     4.2.1.2.3 ถาลูกคารูสึกวาผลการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการที่
เกิดขึ้นจริงนั้นต่ํากวาสิ่งที่เขาคาดหวังไวเขาก็จะไมพอใจ 
    บริษัทที่มีความสามารถทางการตลาดจะใชความพยายามเพ่ือทําใหลูกคารูสึก
พึงพอใจ ลูกคาที่พึงพอใจจะทําการซื้อซ้ําและบอกคนอื่นๆถึงประสบการณที่ดีที่เขาไดรับ หัวใจ
สําคัญของการตลาดคือทําใหผลการทํางานจริง (Performance) เปนไปตามที่ลูกคาคาดหวัง 
กลาวคือ บริษัทที่ฉลาดจะพยายามทําใหลูกคาประทับใจโดยการสัญญาเฉพาะสิ่งที่บริษัทสามารถสง
มอบใหไดและทําการสงมอบสิ่งที่เหนือความคาดหวัง หากบริษัทตองการเพ่ิมความพึงพอใจสูงสุด
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บริษัทสามารถทําไดโดยการลดราคาหรือเพ่ิมบริการแตการกระทําดังกลาวอาจทําใหผลกําไรลดลง 
ดังนั้นเปาหมายที่แทจริงของการตลาดคือการทําใหเกิดคุณคาสําหรับลูกคาที่เหนือกวาคูแขงขันและ
คุณคานั้นตองทํากําไรใหกับบริษัทดวย 
   4.2.2 ความจงรักภักดีและการธํารงรักษาลูกคา (Customer loyalty retention) 
ลูกคาที่พอใจจะใหผลประโยชนหลายประการ สําหรับบริษัทลูกคาที่พอใจจะมีความไวตอราคานอย 
มีความภักดีตอบริษัทและจะบอกตอเก่ียวกับสิ่งที่ดีของบริษัทกับบุคคลอื่น แตอยางไรก็ตาม
ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความภักดีจะแตกตางกันตามลักษณะของอุตสาหกรรมและ
สถานการณการแขงขัน กลาวคือ เม่ือความพึงพอใจเพ่ิมขึ้นความภักดีก็จะเพ่ิมขึ้นตาม ตลาดที่มีการ
แขงขันที่รุนแรงมีความแตกตางนอยมากระหวางผูที่พึงพอใจนอยกับผูที่คอนขางพึงพอใจ แตมีความ
แตกตางของความภักดีอยางมากระหวางผูที่พึงพอใจกับผูที่พึงพอใจอยางมาก 
   4.2.3 การเพ่ิมสัดสวนมูลคาการซื้อของลูกคา (Growing of share of customer) 
สิ่งที่นักการตลาดตองการมากกวาที่จะรักษาลูกคาก็คือ การเพ่ิมสัดสวนมูลคาการซื้อของลูกคาซึ่ง
หมายถึงสัดสวนการซื้อสินคาหลายๆชนิดของลูกคาในกลุมผลิตภัณฑของบริษัท ซึ่งสามารถทําได
โดยใชหลักการขายสินคาขามชนิดผลิตภัณฑ (Cross selling) ซึ่งเปนการทําใหลูกคาที่ซื้อสินคาชนดิ
ใดชนิดหนึ่งของบริษัทอยูแลวซื้อสินคาชนิดอื่นๆของบริษัทดวย 
   4.2.4 การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาและคุณคาตราสินคา  (Building 
customer relationships and customer equity) หลังจากที่เราศึกษาความสําคัญของการแสวงหา
ลูกคาการรักษาลูกคาและการเพ่ิมมูลคาการซื้อของลูกคาซึ่งเปนการมุงสรางความสัมพันธในระยะสั้น
แลว แตหัวใจสําคัญของการสรางความสัมพันธอันดีนั้นควรมุงที่ระยะยาว ดังนั้นบริษัทที่ดีจะไมทํา
การตลาดเพียงเพ่ือหาลูกคาเทานั้น แตจะตองพยายามยึดครองคุณคาในชวงชีวิตของลูกคา 
(Customer lifetime value) และสรางคุณคาตราสินคาไดดวย 
    4.2.4.1 คุณคาตราสินคา (Customer equity) จุดมุงหมายของ CRM คือ การ
สรางคุณคาตราสินคาซึ่งคุณคาตราสินคา ในที่นี้หมายถึงคุณคาในชวงชีวิตของลูกคา (Customer 
lifetime value) ทุกคนในบริษัทรวมกัน ยิ่งลูกคามีความภักดีมากเทาไหรคุณคาตราสินคาก็จะยิ่งมาก
ขึ้นเทานั้น คุณคาตราสินคาเปนเคร่ืองวัดความสําเร็จของบริษัทไดดีกวายอดขายหรือสวนครอง
ตลาดเพราะยอดขายและสวนครองตลาดจะบงบอกสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตแตคุณคาตราสินคาจะบงบอก
ถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในอนาคต 
    4.2.4.2 ระดับความสัมพันธ กับลูกค าและเครื่องมือที่ ใช ในการสร าง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer relationship levels and tools) การสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคาสามารถทําไดหลายระดับ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะของตลาดเปาหมาย โดยเริ่มจากระดับ
ต่ําสุดที่ใชกับลูกคาที่มีกําไรต่ําไปจนถึงระดับสูงสุดดังนี ้
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     4.2.4.2.1 การตลาดระดับพื้นฐาน (Basic marketing) เปนรูปแบบ
ความสัมพันธขั้นเริ่มตนที่พนักงานขายของบริษัททําการเสนอขายสินคากับลูกคาเพ่ือทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ 
     4.2.4.2.2 การตลาดที่ตอบสนองความคิดเห็นของลูกคา (Reactive 
marketing) พนักงานขายจะขายผลิตภัณฑพรอมใหคําแนะนําแกลูกคาในกรณีที่มีปญหาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ หรือรับฟงขอเสนอแนะจากลูกคา 
     4.2.4.2.3 การตลาดเพ่ือติดตามความคิดเห็นของลูกคา (Accountable 
marketing) พนักงานขายตองติดตอลูกคาภายหลังการขายเพ่ือตรวจสอบวาสินคานั้นสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือไม หรือหาขอมูลเก่ียวกับขอบกพรองของสินคาเพ่ือจะได
นําขอมูลเหลานั้นมาปรับปรุงสินคาใหดียิ่งขึ้น 
     4.2.4.2.4 การตลาดที่คาดการณความคิดเห็นของลูกคาลวงหนา 
(Proactive marketing) พนักงานขายตองพยายามติดตอลูกคาอยางตอเนื่องเพ่ือจะไดทราบถึง
ขอเสนอแนะเก่ียวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑหรือแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑใหม 
     4.2.4.2.5 การตลาดที่ใหลูกคาเปนหุนสวน (Partnership marketing) เปน
ขั้นสูงสุดของการสรางความสัมพันธอันดีในตลาดที่มีลูกคานอยรายแตมีกําไรจากลูกคาแตละคนสูง 
(High margin) ดังนั้นบริษัทจึงตองการสรางความเปนหุนสวนที่สมบูรณกับลูกคาหลักของเขา เชน 
P&G จึงทํางานอยางใกลชิดกับรานคาปลีกขนาดใหญ 
 4.3 วัตถุประสงคของโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
  การจัดโปรแกรม CRM ใดๆก็ตามลวนแลวแตมีวัตถุประสงคสําคัญ ดังนี ้
   4.3.1 เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินคาหรือการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลา
หนึ่ง 
   4.3.2 เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและบริษัททําใหลูกคาทราบ
วิธีการใชสินคาอยางถูกตองสามารถจดจําและมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือการบริการ
ของบริษัทในระยะยาว 
   4.3.3 เพ่ือใหลูกคามีความภักดีตอบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท
โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของ
บริษัทในสายผลิตภัณฑหนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอื่นไดสําเร็จก็มีมากขึ้น 
   4.3.4 เพ่ือใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอื่นเกิดการพูดแบบปาก
ตอปากในทางบวกเก่ียวกับสินคาซึ่งมีความนาเช่ือถือมากกวาคํากลาวอางในโฆษณาเสียอีก และ
เม่ือสินคาหรือการบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอื่นลูกคาเหลานีจ้ะปกปองช่ือเสียงของบริษัท 
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 4.4 การนําแนวคิดของการบริหารงานลูกคาสัมพันธไปใชในธุรกิจ 
  การนําแนวคิดดาน CRM ไปใชเพ่ือสรางความประทับใจเพ่ิมความภักดีในตราสินคา
และสรางสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคาปจจุบันนั้นไมสามารถเลือกลูกคาทุกคนมาเปนกลุมเปาหมายได 
ดังนั้นควรจําแนกกลุมลูกคาทั้งหมดออกเปน 7 กลุมคือ กลุมลูกคาคาดหวังที่ยังอยูในขายสงสัย 
(Suspects) กลุมลูกคาคาดหวังที่แทจริง (Real prospect) คือ กลุมที่บริษัทคาดวาจะสามารถจูงใจให
มาซื้อสินคาของบริษัทได กลุมผูซื้อ (Purchasers) คือ กลุมที่เคยซื้อสินคาจากบริษัทแลวอยางนอย 
1 คร้ัง กลุมลูกคา (Clients) คือ กลุมผูซื้อที่ซื้อสินคาจากบริษัทเปนประจําแตยังรูสึกเฉยๆ กลุมลูกคา
ผูสนับสนุน (Supporters) คือ ลูกคาแประจําที่รูสึกชอบบริษัทแตยังไมออกมาสนับสนุนอยางจริงจัง      
กลุมผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอดเปนผู
แนะนําลูกคาคนอื่นใหมาซื้อสินคาของบริษัท กลุมหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือ ลูกคาที่มีสวนรวมใน
การถือหุนของธุรกิจมีขั้นตอนดังนี้ 
   1. ตรวจสอบขอมูลการซื้อของลูกคาแตละราย 
   2. จําแนกกลุมลูกคาเพ่ือพิจารณาวาเปนลูกคากลุมใดในกลุม Prospect และ 
Suspects เปนกลุมเปาหมายที่สําคัญนอยที่สุด 
   3. ในกลุมที่เปน Clients วิเคราะหวาเหมาะสมที่จะผลักดันเปนกลุมที่สูงกวา
หรือไม 
   4. เลือกเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุมลูกคาแตละกลุม 
    4.1 กลุม Purchasers การจะผลักดันใหผูซื้อกลายเปนลูกคาประจํานั้นตองใช
หลายๆองคประกอบ โดยลูกคาตองรูสึกวา Value added จากการซื้อสินคานี้เพ่ิมขึ้น เชน การ
รับประกันที่ยาวนานขึ้น เปนตน 
    4.2 กลุม Clients จัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือกระชับความสัมพันธแตลดบทบาท
ของกิจกรรมการขาย ในการจัดกิจกรรมพิเศษนี้เพ่ือสรางความรูสึกเปนบวกหรือประทับใจ 
    4.3 กลุม Supporters ใชแนวคิดของ Club marketing เพ่ือชักจูงใหมา
สนับสนุนและเช่ือม่ันในช่ือเสียงของบริษัทเหมือนตน 
    4.4 กลุม Advocates จัดแคมเปญเพ่ือมอบรางวัลตอบแทนความพยายามทาง
การตลาดของกลุมนี้ 
    4.5 กลุม Partners สิ่งที่ลูกคากลุมนี้ตองการมีมากกวาตัวสินคาแตเปนสวน
แบงกําไรสินคาตัวอยางหรือผลประโยชนเสริมอื่นๆ 
   5. เนนแคมเปญที่เปดโอกาสใหลูกคาเขามามีสวนรวมโดยยึดหลักการสื่อสารแบบ
สองทางเปนกันเองกับลูกคา 
   6. สรางคุณคาเพ่ิม (Value added) และใหบริการที่โดดเดนเหนือความคาดหมาย 
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  4.4.1 แนวทางในการรักษาลูกคาปจจุบันใหอยูกับเราตลอดไป 
   แนวทาง 12 ประการเพ่ือรักษาลูกคาปจจุบันใหอยูกับเราตลอดไปดังนี ้
    4.4.1 สรางคุณคาเพ่ิมเสมอไมเพียงแตทําใหลูกคาพอใจเทานั้นตองสราง
ความรูสึกเกินกวาความพอใจ 
    4.4.2 ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเอง 
    4.4.3 ใช Call Center 
    4.4.4 ใชโปรแกรมการสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาวเชนการสะสม
คะแนนจากยอดการซื้อเปนตน 
    4.4.5 ตั้งฝายลูกคาสัมพันธขึ้นเพ่ือดูแลโดยเฉพาะ 
    4.4.6 ใหความเสมอภาคกับลูกคาแตละราย 
    4.4.7 สํารวจคูแขงและสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ 
    4.4.8 แนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวมคือออกแบบแคมเปญสําหรับ
ลูกคากลุมใหญ โดยมีจุดเดนที่สิ่งที่ลูกคาจะไดรับแตละรายไมเหมือนกันเพ่ือใหไดของรางวัลที่ลูกคา
ตองการ 
    4.4.9 สราง Internal marketing ที่แข็งแกรงมี Back office ที่ดี 
    4.4.10 ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญใหการสนับสนุนอยางจริงจัง 
    4.4.11 สรางตนทุนหรืออุปสรรคในการเปลี่ยนไปเปนลูกคาของบรืษัทอื่น 
    4.4.12 กรณีลูกคาเปนคนกลางในชองทางการตลาดใหเนนการเขาไปมีสวน
รวมในการชวยบริหารกลุมผลิตภัณฑที่ลูกคาวางจําหนายในราน 
 
5. แนวคิดที่เกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนส่ือสังคมออนไลน  
 5.1 แนวคิดดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน 
  อรนุช เลิศสุวรรณกิจ และรุงโรจน ศิริพรมงคล (2554: 68-70) กลาววา ชองทางที่
บริษัทจะมีโอกาสปฎิสัมพันธกับลูกคาไดโดยตรงทางหนึ่งคือสื่อสังคมออนไลน (Social media) ซึ่ง
เราตองยอมรับกอนวาสื่อสังคมออนไลนเปนโลกที่ทุกสิ่งทุกอยางเปดกวางและเปนที่ที่ผูบริโภค
สามารถออกมาแสดงความคิดเห็นสวนตัวได เพราะผูบริโภคมักจะฟงเสียงของผูบริโภคกันเอง
มากกวาที่จะฟงและเช่ือแบรนดโดยสนิทใจ ทําใหบางครั้งบริษัทอาจจะเกิดความไมกลาและไม
อยากจะกระโดดเขาไปยังสังคมดังกลาว ซึ่งในความเปนจริงแลวถึงแมบริษัทจะไมไดเขาไปมีสวน
รวม แตผูบริโภคก็ยังมีสิทธิที่จะแสดงความคิดเห็นตามที่ตางๆบนโลกออนไลนอยูดีและเปนการยาก
ที่จะควบคุมและหลีกเลี่ยงได 
  แตถามองอีกมุมหนึ่ง สื่อสังคมออนไลนก็เปนที่ที่บริษัทไดเรียนรูและเขาใจลูกคามาก
ขึ้น ถาบริษัทสามารถสรางสายสัมพันธที่ดี และใชชองทางนี้ปรับเปลี่ยนทัศนคติลูกคาใหดีขึ้นได โดย
คอยเปนเสมือนผูชวยเหลือยามที่เกิดปญหาดวยความจริงใจ เม่ือสามารถสรางความประทับใจไดก็
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จะเกิดการบอกตอหรือซึ่งทรงคุณคามากกวาที่บริษัทจะไปโฆษณาหรือประกาศเสียเอง ดังนั้นถา
บริษัทสามารถใชสื่อสังคมออนไลนในการจัดการและบริหารอยางถูกวิธี มันจะกลายอีกหนึ่งเคร่ืองมือ
ที่ทรงประสิทธิภาพ ในการสรางสายสัมพันธกับกลุมลูกคาไดในระยะยาวได นอกจากนี้ความเห็นของ
ลูกคายังมีประโยชนกับอีกหลายๆสวนงานในการนําขอมูลไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑของ
องคกรนั้นๆตอไปไดอีกดวย 
  ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ไดใหความหมายของ CRM ไววา หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดที่กระทําตอลูกคา โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึกชอบบริษัท
และสินคาหรือบริการของบริษัททั้งนี้จะมุงเนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุงหมาย
เพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนทั้งสองฝายเปนระยะเวลายาวนาน 
(ภิเษก ชัยนิรันดร. 2554: ออนไลน; อางอิงจาก ชื่นจิตต แจงเจนกิจ) 
  จุดหนึ่งที่สําคัญมากจากคํานิยามขางตน ก็คือ การเนนการสื่อสารแบบสองทาง
โดยเฉพาะอยางยิ่งการพูดคุยระหวางกิจการกับปจเจกชนแตละคน ซึ่งสวนนี้สื่อสังคมออนไลน 
(Social media) เขามาเติมเต็มใหเกิดความสมบูรณยิ่งขึ้น จากแตเดิมที่อาศัยการพบปะหนากัน
ระหวางพนักงานขายกับลูกคา หรือการพูดคุยผานฝายบริการลูกคาทางโทรศัพทหรือ Call Center 
สวนสื่อเดิม (Traditional media) อยางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพนั้นยิ่งเปนการสื่อสารทาง
เดียวแบบหนึ่งรอยเปอรเซ็น  ผลประโยชนของการพูดคุยนั้นนํามาซึ่งการรับรูถึงความตองการในแต
ละบุคคล รับเรื่องรองเรียนถึงปญหาตางๆของสินคาหรือบริการ ตลอดจนยิ่งพูดคุยยิ่งใกลชิดระหวาง
กิจการกับลูกคาหรือแมแตลูกคากับลูกคาเองจนเกิดเปนชุมชน (Community) ในที่สุด 
  อยางไรก็ตาม แมวาในทางทฤษฎี การพูดคุยกับลูกคากระทําไดงายขึ้นผานสื่อสังคม
ออนไลน แตก็มีหลายๆกิจการที่ไมคุนเคยอันเนื่องมาจากการตลาดแบบเดิมที่เนนการสื่อสารทาง
เดียวอีกทั้งอยูในรูปการโฆษณาในระดับมวลชน ไมเคยตองลงมาพูดคุยกับลูกคาแตละคนมากอน
ดวยเหตุนี้ทําใหเรามักพบเห็นกิจการที่ใชสื่อสังคมออนไลนแบบพูดขางเดียวอยูเปนประจํา 
  ตัวอยางในการใชสื่อสังคมออนไลนในการพูดคุยกับลูกคา คือ กรณีของนกแอร
(Nokair) ที่ใช Twitter (twitter.com/nokairlines) ไดอยางทรงประสิทธิภาพ เราจะเห็นนกแอร มี
ปฏิสัมพันธกับบรรดาลูกคาแบบหนึ่งตอหนึ่งอยางเต็มที่ โดยมีลักษณะของการทักทายแบบเชิง
บุคคล (Personal contact) ในลักษณะของภาษาที่ไมเปนทางการ นอกจากนี้ยังตอบคําถามลูกคาได
อยางเปนกันเองไมตางไปจากเพ่ือนพูดคุยกัน  หากไมมี Twitter หรือ  Facebook แลวการติดตอ
พูดคุยแบบเปนกันเองเชนนี้จะทําไดยากมากหรือแทบเปนไปไมไดเลยการพูดคุยแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
อาจจะทําไดบางในรูปแบบของการพูดคุยผาน Call Center แตความสนิทสนมชิดเช้ือจะไมเกิดขึ้น 
เพราะลูกคาคงไมโทรไปทักทายนกแอรผาน Call Center แบบที่เราสามารถทักทายผานทาง Twitter 
ได นั่นแสดงใหเห็นถึงพลังของสื่อสังคมออนไลนตอการสานสายสัมพันธที่มีตอลูกคาแบบที่สื่ออื่นๆ
ทําไมไดเทียบเทา (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2554: ออนไลน)  
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 องคประกอบของคุณคาของแบรนด (Brand Equity) วาจะสูงหรือต่ํานั้นขึ้นอยูกับ
องคประกอบ 4 ประการ (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2554: ออนไลน; อางอิงจาก เดวิด เอ เอเคอร. 2538) 
กลาวคือ 
  1. Brand awareness – การรับรูถึงการมีอยูของแบรนดในใจของผูบริโภค 
  2. Perceived quality – การตระหนักถึงคุณภาพของสินคา 
  3. Brand association – สิ่งที่องคกรตองการใหแบรนดนั้นเปนอยางไรในใจของ
ผูบริโภค หรือกลาวๆงายคือการรับรูถึงตัวตนของแบรนดนั้นเอง (Brand identity) 
  4. Brand loyalty – ความภักดีตอแบรนดเม่ือลูกคาพิจารณาวาสินคาหรือบริการของ
แบรนดนั้นมีคุณคามากกวาแบรนดอื่นๆจึงทําการตัดสนิใจเลือกซื้อ 
  ในสวนของความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) นี้เองที่ CRM จะเขามามีบทบาท
สําคัญโดยอยูบนรากฐานของแนวคิดที่วา “ตนทุนของการรักษาลูกคาเกานั้นต่ํากวาตนทุนในการ
แสวงหาลูกคาใหมมาก” หลายๆกิจการตั้งหนาตั้งตาหาลูกคาใหม โดยเพิกเฉยลูกคาเกาไป ซึ่งก็ไม
ตางจากการที่หลายกิจการเสนอกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือใหคนมากด ถูกใจ (Like) เปนสมาชิก 
(Fans) ใน Facebook มากๆ โดยละเลยในการเขาใจใสตอคนที่เปน สมาชิก (Fans) อยูแลวแตเดิม  
ทั้งที่กิจการควรเนนไปที่การสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางแนบแนนไปเร่ือยๆ ซึ่งเปาหมาย
สุดทายคือ ความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) 
 5.2 การใชสื่อสังคมออนไลน สําหรับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
  อรนุช เลิศสุวรรณกิจ และรุงโรจน ศิริพรมงคล (2554: 71) ไดกลาวถึง บันได 8 ขั้นกับ
การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน เพ่ือทําใหลูกคาของเราเชื่อใจและรักในแบรนดมาก
ที่สุด ไวดังนี้ 
  1. รับฟงเสียงผูบริโภค  การรับฟงมากถือเปนหัวใจหลักของการเขาใจพฤติกรรมและ
ความคิดของลูกคาเรา และยิ่งปจจุบันชองทางที่ลูกคาสามารถแสดงความเห็นนั้นมีอยูหลากหลาย
ชองทาง และสวนมากมักจะอยูบนโลกออนไลนซึ่งเปนสิ่งที่แบรนดตางๆไมสามารถหลีกเลี่ยงการ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแบรนดได  ดังนั้นเม่ือรับฟงปญหามาแลวก็จะตองทําการแยกแยะเพ่ือจัด
กลุมของปญหา ทําการวิเคราะห การจัดลําดับความสําคัญและวางโครงสรางภายในทีมงานวาจะ
จัดการกับแตละประเภทของปญหาอยางไร นอกจากนี้การทําการตลาดเชิงรุกเปนสิ่งที่แบรนดตอง
ทําเปนอยางยิ่ง โดยคําวาเชิงรุกนั้นหมายถึง แบรนดไมจําเปนตองใหลูกคาวิ่งเขามา เพ่ือรองเรียน
หรือใหรายตางๆทันทีที่เห็นเสียงเหลานี้บนสื่อสังคมออนไลน แบรนดควรจะสามารถติดตอไปหา
ลูกคาซึ่งอาจจะผานทาง Facebook, Twitter และ Blog แมกระทั่งเว็บบอรด เพ่ือตอบสนองลูกคาได
ทันทวงที 
  2. ความใสใจในขอมูลรายละเอียดของลูกคาจะชวยมัดใจลูกคาได  เปนอีกหนึ่งพื้นฐาน
สําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ อยางเชน ลูกคาคนหนึ่งเคยรองเรียนและใหคําแนะนําเขามา
เก่ียวกับตัวสินคาตัวหนึ่ง ถึงรูปแบบและคุณลักษณะบางประการ หากแบรนดนําขอมูลเหลานั้นมา
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รวบรวมเก็บไวเปนประวัติเฉพาะของลูกคารายนั้น ครั้งถัดไปที่ลูกคาคนนี้กลับมาคุณก็สามารถที่จะ
เลือกหรือหลีกเล่ียงการใหลูกคาคนเดิมพบกับสินคาที่มีรูปแบบเหมือนครั้งกอนได ซึ่งก็ทําใหโอกาส
การรองเรียนลดลง และการเก็บขอมูลลูกคาไมวาจะวันเกิด ขอมูลที่ไดรับจากแบบสอบถามวา ลูกคา
ช่ืนชอบอะไร ไมช่ืนชอบอะไร มีการคนหาสินคาอะไร หรือพฤติกรรมการใชสินคา/บริการที่ผานมา
เปนอยางไร ก็ทําใหแบรนดสามารถเขาใจในตัวลูกคาและนําเสนอสินคา/บริการที่ตรงใจมากกวาเดิม 
นอกจากนี้เม่ือถึงชวงวันพิเศษก็ไมควรลืมที่จะมอบสิ่งดีๆใหลูกคาของคุณ นอกจากจะสรางความ
ประหลาดใจแลวยังสรางความประทับใจดวยเชนกัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 15 กระบวนการการบริหารลูกคาสัมพันธผานสือ่สังคมออนไลน 
 

ที่มา: Jacob Morgan (2010: Online) 
 
  3. การสนับสนุนที่ดี การแบงปนกับทีมงาน เพ่ือพัฒนาโครงสรางการทํางาน  สําหรับ
สื่อสังคมออนไลนนั้นไมไดมีใครคนใดคนหนึ่งที่เปนตัวแทนรับผิดชอบทั้งหมด โดยเบื้องหลังการ
ทํางานเม่ือมีการติดตอเขามา เรื่องแตละเรื่องควรถูกสงตอไปยังหนวยงานหรือผูที่รับผดิชอบโดยตรง 
โดยอาจจะแบงจากประเภท เชน เปนคําถาม เรื่องรองเรียน คําชม หรือจะเปนเนื้อหาของเรื่องนั้นๆ 
ซึ่งอาจจะเปนเรื่องที่ออนไหวมากตองการความชวยเหลือดวน ฉะนั้นหากมีการลําดับกอนหลัง 
จัดแบงหนาที่และสรุปออกมาไดอยางชัดเจนในทีมงานไดอยางดีแลว การบริหารความสัมพันธจะงาย
และมีประสิทธิภาพมากขึ้นตามไปดวย 
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  4. ตรวจสอบขอมูลทั้งภายนอกและภายในอยูเสมอ  ความถูกตองเหมาะสมของขอมูล
เปนสิ่งที่ควรตระหนักและควรเนนมากเปนพิเศษวาขอมูลประเภทไหนที่สามารถสื่อสารออกไปได
หรือไม และควรสรางความเขาใจและแจงตอผูดูแลสื่อสังคมออนไลนของแบรนดนั้นๆ  
  5. การสรางและยึดถือมาตรฐานการบริการ ความจริงใจและความโปรงใส ใหเปนหัวใจ
สําคัญขององคกร  ความเช่ือใจนั้นเปนสิ่งที่สําคัญมากอยางหนึ่งในการดําเนินธุรกิจกับลูกคา พวก
เขาเหลานั้น ตองการติดตอกับเราอยางโปรงใส และแบรนดจะตองทําใหลูกคารูสึกวาไมมีสิ่งใดแอบ
แฝงเม่ือลูกคาติดตอเขามา บางคร้ังแบรนดๆหนึ่งสามารถยืนอยูบนจุดสูงสุดไดยาวนานทั้งที่ตัว
ผลิตภัณฑที่มีความคลายคลึงกันมีอยูมากมาย แตสิ่งที่สามารถดึงดูดลูกคายังคงอยูที่ “ความเชื่อใจ” 
นั่นเอง 
  6. การมีสวนรวมในเชิงสื่อสังคมออนไลนนั้นควรเกิดในมุมกวาง โดยเริ่มจากระดับ
องคกร  การบริหารลูกคาสัมพันธใหดีและมีประสิทธิภาพ ควรเริ่มจากตัวองคกรกอน โดยทําใหสื่อ
สังคมออนไลนเปนสิ่งที่ “ไมแปลก” สําหรับองคกร หลังจากนั้นเมื่อสามารถบริหารจัดการเรื่องเหลาน
นี้ในองคกรได การจัดการกับลูกคาที่ดูจะยากกวาก็คงเปนเรื่องที่ไมยากเกินไปนัก ผูบริหารควร
เล็งเห็นประโยชนและความสําคัญของสื่อสังคมออนไลนที่มีตอภาคธุรกิจในยุคปจจุบัน วางเปาหมาย
และสื่อสารวัตถุประสงคของการนํามาใช ใหทีมงานผูดูแลไดตระหนักและมองไปในทิศทางเดียวกัน 
นอกจากนี้ยังควรมีการสงเสริมการฝกอบรมและการเรียนรูสิ่งใหมๆอยูเสมอ 
  7. ทําความเขาใจกับสิ่งที่เก่ียวของกับความสัมพันธ  ตองทราบไวกอนเลยวากลุม
ลูกคาบนสื่อสังคมออนไลนนั้นตางจากกลุมลูกคาปกติ เพราะเปนกลุมลูกคาที่มีความรูอยูในระดับ
หนึ่ง และหลายคนก็มีตัวตนอยูในเครือขายสังคมออนไลน (Social network) มากกวาหนึ่งที่ ในเวลา
ที่พวกเขาเหลานั้นตองการความชวยเหลือ คุณควรมีการตอบสนองอยางรวดเร็วผนวกกับการ
ตรวจสอบขอมูลของลูกคามาเบ้ืองตนกอนควบคูไปดวย บางคร้ังเม่ือเจอลูกคาที่มีประสบการณทีรู่สกึ
แยกับแบรนด สิ่งที่ควรทําเปนอันดับแรกๆคือการเปลี่ยนทัศนคติของลูกคาเหลานี้เสียกอน การ
ติดตอกลับไปหาลูกคาเพ่ือถามไถปญหา บางคร้ังก็เปนขอดีเพราะเม่ือลูกคาไดพูดระบายออกไป 
อาจจะทําใหพวกเขารูสึกดีขึ้น จากนั้นใหลูกคาไดมีโอกาสเสนอแนะและแสดงความคิดเห็นตางๆจะ
ชวยใหพวกเขารูสึกวาพวกเขามีคา และแบรนดพรอมที่จะรับฟงพวกเขา รวมถึงเปดโอกาสใหลูกคา
ไดมีสวนรวมในการออกความคิดเห็น 
  8. ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา ความรูสึกดีๆของลูกคาที่มีตอแบรนด
นั้นเปนคุณสมบัติที่ทรงคุณคาที่สุด เม่ือวันหนึ่งถาคุณภาพของการบริการตกต่ําลงไมดีดังเชนแต
กอน ช่ือเสียงที่สะสมมานานจะถูกทําลายลงอยางนาเสียดายและตองใชเวลาในการฟนคืนอีกนาน
หรืออาจไมมีทางหวนกลับมาก็เปนได 
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  ภิเษก ชัยนิรันดร (2554: ออนไลน) ไดกลาวถึง รูปแบบของการใชสื่อสังคมออนไลน
สําหรับ CRM ไว 4 ประการ ดังนี ้
  1. ใชในการรับขอมูลฟดแบ็ก (Feedback) หรือการเสนอความคิดเห็นตางๆ
ตัวอยางเชน การตอบคําถามของกิจการ K-Bank Live ในสวนของ Facebook Page ที่ทําไดรวดเร็ว
จนผูที่สอบถามเองถึงกับชมไวในสวนของคําวิจารณ (Comment) เชน ลูกคาธนาคารรายหนึ่งที่ถาม
เก่ียวกับการทําสมุดบัญชีธนาคารหายจําเปนตองไปแจงความกอนหรือไม ซึ่งแมจะเปนการถาม
ในชวงคํ่า ก็ปรากฏวาทาง K-Bank ก็เขามาตอบคําถามให จนลูกคาธนาคารรายนั้นถึงกับชมวา 
“ทันใจจริงๆ”  นอกจากการตอบคําถามแลว K-Bank เองก็รับคําตําหนิติเตียนดวยเชนกัน เชน ลูกคา
รายหนึ่งรองเรียนวาเจาหนาที่สาขาหางบ๊ิกซี (Big C) องครักษ ปลอยใหตนรอคิวนานถึง 20 นาที
ทาง K-Bank ก็มารับขอมูลและนําไปแจงใหกับผูจัดการสาขานั้นๆ หรือกรณีของลูกคารายหนึ่งที่
รองเรียนเกี่ยวกับสิทธิ์ในการดูภาพยนตรของบริการ K-My K-Max ซึ่งทาง K-Bank ก็ประสานใน
การแกไขปญหาให จนลูกคารายนั้นเองเกิดความประทับใจถึงกับบอกวา “Thank a lot. I love      
K-Bank” นั่นเปนตัวอยางที่ดีในการใชสื่อสังคมออนไลน ในสวนของการรับฟดแบ็ก (Feedback) แต
โดยสวนใหญกิจการไทยมักจะกลัวการเกิดคําตําหนิในสินคาหรือบริการ มากกวาที่จะเปดใจกวาง
บางแหงมีนโยบายไมใหเกิดคําตําหนิบน Facebook โดยแจงใหผูมีปญหาในเรื่องของสินคาหรือ
บริการนั้นโทรแจงผานไปทาง Call Center แทน 
  2. ใชในการใหบริการลูกคาเชิงรุก (Active customer service) ถามองการใหบริการ
ลูกคาผาน Call Center แลวนั้น โดยปกติ Call Center จะใหบริการลูกคาไดก็ตอเมื่อลูกคามีปญหา 
จากนั้นจึงโทรแจงเขามาเพ่ือใหแกไขเรียกวาเปนการใหบริการลูกคาในเชิงรับ (Passive customer 
service) หากลูกคาไมแจงเขามา กิจการก็ไมสามารถจะรับทราบปญหาที่เกิดขึ้นไดแตเม่ือใชสื่ อ
สังคมออนไลนในการใหบริการลูกคา กิจการสามารถทําการตรวจสอบ (Monitoring) ไดวาใครมี
ปญหาเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการของตนโดยไมจําเปนตองรอคอยใหลูกคาแจงเขามาแตอาศัย
เครื่องมือในการคนหาวามีบทสนทนาที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการของตนในโลกออนไลนหรือไม
ยกตัวอยางของกรณีของกิจการคอมแคส (Comcast) (twitter.com/comcastcares) ผูจัดจําหนาย
เครื่องมือสื่อสาร ขอมูลและความบันเทิงตรวจสอบพบวามีลูกคารายหนึ่งบนถึงปญหาเกี่ยวกับการ
ตอเชื่อมกับอินเทอรเน็ตผานทาง Twitter เมื่อตรวจสอบพบ Comcast ก็ยื่นมือเขาชวยเหลือภายใน
เวลาเพียง 20 นาทีเทานั้น โดยลูกคารายนั้นยังไมทันที่จะแจงเขามาที่ Comcast เองดวยซ้ํา เทาที่
ตรวจสอบในปจจุบันนี้ยังไมมีกิจการในไทยที่ใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการบริการเชิงรุกเหมือนอยาง
ที่ Comcast ทํา ทั้งๆที่การตรวจสอบบทสนทนาในโลกของสื่อสังคมออนไลนนั้นไมใชเร่ืองยากเลย 
ยกตัวอยาง สมมติวาเราคือบริษัทดีแทค (DTAC) ตองการตรวจสอบวามีลูกคารายใดบนถึงหรือไม
ใน Twitter เราสามารถใชฟงกช่ันเรียลไทม (Realtime) ในเว็บกูเกิล (Google) ซึ่งผลลัพธที่ไดคือบท
สนทนาที่เกิดขึ้นในชวงนั้นๆและสามารถตรวจสอบยอนหลังไดดวย นอกจากนี้ Google ยังมีบริการ
แจงเตือนถึงหัวขอที่เราตองการตรวจสอบผานทางอีเมลเรียกวาบริการ Google Alert. 
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  3. ใชในการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง (Customization and Personalization) การ
ใหบริการที่ตอบสนองความตองการของแตละบุคคลนั้นสามารถทําไดอยางมีประสิทธิภาพผานทาง
การคาออนไลนยกตัวอยางเว็บอเมซอน (www.amazon.com) ที่เสนอแนะขอมูลของหนังสือโดย
อางอิงประวัติการซื้อจากในอดีตของแตละบุคคล เชนถาเราเคยซื้อหนังสือเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน
ทาง Amazon ก็นําเสนอหนังสือในดานนี้ใหทําใหเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อมากขึ้นกวาการ
นําเสนอแบบหวานแห สื่อสังคมออนไลนทําใหการบริการแบบหนึ่งตอหนึ่งนี้ เปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นขอยกกรณีของไทยกอน เชน อยางกวยเตี๋ยวเจกเมง ซึ่งตั้งอยูที่เพชรบุรีมี
กลุมเปาหมายคือนักทองเที่ยวซึ่งสวนใหญมาจากกรุงเทพฯ ไดทําการคนหาคนที่ใช Twitter ใน
บริเวณใกลเคียงโดยใชฟงกช่ัน ”ทุกคนใกลคุณ (Everyone near you)” ผานโปรแกรมยูเบอโซเชี่ยล 
(Uber Social) ในโทรศัพทมือถือแบล็ค เบอรร่ี (Black Berry) เม่ือไดผลลัพธก็ทําการเช้ือเชิญใหมา
ทานอาหารที่รานเปนรายบุคคลโดยใหสวนลดพิเศษ 10% เปนการสรางการตระหนักตอแบรนด 
(Brand Awareness) และเพ่ิมยอดขายไปในตัว หรือกรณีของตางประเทศ อยาง สายการบิน KLM 
จัดเคมเปญ “KLM Surprise” โดยใชขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพ่ือสรางความประหลาดใจใหแก
ผูโดยสารที่รอที่สนามบิน Amsterdam Schiphol  โดยการตรวจสอบผานทาง Foursquare หรือ 
Twitter วามีใครอยูบางอยูบริเวณนั้น จากนั้นก็คนหาขอมูลจากประวัติที่แจงไวในสื่อสังคมออนไลน
นั้นๆวามีกิจกรรมอะไรที่ผูคนช่ืนชอบ แลวจัดของขวัญใหสอดคลองกับความสนใจดังกลาว ลองคิดดู
วา หากคุณเปนคนที่ไดรับของขวัญชิ้นนั้นจะแปลกใจและเกิดความประทับใจมากนอยเพียงใด 
  4. ใชในโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย (Loyalty program) หัวใจของโปรแกรมการ
สรางลูกคาที่ซื่อสัตยคือหลักการของพาเรโต (Pareto principle) กลาวคือ รายไดสวนใหญของ
รานคาจะมาจากลูกคาที่ภักดีที่มีจํานวนนอยขณะที่ลูกคาทั่วๆไปที่มีจํานวนมากกลับสรางรายได
ใหแกบริษัทเพียงเล็กนอยเทานั้น ดังนั้นกิจการจึงควรเอาใจใสลูกคาที่ภักดีหรือลูกคาประจําโดยการ
ใหสิทธิประโยชนที่สูงกวาลูกคาทั่วๆไป 
  อยางกรณีของโรงแรมไฮแอท (Hyatt) มีการสรางเว็บไซตชุมชน (Community site) 
ขึ้นมาเฉพาะสําหรับสมาชิกบัตรทอง (Gold passport member) โดยผูเปนสมาชิกเทานั้นที่จะไดรับ
คําแนะนําเก่ียวกับการทองเที่ยวจากพนักงานของ Hyatt ในแตละทองที่ พรอมทั้งไดรับคําแนะนํา
จากนักทองเที่ยวอื่นๆที่เปนสมาชิกดวยกัน 
  เคร่ืองมืออยาง Facebook Group เปนเคร่ืองมือที่ดีมากในการโปรแกรมการสราง
ลูกคาที่ซื่อสัตยทั้งนี้เนื่องจากการเปนสมาชิกในกลุม (Group) จะตองไดรับเช้ือเชิญจากคนที่เปน
ผูดูแลระบบ (Admin) ไมเหมือนกับกรณีของ Facebook Page ที่ใครกด “ถูกใจ (Like)” ก็เปน 
สมาชิก (Fans) ได สมมติวาแบรนดกระเปาช่ือดังอยางหลุยส วิตตอง (Louise Vitton) ตองการสราง
สังคมเฉพาะลูกคาพิเศษ เพ่ือเสนอสิทธิประโยชนตางๆ ก็สามารถใช Facebook Group เช้ือเชิญ
ลูกคาแตละคนโดยเฉพาะเจาะจงใหเขามาเปนสมาชิกทําใหลูกคาเกิดความภูมิใจในแบรนดวาไมใช
ใครก็ไดที่จะเขามาเปนสมาชิก 
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  ทั้งนี้การสราง Facebook Group สามารถเขาไปไดที่ www.facebook.com/groups 
และเราสามารถเลือก Group ได 3 รูปแบบ คือ 
   1. Open หมายความวาใครก็สามารถเห็น Group ไดทราบวาใครเปนสมาชิกและ
อานขอความที่ถูกโพสตได 
   2. Closed หมายความวาใครก็สามารถเห็น Group ไดแตสมาชิกเทานั้นที่จะเห็น
ขอความที่ถูกโพสต 
   3. Secret หมายความวาเฉพาะสมาชิกเทานั้นที่เห็น Group ได ใครเปนสมาชิกจะ
เห็นขอความที่ถูกโพสต 
  ขอสังเกตของการใช Facebook Group เพ่ือโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย คือ
กิจการไมไดมีความประสงคที่จะเพ่ิมจํานวนสมาชิก (Fans) มากๆเหมือนการใช Facebook Page 
แตเนนการใหลูกคาประจําเกิดความภูมิใจที่ไดเขามาเปนสวนหนึ่งของกลุมที่พิเศษ (Exclusive) ซึ่ง
วิธีการนี้เหมาะอยางยิ่งกับสินคาหรือบริการที่ใชกลยุทธที่เฉพาะเจาะจง (Focus strategy) 
  การใช CRM สําหรับธุรกิจขนาดเล็ก เชน กรณีของบานสวนคณาณัฎ หลายๆคร้ังที่จะ
มีคนมาบนวา สวนใหญแลวกิจการที่ใชสื่อสังคมออนไลนนั้นมักจะมีขนาดใหญจึงจะประสบ
ความสําเร็จเนื่องจากเปนที่รูจักของคนทั่วๆไป แตแทที่จริงสื่อสังคมออนไลน คือโอกาสของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) เพราะความที่มีทุนนอยไมสามารถลงทุนในสื่อเดิมที่มีตนทุนสูงได 
  ยกตัวอยางเชน แถวๆมหาวิทยาลัยขอนแกนวิทยาเขตหนองคาย มีหมูบานอยูใกลๆ
คือ บานหนองเดิ่น ซึ่งมีหอพักมาสรางเปนจํานวนมากมาย แตที่นาสนใจที่สุดคือบานสวนคณาณัฎ 
ซึ่งเจาของคือ คุณ คณาณัฎ ฉัตรภัทรไชยที่ไดพัฒนาพ้ืนที่เปลาขึ้นมาเปนหอพักจํานวนเพียง 10 
หองรานอาหาร และจําหนายเสื้อผา ธุรกิจขนาดเล็กแหงนี้มีการใช Facebook ใน 2 รูปแบบ คือ การ
ใช Facebook Profile ในสวนของรานขายเสื้อผา และ Facebook Group สําหรับพูดคุยกับสมาชิก
ชาวหอที่เปนนักศึกษา 
  คุณคณาณัฎ ใชการพูดคุยอยางเปนกันเอง เมื่อเสื้อผาใหมมาจากกรุงเทพฯก็แจงผาน
ไปทางหนากระดาน (Wall) ใน Facebook บรรดาเพ่ือน (Friends) ทั้งหลายไดรับทราบก็แหกันมา
ซื้อ ทําใหสินคาหมดไปอยางรวดเร็ว นอกจากนี้เม่ือลูกคาช่ืนชอบสินคาก็มาบอกกลาวใน Facebook 
ถือเปนเครื่องมือในการบอกตอไดเปนอยางดี แตที่นาสนใจไปกวานั้นคือการใช Facebook Group ที่
คุณคณาณัฎใชพูดจากับบรรดาสาวๆที่พักในหอ ซึ่งเปนกลุม (Group) ปดที่คนอื่นๆไมสามารถเขา
ไปพูดคุยดวยได คุณคณาณัฎทําหนาที่เสมือนเปนพ่ีสาว พูดคุย ดูแลและหวงใย เชน แจงขาวสภาพ
อากาศที่จะมีลมมรสุมเขามาใหระวังทรัพยสินและเก็บใหเรียบรอย หรือนักศึกษาบางคนอกหักคุณ 
คณาณัฎก็เขาไปถามไถและใหกําลังใจ หรือแมแตชวงไฟดับก็มีการแจงวาอินเทอรเน็ตจะสามารถ
เลนไดอีกเพียง 15 นาทีเทานั้นจากดูแลขนาดนี้ก็ไดใจของชาวหอไปและดวยจํานวนหองเพียง 10 
หอง ซึ่งเต็มตลอด การทํา Facebook Group ของบานสวนคณาณัฎคงไมไดตองการลูกคาเพ่ิมแต
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เปนเครื่องมือทําใหเกิดความสัมพันธที่ดี บรรลุวัตถุประสงคของการทํา CRM ดังนั้นขอสรุปอีกครั้ง
วาขนาดของกิจการนั้นไมสําคัญ อยูที่วิธีการใชตางหาก 
  นอกจากนี้แลวการกําหนดตัวตนในสื่อสังคมออนไลน อยางเชนผูบริหารระดับสูงของ
กิจการที่ใชสื่อสังคมออนไลนในการสรางความสัมพันธกับลูกคา เชน กรณีของ Tony Fernandes ซึ่ง
เปน CEO ของสายการบิน Air Asia ที่เขียน Blog ของตนเองขึ้นเพ่ือบอกเลาการดําเนินชีวิตการ
ทํางานรวมถึงการสรางบทสนทนาใหเกิดขึ้น สรางความอบอุนและความเอาใจใสตอเสียงของลูกคา 
มีการใช Facebook และ Twitter เพ่ือสรางบทสนทนาที่เปนกันเอง รวมถึงการแกปญหาที่ลูกคาได
ประสบมา ซึ่งเปนกรณีไมตางจากการทีพ่าที สารสิน CEO ของนกแอรและดนัย จันทรเจาฉาย CEO 
ของสํานักพิมพดีเอ็มจี ที่ใข Twitter ในการพูดคุย ซึ่งไมไดมีวัตถุประสงคเพ่ือการขาย แตเนนสราง
ความใกลชิดกับลูกคา (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2553: 61-62) 
 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 6.1 ความหมายของตราสินคา 
  มีผูใหความหมายของตราสินคาไวดังนี้ 
  ศิริกุล เลากัยกุล (2546: 25) ไดใหความหมายของตราสินคาไววา คือ ชื่อเสียงจากทุก
สิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณรวมที่เก่ียวกับสินคาหรือบริษัท 
  วิทวัส ชัยปาณี (2546: 32) ไดใหความหมายวาตราสินคา (Brand) หมายถึง ทุกอยาง
ที่สินคามีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตรานั้นและเปนเร่ืองที่
เก่ียวกับ บุคลิกภาพ (Personality) ความนาเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความม่ันใจ (Confidence) 
สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) และความสัมพันธ (Relationship) 
  ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 245) ไดใหความหมายของตราสินคาไววา หมายถึง
ทรัพยสินทางปญญาของกิจการ คือ องครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพ่ือสรางความหมาย
ใหแกสินคาเปนความหมายที่อยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค 
  ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545: 27) ไดใหความหมายของ ตราสินคาไววาตราสินคา คือ 
ประสบการณของผูบริโภคจากสิ่งที่ตราสินคานําเสนอ รวมไปถึงการสื่อสารอื่นๆทุกอยางที่ออกจาก
ตราสินคาและยังไดขยายความตอไปวาตราสินคา คือ การสะสมรวบรวมของการรับรูเปนผลของ
ความเขาใจและความรูสึกรวมๆเปนสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆเปนการรับรูที่ยังอยูในหัวสมองคน 
  เสรี วงษมณฑา (2540: 97) ไดใหความหมายของ ตราสินคาไววา หมายถึง ช่ือ
เง่ือนไข รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆที่รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจาก
สินคาอื่นๆ 
  คอตเลอร (Kotler. 1997: 404) ไดใหความหมายของตราสินคาไววา หมายถึง ช่ือ คํา
เครื่องหมาย สัญลักษณ การออกแบบหรือสวนผสมของทุกอยางที่กลาวมาแลวรวมกันเพ่ือแสดงถึง
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สินคาหรือบริการของผูขายและเพ่ือแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตาง
ไปจากคูแขงทางการตลาด 
  เอเคอร (Aaker. 1991: 7) ไดใหความหมายของตราสินคาไววา หมายถึง ความ
แตกตางของช่ือและหรือสัญลักษณ เชน โลโก (Logo) เคร่ืองหมายการคาหรือบรรจุภัณฑซึ่งเปน
เอกลักษณของสินคาหรือบริการใหมีความแตกตางจากคูแขง 
  จากความหมายดังกลาวอาจสรุปไดวาตราสินคา (Brand) หมายถึง ทรัพยสินทาง
ปญญาขององคกร ช่ือเสียง ช่ือคําสัญลักษณ เคร่ืองหมายหรือรูปแบบอยางใดอยางหนึ่งรวมกันอยาง
เปนเอกลักษณและมีความแตกตางจากสินคาคูแขง และในทางการตลาดนั้นตราสินคา คือ กลยุทธ
ทางการตลาดที่สําคัญเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิม (Surplus value) สําหรับผลิตภัณฑผูบริโภคที่ช่ืนชอบใน
ตราสินคานั้นๆมักจะยินดีที่ตองจายเพ่ิมเพื่อใหไดครอบครองผลิตภัณฑที่เปนตราสินคาที่ตนช่ืนชอบ
และหมายรวมไปถึงประสบการณที่ผูบริโภคมีตอแนวทางการดําเนินธุรกิจของเจาของสินคานั้นดวย 
 6.2 แนวคิดและความหมายของความภักดีตอตราสินคา 
  มีผูใหความหมายของความภักดีตอตราสินคาไวดังนี้ 
  แอสเซล (Assael. 2004: 76) ไดใหความหมายของ ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty) ไววา หมายถึง ทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอตรา ซึ่งนําไปสูการซื้อตรานั้นอยางตอเนื่อง ซึ่งเปน
ผลมาจากการเรียนรูของผูบริโภควาตรานั้นสามารถตอบสนองความตองการได (ปณิศา มีจินดา. 
2553: 245; อางอิงจาก Assael. 2004: 76) 
  สคิฟแมน และคานัค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) ไดใหความหมายของ ความ
ภักดีตอตราสินคา ไววา หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอจนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินคาเดิมใน
ผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง สิ่งที่สําคัญที่ความภักดีตอตราสินคาคือ เม่ือลูกคามีความภักดตีอ
ตราสินคาจะทําใหเกิดสวนครองตลาดที่คงที่และเพ่ิมขึ้นและอาจกลายเปนทรัพยสินที่จับตองไมไดที่
สะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท 
  ลอ (Lau. 1999: 573-587) กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความ
ภักดีเพราะความภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการและตราสินคาเปนสิ่งที่
สรางประโยชนใหบริษัทในการซื้อซ้ําและบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญ
ตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาในการศึกษาคนควาและการ
ปฏิบัติงานได 
  จาโคบี และไคเนอร (Jacoby; & Kyner. 1973: 1-9) ไดทําการศึกษาพบวาความภักดี
ในตราสินคาเกิดจากปจจัยหกสวน คือ ความมีอคติ การตอบสนอง ความตอเนื่อง การตัดสินใจซื้อ
การมีหลายทางเลือก และการซื้อซ้ํา 
  เกสต (Guest. 1944: 16-27: 1964: 93-97) ไดทําการศึกษาพบวา ความภักดีในตรา
สินคาสามารถวัดไดจากจํานวนหรือความถี่ในการซื้อแตละคร้ัง หรือวัดไดจากยอดการสั่งซื้อโดยรวม 
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  บารแนนด (Barnand. 1938: 84) กลาววา ความเต็มใจของบุคคลเปนปจจัยสําคัญใน
องคกรรวมทั้งความภักดี (Loyalty) ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน (Solidarity) ขวัญและกําลังใจ 
(Esprit de corps) และความเขมแข็ง (Strength) เปนตน 
  บุริม โอทกานนท (2552: ออนไลน) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาหรือความภักดี
ตอแบรนด (Brand loyalty) นั้นทุกวันนี้ถือเปนงานสําคัญที่แทบทุกบริษัทแสวงหายิ่งลูกคามีความ
ภักดีตอตราสินคามากเทาใด มูลคาโดยรวมของตราสินคา (Brand Value) นั้นก็จะมีคาเพ่ิมมากขึ้น
ตามไปดวย และการที่ลูกคามีความภักดีสูงตอแบรนดใดแบรนดหนึ่งก็ยังหมายถึงโอกาสในการสราง
ความมั่นคงใหกับแบรนดๆนั้น ทั้งในแงยอดขาย การบริหารตนทุนในการทําธุรกิจที่ต่ําลงโอกาสใน
การทํากําไรที่มากขึ้นรวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของ แบรนดใหกวางขวางมากขึ้น  
  เอเคอร (Aaker. 1991: 10) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) คือ 
ความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและเปนสิ่งที่บงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปลี่ยนไป
ใชใหมและยังมีสวนในการลดตนทุนทางการตลาด 
  ความภักดีตอตราสินคาเปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาความ
ภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่สําคัญที่สุดของ
คุณคาตราสินคาเพราะหากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาแตละตราก็จะเปนเหตุผลให
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาอื่น แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงผูบริโภค
มีการซื้อสินคาอยางตอเนื่อง รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ผูบรโิภค
ที่มีประสบการณตอการใชสินคาก็จะสามารถลดตนทุนทางการตลาดใหกับตราสินคานั้น กิจการมี
อํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง อันจะเปนสิ่ง
สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 
  นอกจากนี้ความภักดีตอตราสินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับ (Aaker. 1991) คือ 
   1. ระดับแรก คือ ผูซื้อไมมีความภักดีตอตราสินคา (Non-loyal buyer) เปนความ
ภักดีตอตราสินคาระดับต่ําที่สุด โดยลูกคาไมเห็นความแตกตางระหวางตราสินคาและสามารถ
เปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นๆไดจากความชื่นชอบตามความสะดวกหรือการจัดกิจกรรมของตราสินคา
คูแขง 
   2. ระดับที่สอง คือ ผูซื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer) เปนกลุมลูกคาที่พอใจ
ในระดับต่ําหรือเริ่มพึงพอใจกับตราสินคาที่ใชอยู แตคิดวาไมมีเหตุผลเพียงพอในการที่เปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่นหรืออาจจะเรียกวา ซื้อเพราะความเคยชิน 
   3. ระดับที่สาม คือ ผูซื้อที่คิดถึงตนทุนในการเปล่ียนตราสินคา (Switching-cost 
loyal) การที่ผูบริโภครูสึกวาเม่ือเปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นอาจหมายถึงตนทุนของเวลา (Cost in 
time) ตนทุนทางการเงิน (Money) ตนทุนในความเสี่ยง (Risk) และตนทุนในการกระทําการคนหา 
(Performance) หรือในการเปลี่ยนตราสินคา 
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   4. ระดับที่สี่ คือ เปนมิตรกับตราสินคา (Friends of the brand) เปนระดับที่
ผูบริโภครูสึกวาตราสินคาคือเพ่ือนผูบริโภคจะมีความรูสึกผูกพันโดยจะใหความสําคัญของสัญลักษณ 
(Symbol) มีความช่ืนชอบตอตราสินคาอยางแทจริงประสบการณที่เก่ียวของกับตราสินคา (Set of 
use experiences) หรือการรับรูตอคุณภาพในระดับสูง (A high perceived quality)  
   5. ระดับที่หา คือ ผูซื้อมีความผูกพัน (Committed buyer) เปนระดับสูงสุดของ
ความภักดีตอตราสินคาโดยผูบริโภคกลุมนี้คิดวาตราสินคามีความผูกพันและตราสินคาที่ตนใช
สามารถสะทอนถึงความเปนตัวตนของเขาไดจนผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซื้อตราสินคา
นั้นๆ 
 

 
 

ภาพประกอบ 16 ปรามิดแสดงระดับความภักดตีอตราสนิคา 
 

ที่มา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40 
 
  ระดับของความภักดีของตราสินคานั้นสามารถวัดไดจากรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นจริง
ของตราสินคาหนึ่งหรือวัดจากอัตราในการซื้อซ้ํา (Repurchase rates) ความนาจะเปนที่ลูกคา
กลับมาซื้อ (Percent of purchases) และจํานวนตราสินคาคาที่ถูกซื้อ (Number of brand 
purchased) 
  การจะสรางความภักดีตอแบรนดนั้นคงจะเหมารวมวาลูกคาทุกคนนั้นมีความภักดี
เหมือนๆกันหรือมีความภักดีที่อยูในระดับเดียวกันนั้นก็คงจะเปนการสรุปรวบจนเกินไปซึ่งแทที่จริง
แลวความภักดีตอตราสินคาของลูกคานั้นในสามารถแบงแยกออกเปนไดหลายกลุม (Loyalty 
Segmentation) โดยความภักดีของลูกคานั้นอาจจะสามารถแบงออกเปนกลุมหลักๆ 4 กลุม (บุริม 
โอทกานนท. 2552: ออนไลน; อางอิงจาก เดวิด เอ เอเคอร) ดังนี ้
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   1. กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-customer) กลุมนี้เปนกลุมผูที่ใชสินคาของแบรนด
คูแขงหรือไมไดใชสินคาในรูปแบบหรือชนิดที่บริษัทเสนอเขาสูตลาด  
   2. กลุมที่ออนไหวตอราคา (Price-switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอแบรนด
สินคาในระดับต่ํา ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและลูกคาในกลุมนี้พรอมที่จะ
เปล่ียนไปใชสินคาแบรนดอื่นๆเม่ือเปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวา หรือบางครั้ง
อาจจะถูกกวาหรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินคามากกวาที่จะใชเหตุผลพิจารณาในการซื้อ
สินคา ดังนั้นราคาจึงเปนปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซื้อซ้ําตัวอยางของสินคาที่จัดอยูในกลุมนี้
เชน กลุมลูกคาที่เติมแกสรถยนตนั้นอาจจะไมไดสนใจแบรนดของแกสซักเทาใดเพราะแบรนดแตละ
แบรนดนั้นไมไดแตกตางอะไรกันซึ่งถารานไหนลูกคาพบวาแกสมีราคาถูกก็พรอมที่จะเปล่ียนไปเติม
แบรนดๆนั้นในทันท ี 
   3. กลุมที่ใชสองหรือสามแบรนด (Fence Sitter) หากแบรนดและสินคาที่บริษัท
วางขายอยูในทองตลาดไมไดโดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ลูกคาบางกลุมก็อาจจะมีความภักดี
ตอสินคาสองถึงสามแบรนดในเวลาเดียวกันและพรอมที่จะเปล่ียนแบรนดไปมาไดตลอดเวลาหรือใช
แบรนดใดแบรนดหนึ่งทดแทนกันไดโดยไมไดยึดติดกับแบรนดใดแบรนดหนึ่งเฉพาะเจาะจง ตวัอยาง
ในกรณีที่เห็นไดชัด คือน้ําอัดลมโคลาที่ลูกคาหลายๆคนพรอมที่จะเลือกดื่มไดทั้งโคคา-โคลาหรอืเปป
ซี่ขึ้นอยูกับรานคาหรือสถานการณที่กําลังเผชิญอยูนั้นมีสินคาแบรนดใดจําหนายอยู  (ในกรณีนี้
อาจจะพบลูกคาที่มีความภักดีตอแบรนด Committed Loyalty ของแบรนดโคคา-โคลา หรือ แบรนด
เปปซี่ในระดับที่ทดแทนกันไมไดรวมดวย)   
   4. กลุมที่หนักแนนม่ังคงตอแบรนด (Committed Loyalty) ลูกคากลุมนี้ถือเปน
ยอดปรารถนาของเจาของสินคา เพราะลูกคายึดติดในแบรนดใดแบรนดหนึ่งโดยมีความรูสึกวา    
แบรนดๆนั้นเปนเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคูใจ (My brand) ซึ่งในกรณีลูกคาที่มีความหนักแนน
ม่ันคงตอแบรนดๆหนึ่งนั้นมักจะซื้อสินคาเพียงแบรนดเดียว ไมลังเลใจที่จะซื้อแบรนดสินคานั้นๆ 
และเกิดการซื้อซ้ําๆ อยางตอเนื่อง ตัวอยางของสินคาในกลุมนี้ เชน ในกลุมเคร่ืองใชไฟฟาแบรนด 
โซนี ่(Sony) ซึ่งอาจจะพบวาลูกคาบางรายปฏิเสธที่จะซื้อสินคาแบรนดอื่นๆแตจะจําเพาะเจาะจงไป
ที่แบรนดโซนี่เทานั้น ซึ่งการที่บริษัทสามารถสรางความภักดีตอแบรนดในระดับนี้ไดนั้นไมใชเร่ือง
งาย ตองอาศัยทั้งเวลาการเขาใจลูกคารวมทั้งการบริหารแบรนดใหอยูในใจของลูกคาอยางตอเนื่อง
ไมใหสานสัมพันธนั้นขาด สะดุด หยุดลง 
  กวก เทง หลู (Geok Theng Lau.1999) กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิด
ดานความภักดี เพราะ ความภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการและตรา
สินคาเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัทการซื้อซ้ําและบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคา
เปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและ
การปฏิบัติงานได 
  จากโมเดลความภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความภีกดีในตราสินคา มีดังนี้ 
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ภาพประกอบ 17 โมเดลความภักดขีองผูบรโิภคและการเช่ือมโยงความภักดีในตราสนิคา 
 

 ที่มา: Lau, G.T; Lee, S.H. (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand 
loyalty. Journal of Market-Focused Management. p. 25 
 
  ความหมายของการเลือกหัวขอในภาพประกอบ 17 มีดังนี ้
   1. บุคลิกของตราสินคา (Brand characteristics) เกิดขึ้นกอนความเช่ือมั่นในตรา
สินคา ซึ่งบุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดที่ทําใหเกิดความยอมรับ
ในใจ ในขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือตรานั้นๆก็เหมือนกับการตัดสินใจของ
บุคคลไปยังผูอื่นกอนการตัดสินใจวาไดสิ่งที่เปนเพ่ือนได ผูบริโภคก็เชนกัน ตัดสินตราสินคากอนที่
จะซื้อหรือการสรางความคุนเคยกับมันกอนนั้นเอง รูปแบบจากงานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวาง
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บุคคลนั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับความมีช่ือเสียง (Zucher.1986) และความสามารถของตราสินคานั้น 
(Andaleep; & Anwar.1996) 
    1.1 Brand reputation ความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้นมาจากความคิดเห็น
ของผูอื่นที่แสดงวาสินคานั้นดีและสามารถเช่ือถือได ไวใจได หรือไมเสียงายสินคาที่มีช่ือเสียง
นอกจากสามารถเกิดขึ้นจากการโฆษณาประชาสัมพันธแลวยังเกิดมาจากอิทธิพลของคุณภาพและ
การใชงานหรือใชบริการ (Creed; & Miles. 1996) พบวาความมีช่ือเสียงของตราสินคาจะนําไปสู
ความคาดหวังของลูกคาที่เปนบวกตอตราสินคา 
    1.2 Brand competence ความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคาเปนหนึ่ง
เดียวที่สามารถนําไปสูการแกปญหาเพ่ือบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคาความสามารถ
เปนทักษะและคุณสมบัติที่จะนําไปสูเปาหมายและมีอิทธิพลใหบรรลุตอความมุงหมายหรือเปนไป
ตามความตองการ (Butter; & Cantrell. 1984; & Butler. 1991) 
   2. คุณลักษณะของบริษัท (Company characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มี
ตอผูบริโภคที่ไววางใจตอตราสินคา ความรูของผูบริโภคเก่ียวกับบริษัทภายใตตรานั้นๆเหมือนวาจะ
เปนกุญแจเพ่ือไขเขาไปสูตราสินคานั้นๆ ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธตอ
ความไววางใจของผูบริโภค นั้นคือความไววางใจในตัวบริษัทหรือความมีชื่อเสียงของบริษัทนั้น
นั่นเอง (Yamagishi. 1994) เปนแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer; & Steenkanp. 1995) และเปน
การยอมรับดานบูรณาการของบริษทั 
    2.1 Trust in company เมื่อเกิดความไววางใจในตัวองคกรนั้นๆตราซึ่งเปน
หนวยเล็กกวา แตเปนสินคาขององคกรก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกันฉะนั้นลูกคาที่ไวใจ
เช่ือใจในบริษัทก็ยอมไววางใจในสินคาของบริษัทนั้นๆดวย 
    2.2 Company integrity ภายใตบรรษัทภิบาลที่ลูกคาจะยอมรับไดนั้น องคกร
จะดองปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไวซึ่งเปนจรรยาบรรณ (Mayer; et al. 1995) 
   3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer - Brand characteristics) กลาวคือ
ไมเพียงแตความคลายคลึงกันระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทานั้น
ความชอบในตราสินคาประสบการณในตราสินคาความพึงพอใจในตราสินคาและการไดรับการ
สนับสนุนจากตราสินคาเปนสิ่งที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 
    3.1 Brand satisfaction เปนความพึงพอใจในตราสินคาเปนการตอบสนองที่
จะทําใหเกิดความไววางใจในสินคานั้นๆ เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจจะเปนการตอกย้ําทําใหเกิด
การยอมรับตราสินคาซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากขึ้น (Butler.1991) 
    3.2 Peer support การบอกตอเปนทางที่ทําใหบุคคลอื่นเกิดความไววางใจ
จากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุมหนึ่งใหเห็นคุณคาของสินคานั้น และการไววางใจจะถูกบอกกลาวจาก
บุคคลไปยังบุคคลอื่นเชนเพ่ือนบุคคลที่ติดตอดวยหรือสมาชิกหรือจากกลุมดังกลาวไปยังผูบริโภค
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ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเช่ือถือไดเร็ว (Doney; & Canon. 
1997) 
   4. ความเชื่อม่ันในตราสินคา (Trust in brand) จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําให
ลูกคาเกิดความไววางใจในตราสินคาจะทําใหลูกคายังคงใชบริการตอไป 
 6.3 การวัดความภักดีตอตราสินคา 
  การวัดความภักดีของตราสินคาจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของผูบริโภคทั้งที่เปน
เหตุผลและอารมณที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการ (Auken. 2004) ซึ่งประกอบดวย 
   1. Bonding คิดวาตราสินคาเปนของเรา 
   2. Advantage คิดวาตราสินคาของเราดีกวาตราสินคาอื่นๆ 
   3 Performance คิดวาตราสินคามีคุณภาพเปนที่ยอมรับ 
   4. Relevance คิดวาตราสินคานี้สามารถตอบสนองความตองการได 
   5. Presence เคยรูวามีตราสินคานี ้
   6. No presence ไมเคยรูวามีตราสินคานี้ในตลาด 
  ปณิศา มีจินดา (2553: 245-246) การวัดความภักดีตอตรา (Approach to Brand 
loyalty) นิยมใชวิธีการพฤติกรรมศาสตร โดยใชเครื่องบันทึกอิเล็กทรอนิกสในการบันทึกการซื้อ
สินคาผานเครื่องสแกนเนอร อีกวิธีหนึ่งคือวิธีการดานความรูความเขาใจจะนํามาใชวัดความภักดี
ดานทัศนคติอและพฤติกรรม จากวิธีในการวัดความภักดีทั้ง 2 วิธีสามารถแบงความภักดีไดเปน 4 
ชนิด ดังภาพประกอบ 18 ดังนี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 18 ชนดิของความภักดี (Types of loyalty) 
 

ที่มา:  ปณิศา มีจินดา (2553). พฤติกรรมผูบรโิภค: 245 
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   1. ผูที่มีความภักดีต่ํา (Low loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความสมํ่าเสมอดาน
พฤติกรรมการซื้อในระดับต่ําและมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับต่ําดวย เชน ผูหญิงจะซื้อ
เครื่องสําอางตามที่ประกาศลดราคา และซื้อนานๆคร้ัง 
   2. ผูที่มีความภักดีแบบซอนเรน (Latent loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความ
สมํ่าเสมอดานพฤติกรรมการซื้อในระดับต่ํา แตมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับสูง เชน ผูบริโภค
หญิงที่ซื้อเครื่องสําอางนานๆคร้ัง แตทุกครั้งที่ซื้อก็จะซื้อตราเดิม 
   3. ผูบริโภคที่มีความภักดีสูง (High loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้จะมีความสม่ําเสมอ
ดานพฤติกรรมการซื้อในระดับสูง และมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับสูง เชน ผูบริโภคหญิงที่ซื้อ
เครื่องตราเดิมเปนประจําสมํ่าเสมอ และมีความผกูพันกับตรานั้นและมีทัศนคติที่ดีกับตรานั้น 
   4. ผูบริโภคที่มีความภักดีแบบจอมปลอม (Spurious loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้จะมี
ความสมํ่าเสมอดานพฤติกรรมการซื้อในระดับสูง และมีความผูกพันดานจิตวิทยาในระดับต่ํา เชน 
ผูบริโภคหญิงที่ซื้อเคร่ืองตราเดิมดวยเหตุผลวาไมรูจะเปล่ียนไปใชตราใด 
  ลักษณะของผูบริโภคที่ภักดีตอตรา มีดังนี้ (1) มีความเช่ือม่ันในการเลือกตรา (2) รับรู
ถึงระดับความเสี่ยงในการซื้อ (3) มีความภักดีตอรานคาและมีแนวโนมที่จะมีความภักดีตอตราดวย 
 6.4 ความภักดีของผูบริโภคและคุณคาตราสินคา (Customer loyalty and Brand 
equity) 
  คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler; & Keller. 2006: G4) ไดใหความหมายของ ความ
ภักดีของผูบริโภค (Customer loyalty) ไววา หมายถึง ความผูกพันธที่จะซื้อซ้ําและใหการสนบสนุน
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคพึงพอใจ 
  แอสเซล (Assael. 2004: 598) ไดใหความหมายของ คุณคาตรา (Brand equity) ไววา 
หมายถึง คุณคาของตราในจิตใจของผูบริโภค ทําใหมีการซื้อซ้ําเนื่องจากความผูกพันตอตรา 
  ตัวอยางคุณคาตราสินคา (Brand equity) ของตราสตารบัคส (ปณิศา มีจินดา. 2553: 
247) ประกอบดวย 
   1. การรูจักตรา (Brand awareness) เปนตราที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดี 
   2. การรับรูในคุณภาพ (Percieved quality) ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของกาแฟ
สตารบัคสและสวนผสมในการชงกาแฟ 
   3. ความเช่ือมโยงกับตรา (Brand associations) เม่ือไดยินชื่อของสตารบัคส 
ผูบริโภคจะนึกถึงกาแฟที่มีคุณภาพ การใหบริการที่เปนมิตรและบรรยากาศของรานที่ผอนคลาย 
   4. ความภักดีในตรา (Brand loyalty) ผูบริโภคยินดีที่จะซื้อกาแฟสตารบัคส
ถึงแมวาราคาจะสูงกวากาแฟทั่วไปก็ตาม 
  ความภักดีตอรานคา (Store loyalty) ผูบริโภคมีความภักดีตอรานคา จะมีความภักดี
ตอตราดวย ซึ่งมีประเด็นจะอภิปรายดังนี้ (ปณิศา มีจินดา. 2553: 247-248) 
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   1. ผูบริโภคที่ภักดีตอรานคา (Store loyal consumers) มีสาเหตุมาจากความ
ตองการประหยัดเวลาในการซื้อตรา และประหยัดเวลาในการเลือกรานคา หรืออาจเกิดจากการซื้อ
สินคาที่เปนตราเฉพาะของรานคาปลีกนั้น (Private brand) 
   พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความภักดีตอรานคา เกิดจากการแสวงหาขอมูลนอย 
รูจักรานคานอย และซื้อสินคาจากรานคาอื่นที่ตนรูจักนอย ซึ่งการซื้อในรูปแบบนี้จะเกิดกับผูบริโภค
ที่มีรายไดต่ํา เนื่องจากมีขอจํากัดจากการไมสามารถซื้อของเปนจํานวนมากได สรุปไดวาความภักดี
ตอรานคาเกิดจากความไมมีประสิทธิภาพในการเลือกซื้อสินคา เนื่องจากผูบริโภคมีขอจํากัดและมี
รายไดคอนขางต่ํา การซื้อสินคาในรานที่ภักดีจะชวยลดความเสี่ยงจากการซื้อจากรานที่ไมรูจัก    
กลยุทธหนึ่งที่ใชเพ่ือลดความเสี่ยงในการเลือกรานคา คือ การเลือกรานคาจํานวน 1-2 รานในการ
เลือกซื้อ 
   2. ระดับความภักดีตอรานคา (Level on store loyalty) ความไวตอราคาของ
ผูบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นเปนผลมาจากชวงเศรษฐกิจตกต่ําในชวงทศวรรษที่ 1980 และ 1990 ทําให
ระดับความภักดีตอรานคาลดลง ผูซื้อมีการเปล่ียนแปลงการซื้อสินคาจากซุปเปอรมารเก็ตที่เขา
พอใจไปยังหางสรรพสินคาที่ขายสินคาราคาถูกกวาในป ค.ศ. 1991-1992 เศรษฐกิจตกต่ําทําใหมี
การเปรียบเทียบการซื้อสินคาและไมมีการกระตุนความภักดีตอรานคาอีกตอไป  
   มีขอโตแยงตอแนวโนมความไวตอราคาที่เพ่ิมขึ้น คือ ครอบครัวที่สามารถหา
รายไดเพ่ิมขึ้นจากทั้งสามีและภรรยาจะตองการความสะดวกสบายมากขึ้นและตองการลดเวลาใน
การเปรียบเทียบการซื้อสินคา สวนครอบครัวที่มีผูหารายไดเพียงคนเดียว จะมีขอจํากัดในเรื่องของ
เวลาสําหรับการซื้อสินคา ดังนั้นตนทุนที่ เพ่ิมขึ้นจากความภักดีตอรานคาและตราคือ การ
ประหยัดเวลา 
   ผลจากความภักดีตอรานคาทําใหเกิดแนวโนม 2 ประการ คือ  
    2.1 การมุงเนนความสําคัญที่คุญคามากขึ้น ผูบริโภคจึงมีการเปรียบเทียบ
รานคา ทําใหความภักดีตอรานคาลดลง 
    2.2 แนวโนมดานประชากรศาสตร เชน การเพ่ิมขึ้นของผูหญิงทํางานและ
ครอบครัวที่มีผูหารายไดเพียงคนเดียวทําใหมีเวลาจํากัดในการเลือกซื้อสินคา จึงนําไปสูการเพ่ิม
ความภักดีตอรานคา 
   3. ความภักดีตอเว็บไซต (Website loyalty) การใชอินเตอรเน็ตเปนมิติใหมของ
พฤติกรรมผูบริโภค คือ ผูบริโภคจะมีการสืบคนขอมูล และเกิดความภักดีตอเว็บไซต ทําใหเกิดการ
เรียนรูโดยมีจุดมุงหมายมากขึ้น 
   การเรียนรูโดยผานเว็บไซต หมายความวา ผูบริโภคจะเขาเยี่ยมชมเว็บไซตอยางมี
จุดหมายเพ่ือใหไดขอมูลที่เฉพาะเจาะจง เว็บไซตที่ผูบริโภคเขาเยี่ยมชมบอยๆนั้น มักจะเปน
เว็บไซตเก่ียวกับสุขภาพ การตรวจสภาพอากาศ ขาวทั่วไป ขอมูลการเดินทาง ตัวอยางเชน การหา
ขอมูลแหลงทองเที่ยว รีสอรทหรือโรงแรมแตละแหง เพ่ือนํามาเปรียบเทียบความแตกตางดานราคา
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และที่พัก โดยซื้อและจายเงินผานเว็บไซต นอกจากนี้ยังมีการสั่งซื้อสินคาผานเว็บไซต เชน หนังสือ 
ซีดี ดอกไม ของขวัญ และตั๋วเครื่องบิน 
   ปจจัยที่ทําใหเกิดความภักดีตอเว็บไซตมีดังนี้ 
    3.1 ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีความภักดีตอรานคาปลีกที่มีเว็บไซตออนไลน
มากขึ้น ตัวอยาง ผุบริโภคที่ซื้อสินคาในราน Gap ก็จะมีความภักดีมากขึ้นตอเว็บไซตของราน Gap 
ดวย ดังนั้นบริษัทที่มีการดําเนินงานที่ดีก็จะเสนอภาพลักษณตราและคุณคาตราผานทางเว็บไซต
ดวย 
    3.2 ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเผชิญกับขอจํากัดของประโยชนดานเวลาในการ
คนหาขอมูล ทําใหผูบริโภคจะตองเรียนรูวิธีการสืบคนขอมูลผานทางเว็บไซตซึ่งเปนวิธีที่ดีกวาในการ
คนหาแบบอื่น 
    3.3 การมีตนทุนจากการเปลี่ยนแปลง (Switching cost) ไปใชเว็บไซตอื่น 
เปนการลงทุนดานเวลาและขอมูล ตัวอยาง ถาผูบริโภคใหขอมูลของตนกับ Amazon.com เพ่ือ
แนะนําหนังสือและดนตรี ผุบริโภคจะไมตองการเปล่ียนไปใชเว็บไซตอื่น เพราะรูสึกปลอดภัยเม่ือใช
เว็บไซตของ Amazon และไมตองการเปดเผยขอมูลสวนตัวกับเว็บไซตอื่นอีกตอไป 
 6.5 ปจจัยสําคัญที่สงผลตอความภักดี   
  ปจจัยสําคัญที่สงผลตอความภักดีมี 5 ประการ ดังนี ้(ธีรพันธ โลหทองคํา. 2547) 
   6.5.1 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) โดยปกติแลวลูกคามักจะ
พัฒนาความเชื่อเดิมที่มีอยูใหกลายเปนความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือไดรับกอนการตัดสินใจ
ทําอะไรลงไป ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่ไดรับหลังจากการซื้อสินคาหรือเปนการประเมินผล
จากการซื้อสินคาไปแลว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซื้อกับสิ่งที่ไดรับจริงๆเม่ือซื้อ
สินคาไปแลว ดังนั้นเปาหมายของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของลูกคาในการสะสม
ประสบการณของลูกคาผานตราสินคาสินคาองคกรหรือสถานที่ขายสินคาทําใหนักการตลาดตอง
พยายามที่จะเขาใจในเรื่องนี้โดยสรางความตางระหวางความคาดหวังและการกระทําของสินคานั้น
ใหมีชองวางนอยที่สุดเทาที่จะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวัง
กอนการซื้อสินคา ซึ่งจะสงผลตอความภักดีของลูกคาที่มีตอตราสินคาปกติแลว ชองวางดังกลาวของ
แตละบุคคลนั้นมักจะมีความแตกตางกันซึ่งนักการตลาดหลายคนทราบดีวาลูกคามีความอดทนตอ
ความคาดหวังและความพึงพอใจอยางจํากัด หากจะถามวาแลวทําไมผูภักดีเหลานั้นจึงตองเปลี่ยน
ตราสินคาทั้งๆที่มีความภักดี อาจเกิดจากเหตุผลหลายอยาง เชน ความพอใจที่ไดรับจากตราสินคาที่
ตนเองภักดีนั้นมีเทาๆกับคูแขงขัน พฤติกรรมดังกลาวขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวางลูกคากับ
องคกรวามีมากนอยแคไหน โดยปกติแลวลูกคามักชอบอะไรที่หลากหลายและมีคลายคลึงกันกบัสิง่ที่
เคยมีอยู คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณใหมเสมอเพราะวาเขามักจะไดรับอะไรที่นอยและมี
ความพึงพอใจนอยจากสินคาเดิมๆ ดังนั้นนักการตลาดตองสรางความแปลกใหมและสรางความพึง
พอใจกับลูกคาใหไดอยางตอเนื่องตลอดเวลา 
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   6.5.2  ความเช่ือถือและความไววางใจ (Trust) เปนปจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ
ระหวางกันและกัน ความสัมพันธจากอารมณ ความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเม่ือบุคคลมีความมั่นใจ 
ความไวใจจะชวยลดความไมแนนอนความเสี่ยงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการ
ตอบสนองอยางทันทีทันใดที่มีตอตราสินคาหรืออาจหมายถึงการที่ลูกคามีความเช่ือถือตอนักการ
ตลาดวาเปนคนที่นาเช่ือถือและมีความซื่อสัตย สําหรับพนักงานขายนั้นลูกคามีความเช่ือม่ันในความ
จริงใจตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบตอคําพูดที่มีตอลูกคา ถามีการจัดสงสินคาก็มีความมั่นใจ
วาสินคาจะถูกสงไปถึงมือตามเวลาที่กําหนด ดังนั้นนักการตลาดตองสรางความไวใจกับลูกคา 
จะตองรักษาและซื่อสัตยตอคําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดม่ันในคําสัญญาที่มีตอลูกคาใหได 
   6.5.3 ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ (Emotional bonding) การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั่นหมายถึง ความผูกพันที่มีตอสินคาหรือมีการติดตอเปนประจํากับองคกร
และทําใหเขาเหลานั้นมีความช่ืนชอบตอองคกรนั่นเองโดยสิ่งเหลานี้จะสะสมเปนคุณคาหรอืทรพัยสนิ
ของตราสินคา (Brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชนของสินคาหรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาท
หนาที่ของตราสินคาเพียงลําพังทําใหการบริหารความสัมพันธของลูกคาตองเขามามีบทบาทและมี
อิทธิพลเหนือจากความคิดของผูบริโภคและสรางความรูสึกที่ใกลชิดผูกพันกับลูกคาผานความ
ไววางใจนั่นเอง การบริหารความสัมพันธกับลูกคาพยายามสรางความเชื่อมโยงทางอารมณกับระบบ
เทคโนโลยีใหกลมกลืนกันเพ่ือสรางการบริหารลูกคาสัมพันธ  (Customer Relationship 
Management: CRM) การติดตอที่มีพลังอํานาจอยางมากระหวางกระบวนการสรางความสัมพันธ
และผลของพฤติกรรมอยางเต็มใจที่จะซื้อสินคาความเปนมิตรและปฏิสัมพันธของบุคคลมีผลตอตรา
สินคาและองคกร 
   6.5.4 ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) ปกติลูกคามีแนวโนม
ของธรรมชาติที่จะลดทางเลือกอยูแลวซึ่งมักจะไมเกิน 3 ทางเลือก คนมักรูสึกมีความสุขกับความ
คลายคลึงในเรื่องของตราสินคาและสถานการณที่เปนที่รูจักกันดี ซึ่งไดรับจากในอดีต ปจจุบันและ
อนาคต สวนของความภักดีของลูกคา อยางเชน การไมเปลี่ยนยี่หอ คือ พ้ืนฐานของการสะสม
ประสบการณตลอดเวลาดวยการกระทําซ้ําๆกับตราสินคารานคาและบริษัทในการชวยพัฒนานิสยัซึง่
เปนผลที่เกิดอยางตอเนื่อง เชน การไปซุปเปอรมารเก็ตเดิมๆบอยครั้ง การทําอะไรที่เปล่ียนแปลง
แปลกใหมนั้นยอมนํามาซึ่งตนทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อสินคาที่ไม
คุนเคยลูกคามักจะคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราเดิมๆที่เคยใชมากอนและก็เชื่อวาเพ่ือนของเขาก็
คิดเหมือนๆกันกับเขาในเร่ืองดังกลาว 
   6.5.5 ประวัติของบริษัทผูผลิตสินคา (History with the company) การสราง
ลักษณะที่แตกตางประกอบกับสิ่งอื่นๆซึ่งเกิดระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาและประวัติการติดตอ
กับองคกรและภาพลักษณนั้นสงผลตอความภักดีในตราสินคาทั้งสิ้น ภาพลกัษณที่ดีขององคกรก็คือ
การรับรูเก่ียวกับองคกรในภาพรวมซึ่งสามารถมีภาพลักษณที่ช่ืนชอบบนความภักดีของลูกคาสราง
การตอบสนองเปนนิสัยตอองคกรและตราสินคา การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณและประวัติขององคกร
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มีผลตอความตั้งใจ ความภักดีและการซื้อสินคาของลูกคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคาปกติจะ
เนนที่ประวัติการซื้อที่แทจริงของลูกคาซึ่งรวมถึงปจจัยที่เกิดจากการสงผานขอมูลขาวสารและความ
เช่ือจากรุนหนึ่งไปอีกรุนหนึ่ง เชน ในวัยเด็กเม่ือเห็นพอแมใชรถยนตยี่หอใดยี่หอหนึ่งเม่ือโตขึ้นก็มี
แนวโนมจะใชยี่หอดังกลาวดวย โดยปกติแลวประสบการณคร้ังแรกนั้นมักจะมีแนวโนมเปนบวกอยู
แลว ดังนั้นการสรางความประทับใจในครั้งแรกจึงเปนสิ่งจําเปน อาจสรางเปนรูปแบบการใหบริการก็
ได การรับฟงปญหาของพนักงานก็ทําใหเกิดความพึงพอใจกับลูกคาไดดวยและจะนําไปสูความภักดี
ตอตราสินคาในอนาคตไดเปนอยางดี 
  โดยสรุปแลวความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดซึ่งเกิดจากการที่
ผูบริโภคเกิดการรับรูในองคประกอบหรือสิ่งที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการแลวเกิดทัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคา มีความพึงพอใจ ความไววางใจในตราสินคา รวมถึงความสัมพันธที่ดีจนกระทั่งเกิดความ
ผูกพันธกับตราสินคานั้น  จึงนํามาสู “ความภักดีตอตราสินคา” ในที่สุด 
 
7. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรานสตารบัคส คอฟฟ 
 7.1 ประวัติ สตารบัคส คอฟฟ 
  สตารบัคสไดเริ่มกอตั้งในป ค.ศ. 1971 เม่ือเพ่ือนนักเรียนรวมรุน 3 คน ไดแก ครูสอน
ภาษาอังกฤษเจอร่ี บาลดวิน ครูสอนประวัติศาสตรเซฟ ซีเกลและนักเขียนกอรดอน โบวเคอร ไดเปด
รานกาแฟช่ือสตารบัคสที่ขายกาแฟ ชาและเคร่ืองเทศที่ตลาดนักทองเที่ยวไพคเพลสในเมือง         
ซีแอตเติล โดยเช่ือวาพวกเขาสามารถหาลูกคาในซีแอตเติลไดเชนเดียวกับรานกาแฟในแถบ   
ซานฟรานซิสโก แตละคนลงหุนของตัวเอง 1,350 เหรียญและกูยืมเงินอีก 5,000 เหรียญจาก
ธนาคารเพ่ือเปดรานไพคเพลส บาลดวิน ซีเกล และโบวเคอรไดเลือกช่ือสตารบัคสดวยความชอบใน
ตัวละครสตารบัคสผูเปนคอกาแฟในหนังสือโมบ้ีดิคของเฮอรแมน เมลวิลลและพวกเขาคิดวาช่ือนี้
สามารถสรางสุนทรีในแถบทะเลเหนือและการคาโพนทะเลระหวางผูคากาแฟ สัญลักษณบริษัทไดถูก
ออกแบบโดยเพ่ือนคนหนึ่งที่เปนจิตรกรเปนรูปนางเงือกสองหางลอมรอบดวยชื่อราน 
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ภาพประกอบ 19 ประวัติศาสตรตราสัญลักษณของสตารบัคส คอฟฟ 
 

ที่มา: Akaihane (2011: Online) 
 
  แรงบันดาลใจในการกอตั้งบริษัทสตารบัคสมาจากผูอพยพชาวดัทช อัลเฟรด พีท ผู
ริเริ่มนําเขากาแฟอาราบิกาชั้นดีมาในสหรัฐอเมริกาในชวงป ค.ศ. 1950 พีทเลือกสรรกาแฟในพ้ืนที่
ปลูกไปจนถึงการเก็บเก่ียว พีทไดเปดรานเล็กๆชื่อวารานพีทส คอฟฟ แอนด ที ในยานเบิรคลียในรัฐ
แคลิฟอรเนียในป ค.ศ. 1966 รานพีทสไดทําใหการนําเขากาแฟและชาช้ันดีเปนความพิเศษจําเพาะ 
ค่ัวบดดวยวิธีแบบชาวยุโรปเพ่ือใหไดรสชาติเต็มที่และยังไดสอนลูกคาใหรูถึงการบดเมล็ดกาแฟและ
ตมกาแฟที่บานใหสดไดอยางไร บาลดวิน ซีเกล และโบวเคอรเปนผูไดรับการถายทอดความชํานาญ
นั้นจากรานของพีทส โดยใชเวลาในการฟงพีทหลายช่ัวโมงพูดถึงคุณภาพของกาแฟและความสําคัญ
ของเทคนิคการค่ัวบดอยางเหมาะสม ทั้งสามคนเปนแฟนตัวยงของพีทและกาแฟของเขาจนถึงขั้นมี
การสั่งกาแฟสงทางไปรษณียเปนการสวนตัวจากรานพีท 
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  รานไพค เพลส ตกแตงแบบเรียบงายประดับดวยอุปกรณเดินเรือที่ทําดวยมือ ผนัง
ดานหนึ่งของรานตกแตงดวยเมล็ดกาแฟลวน สวนอีกดานหนึ่งมีช้ันวางผลิตภัณฑกาแฟ ซีเกลเปน 
พนักงานประจํารานคนแรกที่ไดรับคาจาง ซีเกลสวมผากันเปอนที่มีเนื้อหาเก่ียวกับการยกยองคุณคา
ของกาแฟคั่วบดช้ันดีและทําหนาที่เปนผูชํานาญการคาปลีก หุนสวนอีกสองคนทํางานประจําและแวะ
มาที่รานในตอนเที่ยงหรือหลังเลิกงานเพ่ือชวยกัน ในชวงเร่ิมเปดราน บาลดวินเก็บเรื่องงานเขียนไว
และหันมาพัฒนาความรูเก่ียวกับกาแฟ โบวเคอรดูแลในเร่ืองของเคล็ดลับและความสุนทรีย ราน
ประสบความสําเร็จทันทีและยอดขายเกินความคาดหมายซึ่งความสําเร็จสวนหนึ่งมาจากบทความใน
หนังสือพิมพซีแอตเติลไทมส ในชวงสองสามเดือนแรกผูรวมกอตั้งรานแตละคนเดินทางไปยัง     
เบิรคลียเพ่ือเรียนรูเกี่ยวกับกาแฟใหมากขึ้นจากพีท ซึ่งใหพวกเขาไดเรียนลึกลงไปเก่ียวกับชาและ
กาแฟ ในการตั้งรานปแรกสตารบัคสสั่งกาแฟจากรานของพีทเสียสวนมากจากนั้นหุนสวนทั้งหมดก็
ซื้อเคร่ืองคั่วกาแฟที่ใชงานแลวมาจากฮอลแลนดและเริ่มแผนกคั่ว บาลดวินและโบวเคอรเปนผูทํา
การทดสอบกาแฟของเขากับกาแฟจากกรรมวิธีของอัลเฟรด พีทและในที่สุดก็ไดรสชาติกาแฟตาม
แบบฉบับของพวกเขาโดยรานสตารบัคสแหงที่สองไดเปดขึ้นตอมาในป ค.ศ. 1972 
  จนถึงในชวงปค.ศ. 1980 บริษัทมีรานสตารบัคสในซีแอตเติล 4 รานและมีกําไรทุกป
นับตั้งแตเปดรานหากแตวาบทบาทและความรับผิดชอบของผูรวมกอตั้งรานเปล่ียนไป เซฟ ซีเกล
เหนื่อยลาตอการทํางานเขาออกจากบริษัทและหันไปทําธุรกิจอยางอื่น เจอรรี่ บาลดวินดูแลงาน
บริหารประจําของบริษัทและยังทําหนาที่หัวหนาผูบริหารดวย กอรดอน โบวเคอรยังคงมีสวนเปน
เจาของกิจการและอุทิศเวลาใหกับการโฆษณาสินคาและออกแบบธุรกิจ เขาไดกอตั้งบริษัทผลิต
หนังสือพิมพรายสัปดาหและโรงบมเบียรขนาดเล็ก 
  7.1.1 คุณคาและหลักการ 
  ในชวงปแรกๆของการกอตั้ง ผูบริหารระดับสูงของสตารบัคสพยายามที่จะสอดแทรก
คุณคาหลักของธุรกิจสตารบัคสใหเกิดขึ้นในวัฒนธรรมของสตารบัคส หลักสําคัญของคุณคาทาง
ธุรกิจของสตารบัคสที่พยายามสรางใหเกิดขึ้นคือ “การสรางบริษัทขึ้นมาจากจิตและวิญญาณ” ซึ่งก็
คือ บริษัทจะไมหยุดยั้งในการที่จะใหไดมาซึ่งกาแฟที่มีความสมบูรณซักถวย โดยจะไมจําหนายเมล็ด
กาแฟที่มีรสชาติเพ้ียนไปจากเดิม ผูบริหารของสตารบัคสยังคงเนนการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาเปนอยางดี พนักงานทุกคนไดรับการอบรมใหดําเนินไปตามแนวทางมีความกลาที่จะตรวจสอบ
กับลูกคาวาลูกคาไดรับการตอบสนองในระดับที่พอใจหรือไม ที่สําคัญคือ “Just say Yes” กับขอ
เรียกรองทุกขอของลูกคาใหได พนักงานทุกคนตองกลาพูดและแสดงออกความคิดที่มีอยูโดยไมตอง
กลัวผูบริหารระดับสูงเพราะวาผูบริหารตองการใหมีเสียงสะทอนกลับมาวาสตารบัคสไดทําอะไรถูก
หรือทําอะไรผิดไปบาง และอะไรที่สตารบัคสควรจะเปล่ียน ผูบริหารระดับสูงของบริษัทตองการให
พนักงานทุกคนมีสวนรวมในการที่จะสรางใหสตารบัคสเปนบริษัทที่ดีกวาเดิม 
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  7.1.2 สตารบัคสกลายมาเปนบริษัทมหาชน 
  สตารบัคสนําบริษัทเขาตลาดหลักทรัพยในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 1992 และกลายมา
เปนหนึ่งในกลุมผูที่ไดรับความสําเร็จอยางสูงในการนําหุนเขาเสนอขายในตลาดหลักทรัพยแหงป
ดวยเงินทุนที่มีมากขึ้น โดยการเปนบริษัทมหาชนคร้ังนี้สตารบัคสไดเรงทําการขยายเครือขายราน 
ความสําเร็จของสตารบัคสเปนผลมาจากผลิตภัณฑกาแฟที่พิเศษ สามารถทําใหสตารบัคสยึดพ้ืนที่
ไดทั้งอเมริกา คูแขงบางกลุมมีการเลียนแบบในรูปแบบของสตารบัคสไดเกิดขึ้นทั่วไปในหลายแหง 
 7.2 ประวัติสตารบัคส คอฟฟ ประเทศไทย 
  รานสตารบัคส คอฟฟไดเปดตัวครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ.  
2541 ณ. หางเซ็นทรัล ชิดลม โดยบริษัท คอฟฟ พารทเนอรส จํากัด อันเปนบริษัทรวมทุนระหวาง
บริษัท สตารบัคส คอฟฟ จํากัด และ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนาเปนผูริเริ่มแนะนําสตารบัคสใหแกลูกคา
ชาวไทย  
  ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2543 บริษัท สตารบัคส คอฟฟ จํากัด ไดเขามาถือสิทธิ์
กิจการทั้งหมดของบริษัทคอฟฟ พารทเนอรส จํากัด อันเปนผลทําใหสตารบัคสในประเทศไทย
ดําเนินงานโดยบริษัท สตารบัคส คอฟฟ ประเทศไทย จํากัด นับจากนั้นเปนตนมา 
  ปจจุบันมีรานกาแฟสตารบัคสในประเทศไทยทั้งหมด 137 สาขาโดยทั้งนี้เปนสาขาที่
อยูในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 93 สาขา กระจายอยูใน 31 เขต ดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 สรุปรายชื่อสาขารานกาแฟสตารบัคสตามเขตตางๆในกรุงเทพมหานครฯ 
 

เขต รายชื่อสาขา 
1. เขตปทุมวัน    เซ็นทรัล ชิดลม 

   B2S ชิดลม 
   หลังสวน 
   อัมรินทรพลาซา 
   ออลซีซั่น เพลส 
   จามจุรี สแควร 
   เซ็นทรัลเวิลด  
   สยาม เซ็นเตอร 
   สยาม ดิสคัฟเวอร่ี  
   มาบุญครอง 

   ดิ ออฟฟศเศส แอทเซ็นทรัลเวิลด 
   สยาม พารากอน (สตรีท เลเวล) 
   สยาม พารากอน (คิว คอนเซพ) 
   สยาม พารากอน (เมเจอร) 
   เซ็นทรัลเวิลดพลาซา - B2S  
   เซ็นทรัลเวิลด พลาซา - ช้ัน 3  
   สยามโพโมโดโร   
   สยาม พารากอน ชั้น 1  
   มาบุญครอง ช้ัน 7  
   สยามสแควรบลอค แอล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

เขต รายชื่อสาขา 
2. เขตคลองเตย    เพลินจิต เซ็นเตอร 

   ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิตติ์ 
   อาคารมาลีนนท 
   คารฟูร พระราม 4  
   เอ็มโพเรี่ยม ทาวเวอร 

   เอ็มโพเรี่ยม มอลล 
   แคมปเดวิส 
   บางกอกเมติเพล็กซ 
   อาคารเอ็กเชน ทาวเวอร 
   ไทมสสแควร 

3. เขตตลิ่งชัน    เดอะเซอรเคิล ราชพฤกษ  

4. เขตบางแค    เดอะมอลลบางแค  

5. เขตหวยขวาง    อิตัลไทย 
   เอ็ม เธียรเตอร 
   แกรนด ไดมอนดพลาซา   
   เมืองไทยภัทร คอมเพล็กซ 

   รอยัลซิตี้ อเวนิว 
   โรงพยาบาลกรุงเทพฯ 
   เอสพลานารด 

6. เขตคันนายาว    แฟช่ัน ไอสแลนด  

7. เขตบางเขน    เซ็นทรัล รามอินทรา  

8. เขตประเวศ    ซีคอนสแควร 
   พาราไดซพารค 

 

9. เขตธนบุรี    เดอะมอลล ทาพระ 
   รอยัลการเดนเจริญนคร 

 

10. เขตพญาไท    SF พหลโยธิน  

11. เขตวังทองหลาง    ฟารแม็ก  

12. เขตพระโขนง    เซ็นทรัลบางนา 
   ปยะรมณ 

 

13. เขตหลักสี ่    SF แจงวัฒนะ  
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

เขต รายชื่อสาขา 
14. เขตบางกอกนอย    เซ็นทรัลปนเกลา 

   เมเจอร ปนเกลา 
 

15. เขตราชเทวี    ไอดีโอพญาไท 
   โรงพยาบาลรามาธิบด ี

 

16. เขตดสุิต    สุพรีมสามเสน  

17. เขตพระนคร    ถนนขาวสาร  

18. เขตบางขุนเทยีน    เซ็นทรัล พระราม 2  

19. เขตยานนาวา    เซ็นทรัลซติี้รัชดา – พระราม 3  
   Belle Park คอนโดมิเนียม 

 

20. เขตบางรัก    อาคาร อื่อ จ่ือเหลียง 
   คอนแวนต 
   อาคารสเตททาวเวอร 

       บานสีลม 
       บุญมิตร 

21. เขตจตุจักร    เซ็นทรัล ลาดพราว 
   SCB Park Plaza  
   SFX Cinema เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 
   SF รัชโยธิน 

22. เขตบางกะป    เดอะมอลล บางกะป (ช้ัน 1) 
   เดอะมอลล 8 (บางกะป) 
   โรงพยาบาลเวชธาน ี

 

23. เขตลาดพราว    เดอะคริสตัล 
   SF นวมินทร ซิตี้ (เกษตร นวมินทร / เสนา) 

24. เขตดินแดง    โรบินสัน รัชดา 

25. เขตบึงกุม    สยามฟวเจอร นวมินทร 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

เขต รายชื่อสาขา 
26. เขตสวนหลวง    เดอะไนน  

27. เขตสุรวงศ    มณเฑียรพลาซา  

28. เขตสาทร    บางกอกซิตี้ 
   เอ็มไพรทาวเวอร 
   ไลฟ เซ็นเตอร 

 

29. เขตบางคอแหลม    ริเวอรไซด การเดน  

30. เขตสะพานสูง    เพียวเพลสรามคําแหง  

31. เขตวัฒนา    อาคารแกรมม่ี 
   อาคารนายเลิศ 
   ทองหลอ 1  
   (ระหวางทองหลอ 13 และ 15)  
   ทองหลอ 2  
   (ท็อปส มารเก็ต เพลส) 
   โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

      ศูนยการคานานา สแควร 
      โรงพยาบาลสมิติเวช 
      The 49 terrace  
      SFX เอกมัย 
      ชิตี้รีสอรท 
      โรงพยาบาลบํารุงราษฎ 2 

 ที่มา: สตารบัคส ประเทศไทย (2554, กรกฎาคม). 
 
 7.3 การดําเนินงานบนสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส คอฟฟ 
  หากจะพูดถึงแบรนดที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดแบรนดหนึ่งในการทําการตลาดบน
สื่อสังคมออนไลนนั้นคงหนีไมพนรานกาแฟช่ือดังอยางสตารบัคส หากยอนกลับไปกลางป พ.ศ. 
2551 สตารบัคสเริ่มตนเขาสูสื่อสังคมออนไลนในรูปแบบของ Blog คือ MyStarbucksIdea.com โดย
รูปแบบสะทอนคุณคาในเรื่องของการนอมรับคําวิจารณอยางเปดกวาง กลาวคือ Blog ดังกลาวเปด
โอกาสใหลูกคาสามารถนําเสนอแนวคิดไมวาจะเปนในสวนของสินคา ประสบการณภายในรานหรือ
การเปนสังคมนอกจากนี้ยังเปดโอกาสใหเพ่ือนๆ เขามารวมทําการโหวตความคิดที่ช่ืนชอบตลอดจน
แสดงความคิดเห็น เทานั้นยังไมพอสําหรับบางความคิดเห็นจะถูกนําไปปฏิบัติเพ่ือใหเห็นผลถือเปน
การนําคําวิจารณไปใชประโยชนที่แยบยลยิ่ง คือแทนที่คําวิจารณนั้นๆจะสรางภาพลบ แตกลับถูก
เปดกวางใหแสดงความคิดไดอยางสรางสรรคผูที่เขารวมก็รูสึกยินดีที่ความคิดเห็นของตนไดรับการ
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รับฟงจนถึงขั้นนําไปลงมือปฏิบัติจริง อีกทั้งการพูดคุยสนทนาแลกเปล่ียนกันเสมือนวาพวกเขา
เหลานั้นไดเขามามีสวนรวมในการสรางสังคมใหเกิดขึ้นภายใน Blog 
  ภาพความเปนชุมชนดังกลาวมีความชัดเจนยิ่งขึ้นเมื่อสตารบัคสเขาสู  Facebook 
Page ซึ่งประสบความสําเร็จอยางมากเพราะถือเปนแบรนดแรกที่เปนประเภทสินคาหรือบริการ 
(Consumer Brand) มีจํานวนสมาชิก (Fans) มากกวา 10 ลานคน (Brand Channel. 2010: Online) 
และในปจจุบันสตารบัคสมี Fans ใน Facebook Page มากถึง 23,649,919 ลานคน (นับถึงวันที่ 8
กรกฎาคม พ.ศ. 2554)  สาเหตุที่สตารบัคสประสบความสําเร็จบนสื่อสังคมออนไลนนี้ บางคนอาจจะ
บอกวาเพราะสตารบัคสนั้นเปนแบรนดที่รูจักกันดีอยูแลว คนเลยแหมาเปน Fans นั่นถูกเพียงแคคร่ึง
เดียว แตอีกคร่ึงหนึ่งเปนกลยุทธในการใช Facebook Page ไดอยางชาญฉลาด (ภิเษก ชัยนิรันดร. 
2553: 173) สตารบัคสซึ่งเปนแบรนดที่มีลูกคารักและหลงใหลมากอยูแลว แตสตารบัคสก็ไมไดเลือก
ที่จะนิ่งเฉยแตสตารบัคสใช Facebook Page อยางมีประโยชน และสรางความผูกพันธอยางตอเนื่อง
กับลูกคา  Facebook Page ของสตารบัคสจึงคอนขางกระตือรือลนกับเนื้อหาที่นาสนใจและขาวสาร
ของสตารบัคสเอง สตารบัคสใชเครื่องมือที่ Facebook Page มีใหอยางครบถวนทําให Fans ที่อยาก
คุยกับแบรนดสามารถติดตอกับแบรนดไดเม่ือเขาตองการ อีกทั้งยังอัพเดทขอมูลให Fans ทราบถึง
โปรโมชั่นและเมนูใหมที่มีอยูตลอดเวลาพรอมกันกับการแสดงความคิดเห็นจากลูกคาในทันทีเชนกัน 
นอกจากนี้สตารบัคสยังมีจํานวน Followers บน Twitter มากถึง 1,544,965 คน (นับถึงวันที่ 8 
กรกฎาคม พ.ศ. 2554) และจะเพ่ิมมากขึ้นอีกทุกวัน วิธีการที่สตารบัคสเขาถึงลูกคาบน Twitter นั้น
แนนอนวาจะตองเปนการสงขาวสารและกิจกรรมใหกับลูกคาแตสิ่งที่สตารบัคสเพ่ิมเติมลงไปใน    
กลยุทธและมีจุดยืนมากๆ คือ การตอบโตพูดคุย ดวยการตั้งคําถาม ตอบคําถามกับลูกคา และสงตอ
ขอความ (Retweet) ในสิ่งที่ลูกคาพูดถึงแบรนด และเพ่ือใหลูกคารูสึกมีสวนรวมกับแบรนด
ตลอดเวลา นอกจากนี้สตารบัคสยังมีการทําการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนอยาง YouTube กับ
ผูบริโภคอีกทางหนึ่งดวย 
  สําหรับในประเทศไทยสตารบัคสไดมีเปดตัว Starbucks Thailand Fan Page บน 
Facebook  ตั้งแตป พ.ศ. 2552 และมีจํานวน Fans เพ่ิมมากขึ้นอยางรวดเร็ว โดยในชวง 7 เดือน
นับตั้งแตเปดตัวมามี Fans อยูที่ 86,675 คน (Positioning Magazine. 2553: ออนไลน) โดยปจจุบัน
มี Fans คนไทยอยูที่ 140,607 คน (นับถึงวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2554) โดยมุงเนนไปที่การทําให
เกิดเปนชุมชน (Community) มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณของลูกคาสตารบัคส  
เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาคนไทย เพ่ือตอกย้ําแบรนดกาแฟอันดับหนึ่งในใจคนทั่วโลกที่
ประสบความสําเร็จอยางมากในการสื่อสารกับลูกคาอยางใกลชิด 
  จากตัวเลขมากมายขนาดนี้ ทําใหเราอยากรูวาสตารบัคสมีวิธีเขาถึงและกลยุทธในการ
ครองใจลูกคาบนสื่อสังคมออนไลนแตละประเภทใหประสบความสําเร็จไดอยางไร 
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  7.3.1 สตารบัคสบน Twitter (http://twitter.com/#!/Starbucks) 
  วิธีที่สตารบัคสเขาถึงลูกคาบน Twitter เปนการสงขาวสารและกิจกรรมใหกับลูกคาแต
สิ่งที่สตารบัคสเพ่ิมเติมในกลยุทธ คือ การตอบโต พูดคุยดวยการตั้งคําถาม ตอบคําถามกับลูกคา 
และสงตอขอความ (Retweet) ในสิ่งที่ลูกคาพูดถึงแบรนด และเพ่ือใหลูกคารูสึกมีสวนรวมกับแบรนด
ตลอดเวลา 
 

 
 

ภาพประกอบ 20 การใชเว็บไซต Twitter ของสตารบัคส 
 
  7.3.2 สตารบัคสบน Facebook (http://www.facebook.com/Starbucks) 
  สําหรับสตารบัคสซึ่งเปนแบรนดที่มีลูกคารักและหลงใหลมากอยูแลว แตสตารบัคสเอง
ก็ไมไดเลือกที่จะนิ่งเฉยและมี Facebook Page เพียงเพ่ือ “Just Me หรือ แคมี” โดยไมตองทําอะไร  
แตสตารบัคสไดใช Facebook Page อยางมีประโยชนและสรางความผูกพันธอยางตอเนื่องกับ
ลูกคา  Facebook Page ของสตารบัคสจึงคอนขางตื่นตัว (active) กับเนื้อหาที่นาสนใจ และขาวสาร
ของสตารบัคสเอง เครื่องมือที่สตารบัคสใชมีทั้ง Wall, Video, Photo, Notes, Events และ 
Discussion ทําใหสมาชิก (Fans) ที่อยากคุยกับแบรนดสามารถติดตอกับแบรนดไดเม่ือเขา
ตองการ สวนสตารบัคสก็ไดอัพเดทขาวสารถึงสมาชิก (Fans) ตลอดเวลาทั้งโปรโมช่ันใหมและเมนู
ใหมๆที่มีพรอมทั้งรับฟงความคิดเห็นจากลูกคาในทันทีเชนกัน 
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ภาพประกอบ 21 การใช Facebook Page ของสตารบัคส 
 
  สําหรับสตารบัคสประเทศไทย (Starbucks Thailand) กอนหนานี้ในป พ.ศ. 2552 เรา
เคยสงสัยกันวาสตารบัคสประเทศไทย จะมีความเคล่ือนไหวในโลกของสื่อสังคมออนไลน ดังเชน 
สตารบัคส อเมริกา (Starbucks America) หรือไม เพราะสตารบัคสของโลกนั้นติดอันดับ 1 ของ   
แบรนดที่มีการสรางประสบการณรวมระหวางแบรนดกับผูบริโภคมากที่สุด (No.1 Engagement 
brand) ในสื่อของสังคมออนไลนในป พ.ศ. 2552 ที่ผานมา เรียกวาไดเห็นแบรนดกาแฟรสชาติตางๆ 
ของสตารบัคสพรอมๆกับการเลน Facebook ของคนไทยเลยทีเดียว ถึงแมในชวงหลังสมาชิกใหม 
(New fans) ของ Facebook คนไทยอาจจะใหความนิยมกับเกมสออนไลนอยางฟารมวิลล 
(Farmville) มากกวา แตถึงกระนั้นสตารบัคสก็ยังสรางเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนออกมาอยาง
ตอเนื่อง 
  Starbucks Thailand Fan Page (www.facebook.com/StarbucksThailand) ปจจุบัน
มีจํานวนสมาชิก (Fans) มากที่สุดแบรนดหนึ่งเมื่อเทียบกับแบรนดอื่นๆในประเทศไทย กับจํานวน
สมาชิกทั้งหมด 140,607 คน (นับถึงวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2554) แถมยังเปน Facebook Pages 
เดียวที่ไมตองคอยหาเรื่องราวหรือขอความมาแชรบนหนากระดาน (Page)  เนื่องจากบรรดาสมาชิก
ตัวจริงของสตารบัคสนั้นชอบที่จะนําเรื่องของสตารบัคสมาแชรกันเอง ทําให Facebook Pages แหง
นี้ดูเหมือนเปนชุมชนออนไอน (Community) แหงหนึ่งของคอกาแฟสตารบัคส เนื่องจากลูกคาของ
สตารบัคสนั้นมีตั้งแตเด็กที่เรียนมหาวิทยาลัยไปจนถึงคนทํางานทุกระดับ และแนนอนคนเหลานี้ก็
เปนสมาชิกของเครือขายสังคมออนไลน Facebook เชนเดียวกัน 
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ภาพประกอบ 22 การใช Facebook Page ของสตารบัคสประเทศไทย 
 
  7.3.3 สตารบัคสบน YouTube (http://www.youtube.com/user/Starbucks) 
  สตารบัคสมีจํานวนผูบอกรับเปนสมาชิก (Subscribers) 10,724 คน (นับถึงวันที่ 19 
กรกฎาคม พ.ศ. 2554) บนชอง (Channel) ของ YouTube ซึ่งเปนอีกหนึ่งสื่อสังคมออนไลนที่ 
สตารบัคสใชอัพโหลดและแบงปนภาพยนตรโฆษณาทุกช้ินของสตารบัคสและเรื่องราวดีๆเก่ียวกับ
กาแฟ งานอีเวนท (Event) การกุศลที่ทางแบรนดจัดขึ้น ประวัติตางๆ และที่มาของรานสตารบัคส 
อีกหนึ่งกลยุทธของสตารบัคสก็คือ “ความใจกวาง”  ที่จะอนุญาติใหใครก็ไดนําวิดีโอของสตารบัคสไป
แชร (Share) และนําไปฝากไว (Embed) ที่เว็บไซตไหนก็ได  ตรงขามกับแบรนดอื่นๆหลายแบรนด
ที่รูสึกกังวลที่วิดีโอของแบรนดตนเองอาจจะไปปรากฏในที่ๆไมเหมาะสมและไมอนุญาติใหฝาก
ไว แตสตารบัคสไมไดคิดเชนนั้นกลับคิดวาการที่วิดีโอถูกแชรมากขึ้นเทาไหรก็จะหมายถึงการเขาถงึ
กลุมลูกคามากขึ้นเทานั้น และทั้งสตารบัคสและเดลล (Dell computer) เองก็ประสบความสําเร็จกับ
กลยุทธเชนนี้มาแลว 
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ภาพประกอบ 23 การใชเว็บไซต YouTube ของสตารบัคส 
 
  7.3.4 มาย สตารบัคส ไอเดีย (My Starbucks Idea) 
  My Starbucks Idea (http://mystarbucksidea.force.com/) ถูกสรางขึ้นมาเสมือนเปน
เครือขายสังคมสตารบัคส (Starbucks social network) แหงหนึ่ง ที่สตารบัคสสรางขึ้นเพ่ือใหลูกคา
เขามาแสดงออกและบอกถึงไอเดีย ความคิดเห็นตางๆที่ลูกคามีตอแบรนด สินคา และเมนูของ  
สตารบัคส ทุกๆความคิดเห็นที่สงมาก็ไมไดถูกเก็บเอาไวดูกันเองในทีมงานสตารบัคส แตเปดใหกับ
ลูกคาบนเว็บไซตไดดูเชนเดียวกัน นอกจากนั้นยังสามารถโหวต (Vote) และแสดงความเห็น 
(Comment) ไดดวยสตารบัคสจะนําไอเดียที่มีคนโหวตมากที่สุดมาพิจารณาและปรับปรุงสินคาใหดี
ขึ้น My Starbucks Idea ใหประโยชนกับสตารบัคสมากมาย ทั้งการเขาถึงกลุมลูกคา การ
ติดตอสื่อสาร จํานวนสมาชิกและขอมูลสวนตัว (Profile) ของลูกคาไดรับความคิดเห็นและไอเดียจาก
ลูกคาโดยตรง ซึ่งมีมูลคามหาศาลไมนอยสําหรับสตารบัคสทําใหเว็บไซตแหงนี้ เปนสื่อสังคม
ออนไลนของแบรนด (Branded social media) ที่ยอดเยี่ยมสามารถสรางสายสัมพันธกับลูกคาได
เปนอยางดีและเปนตัวอยางที่ดีสําหรับแบรนดอื่นๆอยางมาก 
  นอกจากนี้ลูกคายังรูสึกวาไดมีสวนรวมกับแบรนดที่พวกเขารัก เม่ือทางสตารบัคสได
นําไอเดียของพวกเขาไปพัฒนาตอใหเกิดขึ้นจริง เชน สูตรกาแฟแบบใหมๆ การตกแตงราน หรือ
กิจกรรมที่นาสนใจจากการเสนอแนะ เปนตน 
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ภาพประกอบ 24 เว็บไซต My Starbucks Idea ของสตารบัคส 
 
  7.3.5 สตารบัคส ไอเดีย อิน แอคชั่น (Starbucks “Ideas in Action”) 
  “Ideas in Action” เปนเว็บ Blog ของสตารบัคสแตที่นี่ไมใช Blog ธรรมดาๆ ทั่วไปที่มี
ผูบริหารระดับสูง CEO หรือเจาหนาที่ของแบรนดสินคาเขามาเขียนอัพเดทเรื่องราวของบริษัท     
แบรนดหรือผลิตภัณฑเทานั้นแตสตารบัคสใช Blog แหงนี้ในการสื่อสารและตอยอดจาก “My 
Starbucks Ideas” ดวยการใหพนักงานของสตารบัคสเขามาเขียน และแบงปนเร่ืองราวภายในสู
ภายนอก (Inside Out) และบอกความคืบหนาเกี่ยวกับความคิดเห็น ไอเดียที่สตารบัคสไดรับจาก
ลูกคาและนํามาใชจริงกับสินคาและบริการของสตารบัคสซึ่งแนนอนวา ลูกคาคงตองการรูวาไอเดีย
ของตนไดเปนสวนหนึ่งของสตารบัคสและตองอยากติดตามผลงานของตัวเองอยางแนนอน  
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ภาพประกอบ 25 เว็บ Blog Starbucks “Ideas in Action” 
 
  7.3.6 สตารบัคสบน Foursquare 
  สตารบัคสในสหรัฐอเมริกาจับมือกับ Foursquare เพ่ือสรางโปรแกรมความภักดีของ
ลูกคา (Customer Loyalty Program) ที่เปดตัวทั่วประเทศใหสิทธิพิเศษกับเหลา Mayor โดยมอบ
สวนลดให 1 ดอลลารใหกับลูกคาประจําแตละรานเม่ือสั่งกาแฟ Frappucino 
  จากชองทางการใชสื่อสังคมออนไลนที่หลากหลายดังกลาวของสตารบัคส ทําให
สามารถเขาถึงลูกคาไดอยางที่ไมเคยมีแบรนดใดทําไดมากอน จึงไมเปนที่นาแปลกใจเลยวาทําไม
สตารบัคสจึงเปนแบรนดที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดแบรนดหนึ่งในการใชสื่อสังคมออนไลนได
อยางมีประสิทธิภาพและทั้งหมดนี้ก็คือการสรางความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) ในแบบ
ความสัมพันธระยะยาว (Long term relationship) ไดอยางสมบูรณ 
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ภาพประกอบ 26 การใชเว็บไซต Foursquare ของสตารบัคส 
 
  กลยุทธการวางแผนใชสื่อสังคมออนไลน (Social media Plan) ของสตารบัคสโดยรวม
แลวไดถูกวางแผนมาอยางรอบคอบ ดวยการนําเครือขายสังคมออนไลน (Social network) แทบทุก
เว็บไซตมาเช่ือมตอกัน และสรางขึ้นภายใตคอนเซ็ปทและทิศทางเดียวกัน จึงไมแปลกใจที่สตารบัคส
จะครองใจลูกคา และเปนแบรนดที่มีมูลคาสูงที่สุดในป ค.ศ. 2009 (The World’s most valuable 
brands of 2009) (Marketing Oops. 2553: ออนไลน) 
  จากขอมูลดังกลาวสามารถสรุปไดวาการทําการตลาดเชิงประสบการณ โดยใช       
สื่อสังคมออนไลนเปนหนึ่งในสิ่งที่สําคัญตอการเขาถึงตัวลูกคาและเม่ือมีการสงผานประสบการณ
ดังกลาวอยางตอเนื่อง รวมกับการเขาถึงตัวลูกคาในทางอื่นๆไปดวยกันแลว จะทําใหลูกคาเกิด
ทัศนคติที่ดีตอแบรนดและรับรูถึงบุคคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ที่สรางขึ้น และเม่ือ
ลูกคารูสึกใกลชิดสนิทสนมจนเกิดเปนความผูกพันธ ก็ทําใหเกิดความภักดีตอแบรนด (Brand 
loyalty) ในที่สุดนั่นเอง 
 
8. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 นภัสนันท โตรื่น (2550) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธของรานสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรอิสระไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และความรูความเขาใจที่เก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ตัว
แปรตาม ไดแก ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสใน
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ดานตางๆดังนี้ การสรางสัมพันธดวยรางวัล การสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา การสรางสัมพันธ
ดวยคุณคาเพ่ิม และการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน ผลจากการวิจัยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท และมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยูในระดับมาก 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสอยูใน
ระดับด ีเม่ือพิจารณาตามลักษณะการสรางสัมพันธพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิมดาน การสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะ
ดาน ดานการสรางสัมพันธดวยรางวัล และดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญาอยูในระดับดี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของราน
สตารบัคส ดานการสรางสัมพันธดวยรางวัลแตกตางกัน สวนดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไข
สัญญา ดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน
ไมแตกตางกัน 
  2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของราน
สตารบัคสดานการสรางสัมพันธดวยรางวัลแตกตางกัน สวนดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสญัญา 
ดานการสรางสัมพันธดัวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดัวยการใหความรูเฉพาะดานไม
แตกตางกัน 
  3. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของราน
สตารบัคสดานการสรางความสัมพันธดวยรางวัล ดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา ดานการ
สรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดานแตกตางกัน 
  4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ
รานสตารบัคสดานการสรางความสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา และดานการสรางความสัมพันธดวย
การใหความรูเฉพาะดานแตกตางกัน สวนดานการสรางสัมพันธดวยรางวัล และดานการสราง
สัมพันธดวยคุณคาเพ่ิมไมแตกตางกัน 
  5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธของรานสตารบัคสดานการสรางสัมพันธดัวยรางวัล ดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสญัญา 
ดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดานไม
แตกตางกัน 
  6. ความรูความเขาใจของผูบริโภคที่เ ก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ มี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสดานการสราง
สัมพันธดวยรางวัลในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับต่ํา สวนดานดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา 



76 

 

ดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดานใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา 
 พรทิพย เกียรติภาคภูมิ (2551) ไดศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 20-29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท มีวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคสมาจาก
บรรยากาศภายในราน มีผูที่รวมซื้อกาแฟเปนกลุมเพ่ือน มีความถี่ในการซื้อกาแฟนอยกวาสัปดาห
ละ 1 ครั้ง และมีคาใชจายในการซื้อตอครั้งต่ํากวา 150 บาท มีความรูสึกตอการบริหารลูกคาสัมพันธ
ในดานการสรางความประทับใจของพนักงานและการสรางความพอใจจากคุณคาเพ่ิมโดยรวมใน
ระดับปานกลาง การสรางทัศนคติที่ดีดวยการรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคส ใน
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  2. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
กรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อกาแฟสตารบัคส 
  3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคส
ในกรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคส  ดานความถี่ในการซื้อกาแฟ     
สตารบัคส และดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง 
  4. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
กรุงเทพมหานครในดานผูที่รวมซื้อกาแฟสตารบัคส และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  5. รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
กรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคส และดานความถี่ในการซื้อกาแฟ   
สตารบัคส 
  6. การสรางความประทับใจของพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคส ดานผูที่
รวมซื้อกาแฟสตารบัคส ดานความถี่ในการซื้อกาแฟสตารบัคส ดานคาใชจายในการซื้อตอคร้ัง 
  7. การสรางความพอใจจากคุณคาเพ่ิมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคส ดานผูที่
รวมซื้อกาแฟสตารบัคส และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  8. การสรางทัศนคติที่ดีดวยการรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคการซื้อกาแฟสตารบัคส 
ดานผูที่รวมซื้อกาแฟสตารบัคส และดานความถี่ในการซื้อกาแฟสตารบัคส 
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 วัชรี กาเซ็นติมะ (2553) ไดศึกษาการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปสําเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
มีการใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ทุกวัน มีระยะเวลาในการใชนอยกวาหรือเทากับ 1 ช่ัวโมงตอ
วัน ชื่นชอบกิจกรรมพูดคุยหรือคอมเมนทกับเพ่ือนหรือคนรูจัก ชวงเวลาที่เขาใชเว็บคือ 20.01 น.-
24.00 น. และมีการใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่บาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
  1. การรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ในดานการอาน
หรือการคลิกดูสื่อโฆษณาออนไลนในระดับนอย การเปดรับสื่อโฆษณาออนไลนโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง การจดจําสื่อโฆษณาออนไลนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
  2. พฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือบริการของผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ใน
ขอการซื้อสินคาหรือบริการหลังจากไดชมโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ในชวง
เวลา 1 ปนอยที่สุดคือไมเคยซื้อเลย และมากที่สุด 20 ครั้งตอป โดยเฉลี่ยมีการซื้อประมาณ 1 ครั้ง
ตอป 
  3. ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีเพศและอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูตอสื่อ
โฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมแตกตางกัน 
  4. ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกัน 
  5. ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีความถี่เฉล่ียในการใชเว็บตอสัปดาห 
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชเว็บตอวัน และมีกิจกรรมบนเว็บที่ช่ืนชอบแตกตางกัน มีการรับรูตอสื่อ
โฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกัน 
  6. การรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือบริการของผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ปฐมพงษ บําเริบ (2550) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธ
กับทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกผูใหบริการเครือขาย 3 เครือขาย คือ 
DTAC, AIS, TRUEMOVE 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-23 ป 
มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท เปนโสด มีความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการทําโปรแกรมการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดับปานกลาง พิจารณาในรายดานแลว
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พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับมากในเรื่องเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชบริการอยูมีการ
ใชเทคโนโลยีมาชวยในการติดตอกับลูกคา ผลการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีทัศนคติในระดับดี
ในเรื่องบริการเสริมตางๆของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชโทรศัพท
ของผูบริโภคพบวายอดคาใชบริการตอเดือนมีคาเฉล่ีย 567.71 บาท ระยะเวลาในการใชโทรศัพทใน
แตละคร้ัง 19.76 นาที และมีการการปรับเปล่ียนโปรโมชัน่ 1.71 คร้ังตอป ชวงเวลาที่ใชโทรศัพทมาก
ที่สุดคือชวงเวลา 18.00-24.00 น. เครือขายที่ผูบริโภคโทรเขามากที่สุดคือ AIS ผูบริโภคเลือกการใช
บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ประเภทฟรีเพด ผลการวิเคราะหความจงรักภักดีในการใชบริการ
ของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคพบวาผูบริโภคสวนมากมีเบอรโทรศัพทหรือซิมการด 1 
ระบบมากที่สุด ระยะเวลาที่ใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชอยูในปจจุบัน 3-4 ป ผูบริโภคสวนมาก
ไมเคยเปล่ียนเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ภายในระยะเวลา 3 ป ความจงรักภักดีในการใชบริการของ
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่โดยรวมอยูในระดับจงรักภักดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามีความ
จงรักภักดีในระดับใชตอแนนอนในเรื่องแนวโนมในการใชบริการเครือขายที่ใชอยูปจจุบัน ในอนาคต 
ผลการวิเคราะหความพึงพอใจในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดบัพึง
พอใจ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามีความพึงพอใจในระดับพึงพอใจในเรื่องความพึงพอใจในการ
ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชในปจจุบัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  1. ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดประจําตอเดือน ที่แตกตางกันมีผล
ตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 
  2. การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธมีความสัมพันธกับทัศนคติของ
ผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับ
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
  3.การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแต
ละครั้งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
  4. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับจํานวนครั้ง
ในการปรับเปล่ียนโปรโมช่ันตอปมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธ
คอนขางต่ํา 
  5. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับความ
จงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและ
มีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  6. ความสัมพันธระหวางการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธกับความพึง
พอใจของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและมี
ระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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 พัชรินทร ประภากรธิติ (2550) ไดศึกษาการบริหารความสัมพันธลูกคาและปจจัยการ
บริหารงานที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มีสถานภาพ
โสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน/หางราน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท และนิยมใชธุรกรรมประเภทเงินฝาก 
 ลูกคากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธลูกคาในระดับ
ดี เม่ือพิจารณารายดานพบวาลูกคามีความคิดเห็นดานการสรางความสัมพันธลูกคาในระดับดี แตมี
ความคิดเห็นดานการรักษาความสัมพันธกับลูกคาและการขยายความสัมพันธลูกคาในระดับปาน
กลาง 
 ลูกคากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปจจัยดานการบริหารงานของธนาคาร
ตอลูกคาธนาคารในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา ลูกคามีความเห็นดานบุคคลากรในองคกร 
ดานคาธรรมเนียมในการใหบริการ ดานทรัพยากรหรือวัสดุอุปกรณในระดับดี แตมีความคิดเห็นใน
ดานการจัดการในระดับปานกลาง 
 ลูกคากลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นโดยรวมกับความจงรักภักดีตอธนาคารธนชาต จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับดี เพ่ือพิจารณารายขอพบวา ลูกคามีความเห็นดาน
ความสัมพันธอันดีกับธนาคาร ดานแนวโนมที่จะใชบริการจากธนาคารเพ่ิมขึ้น และดานความภูมิใจที่
ไดเลือกใชบริการของธนาคารในระดับดี แตดานความผูกพันธกับธนาคาร ดานการบอกเลา
ประสบการณ ความประทับใจตอธนาคารใหกับผูอื่น ดานการแนะนําใหผูอื่นมาใชบริการของธนาคาร
อยูในระดับปานกลาง 
 ขอมูลสวนบุคคลของลูกคากลุมตัวอยางในดานสถานภาพและรายไดที่แตกตางมีผลตอ
ความจงรักภักดีตอธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การบริหารความสัมพันธลูกคาโดยรวมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอธนาคาร    
ธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ปจจัยดานการบริหารงานดานอื่นๆของธนาคารมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ
ธนาคาร ธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสูงและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดิฐวัฒน ธิปตตดี (2551) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่ม
บรรจุขวดตราสิงหของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย สรุปไดดังนี้  
  1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญา 
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท พฤติกรรมการ
บริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดสวนใหญใหความสําคัญในเร่ืองความนาเชื่อถือของตราสินคายี่หอของน้ําดื่ม
บรรจุขวด ที่ซื้อบอยที่สุดคือน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห เหตุผลสําคัญที่สุดที่ซื้อน้ําดื่มยี่หอดังกลาวสวน
ใหญใหเหตุผลสําคัญที่สุดในเรื่องคุณภาพดี/สะอาด ขนาดของน้ําดื่มบรรจุขวดที่ซื้อเปนประจําสวน
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ใหญซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดขนาด 0.5 ลิตร ประเภทบรรจุภัณฑของน้ําดื่มบรรจุขวดที่ซื้อเปนประจําคือ
ขวดพลาสติกใส สถานที่ที่ซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดบอยที่สุดคือซื้อที่รานสะดวกซื้อเชน 7-11 และสถานที่
ที่ดื่มน้ําดื่มบรรจุขวดบอยที่สุดคือดื่มที่บาน 
  2. ผูบริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหในระดับปานกลาง 
  3. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคกับความ
จงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหพบวา ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคประกอบดวย
เพศและอายุที่แตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหไมแตกตางกัน 
  4. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคกับความ
จงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหพบวา ขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยการศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ของผูบริโภคกับความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหพบวา การใหความสําคัญใน
การซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดขนาดของน้ําดื่มบรรจุขวดที่ซื้อเปนประจํา สถานที่ที่ซื้อน้ําดื่มบรรจุขวดบอย
ที่สุดและสถานที่ที่ดื่มน้ําดื่มบรรจุขวดบอยที่สุดแตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาน้าํดื่มบรรจุ
ขวดตราสิงหไมแตกตางกัน 
  6. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวด
ของผูบริโภคกับความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหพบวา ยี่หอของน้ําดืม่ทีซ่ือ้บอย
ที่สุดเหตุผลที่ซื้อน้ําดื่มยี่หอดังกลาวและประเภทบรรจุภัณฑของน้ําดื่มบรรจุขวดที่ซื้อบอยที่สุด
แตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  7. การรับรูตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีใน
ตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงห 
  8. ภาพลักษณตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีใน
ตราสินคาน้ําดื่มบรรจุขวดตราสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 มีนา อองบางนอย (2553) ไดศึกษาคุณคาตราสินคา ความไววางใจและความพึงพอใจที่มี
ผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ)  
 ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,001-
25,000 บาท และมีภูมิภาคที่พักอาศัยอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเปนสวนใหญ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวาความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดานความเหนือกวาตรา
สินคาอื่นมีความสัมพันธกับเพศ การตระหนักรูตราสินคาดานการจดจําได คุณภาพที่ถูกรับรูดาน
ความนาเชื่อถือและการตอบสนองการเชื่อมโยงกับตราสินคาดานคุณสมบัติและความพึงพอใจดาน
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กระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงานผูใหบริการ ความภักดีตอตรา
สินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดานการยอมรับคุณภาพของตราสินคามีความสัมพันธกับเพศ 
การตระหนักรูตราสินคาดานการจดจําได คุณภาพที่ถูกรับรูดานความเปนรูปธรรรม ความนาเช่ือถือ
และการตอบสนองการเช่ือมโยงกับตราสินคาดานคุณสมบัติและความพึงพอใจดานกระบวนการ
บริการและพนักงานผูใหบริการ ความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดาน
ความสามารถตอบสนองความตองการไดมีความสัมพันธกับเพศ การเช่ือมโยงกับตราสินคาดาน
คุณสมบัติและดานทัศนคติและความพึงพอใจดานกระบวนการบริการและพนักงานผูใหบริการ 
 อมรรัตน พินัยกุล (2549) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีในตราสินคา
ไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 
บาท ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณารายดาน
พบวาผลิตภัณฑและบริการ สถานที่/ทําเลที่ตั้ง ผูบริโภคมีทัศนคติดีมาก สวนราคาของผลิตภัณฑ
และการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมีทัศนคติดี ผูบริโภคมีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม 
Swensen’s โดยรวมสูง ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม 
Swensen’s ไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน
มีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s แตกตางกัน 
 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม 
Swensen’s เม่ือพิจารณารายดานพบวาผลิตภัณฑและบริการ ราคาของผลิตภัณฑและการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s โดยรวมในระดับปาน
กลาง สวนสถานที่/ทําเลที่ตั้งมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s 
โดยรวมในระดับนอย 
 จากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ผูวิจัยสามารถ
สรุปและนําเอาทฤษฎีตางๆที่ไดศึกษาขางตนมาใชเพ่ือเปนแนวทางในการทดสอบสมมติฐานและ
การสรางแบบสอบถาม ไดดังนี ้
 1. แนวความคิดเกี่ยวกับดานลักษณะสวนบุคคล ผูวิจัยไดใชแนวความคิดเก่ียวกับดาน
ประชากรศาสตรของธนัสถ เกษมไชยานันท (2544) นํามาใชในการวิเคราะหหาความแตกตางของ
ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และขอมูล
ดานการใชสื่อสังคมออนไลนของรานสตารบัคส คอฟฟ มาใชในการวิเคราะหหาความแตกตางของ
ลักษณะสวนบุคคล ดานเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด ซึ่งปจจัยตางๆที่ได
กลาวมานั้นเปนปจจัยที่มีผลตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดอางอิงงานวิจัยของนภัสนันท โตร่ืน (2550) และพรทิพย เกียรติภาคภูมิ 
(2551) มาใชในการสรางแบบสอบถามในดานลักษณะสวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
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สูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และงานวิจัยของวัชรี กาเซ็นติมะ (2553) มาใชในการสรางแบบสอบถาม
ในดานอาชีพ เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในการวิจัยครั้งนีด้วยเชนกัน 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคส ใชแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร (2554) ที่กลาวถึงรูปแบบของการใชสื่อสังคมออนไลน 4 
ประการ ไดแก   
  1. การรับขอมูลปอนกลับ  
  2. การใหบริการลูกคาเชิงรุก  
  3. การใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
  4. การสรางลูกคาที่ซื่อสัตย  
 โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดในขอที่ 1 3 และ 4 สามารถนํามาใชในการทดสอบสมมติฐานใน
การวิจัยและการสรางแบบสอบถาม สวนแนวคิดในขอที่ 2 นั้นไมไดนํามาใช เนื่องจากกาแฟ    
สตารบัคสยังไมไดมีการใหบริการลูกคาเชิงรุกมาใชในสื่อสังคมออนไลนของตน  
 และแนวคิดของอรนุช เลิศสุวรรณกิจ และรุงโรจน ศิริพรมงคล (2554) ที่กลาวถึง บันได 8 
ขั้น ในการบริหารงานลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน ไดแก 
  1. การรับฟงเสียงของผูบริโภค 
  2. ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา 
  3. การสนับสนุนที่ดี การแบงปนกับทีมงาน เพ่ือพัฒนาโครงสรางการทํางาน   
  4. การตรวจสอบขอมูลภายในและภายนอกใหถูกตอง 
  5. การสรางและยึดถือมาตรฐานการบริการ 
  6. การมีสวนรวมในมุมกวาง 
  7. การทําความเขาใจกับสิ่งที่เก่ียวของกับความสัมพันธ 
  8. การเอาใจใสลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 
 โดยแนวคิดในขอที่ 1 2 5 และ 8 สามารถนํามาใชในการวิเคราะหหาความสัมพันธกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคได สวนแนวคิดที่เหลือนั้นผูวิจัยไมได
นํามาใช เพราะเปนกระบวนการภายในขององคกรที่ตองปฎิบัติ ทําใหผูบริโภคไมสามารถทราบ
ขั้นตอนการปฎิบัติในสวนนี้และไมสามารถตอบแบบสอบถามในสวนนี้ได จากแนวคิดทั้งหมดที่ได
กลาวมานั้น ผูวิจัยไดนํามาใชการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และใชในการสรางแบบสอบถามในดาน
การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 
 ทั้งนี ้ผูวิจัยไดอางอิงแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยของปฐมพงษ บําเริบ (2550) และพัชรินทร 
ประภากรธิติ (2550) มาประยุกตใชในสรางแบบสอบถามดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) 
บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในการวิจัยครั้งนีด้วยเชนกัน 
 3. แนวคิดเก่ียวกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค ใชแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ที่กลาววา การตลาดโดยการสรางความสัมพันธเปนการมุงเนนที่
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ความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา ทําใหลูกคารูสึกดีกับบริษัทและสรางความสัมพันธสวนตัวระยะยาว
ตอธุรกิจ เพ่ือสรางความซื่อสัตยและความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ และ
แนวคิดของเอนก ฉาบไธสง (2554) ที่กลาวถึง การตลาดแบบมุงเนนความสัมพันธประกอบดวย 
การสื่อสาร การใสใจและรูจักใหลูกคา สัญญาใจ ความสบายใจ การสลายความขัดแยงและสราง
ความเช่ือม่ัน  
 ซึ่งแนวคิดทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้น ผูวิจัยไดนํามาใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 และ
ใชในการสรางแบบสอบถามดานความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค และใชใน
การวิเคราะหหาความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคในการวิจัยคร้ังนี ้
 4. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส (Brand loyalty) ใชแนวคิดของ        
Geok Theng Lau (1999) ที่กลาวถึง ความภักดีของผูบริโภคและการเช่ือมโยงความภักดีในตรา
สินคา จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยไดนําแนวคิดในเรื่องบุคคลิกของตราสินคา บุคคลิกตราสินคาของ
ผูบริโภค และความเช่ือม่ันในตราสินคา มาใชในการสรางแบบสอบถาม และแนวคิดของ Asseal 
(2004) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา จะมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่อง และแนวคิด
ของ Aaker (1991) ที่กลาววา ผูบริโภคกลุมที่มีความหนักแนนตอตราสินคาจะยึดติดกับตราสินคา
นั้นๆ และไมซื้อสินคาจากตราสินคาอื่น 
 ซึ่งแนวคิดทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้น ผูวิจัยไดนํามาใชในการสรางแบบสอบถามดานความ
ภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 ทั้งนี้ ผูวิ จัยไดอางอิงแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยของดิฐวัฒน ธิปตดี (2551) มีนา         
อองบางนอย (2553) และอมรรัตน พินัยกุล (2549) มาประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามดาน
ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ ดวยเชนกัน 
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บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ  
สตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินงานตามขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยคือผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขต
กรุงเทพมหานคร และเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
เขตกรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการคํานวนหาจากสูตร n = Z2 / 4E2       
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 
0.05 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน         

n = Z2 / 4E2 

 

   เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
     E แทน ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดสวนประชากร = 0.05 
     Z แทน คามาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  
        ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดโดยกําหนดไวที่รอยละ 95 
  โดยที่ α = 0.05 หรือ 1- α = 0.975 ซึ่งจะทําให Z = Z0.975 = 1.96 
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  ดังนั้นจึงสามารถแทนคาไดดังนี้     
       n  =  1.962  = 384.16  หรือ  385 คน 
             4 (0.05)2 

        
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ผูศึกษาวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนในการสุมตัวอยางดังนี้ 
    ขั้นที่ 1 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
จับสลากเลือกเขตของที่ตั้งสาขารานกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 31 เขต      
ดังตาราง 2 โดยผลการจับสลากขึ้นมาจํานวน 5 เขต ไดแก เขตวัฒนา เขตบางรัก เขตปทุมวัน    
เขตคลองเตย และเขตสาทร 
 
ตาราง 2 เขตของที่ตั้งสาขารานกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร 
 

เขตของที่ต้ังสาขารานกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร 
ลําดับ เขต ลําดับ เขต 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 

เขตปทุมวัน 
เขตหวยขวาง 
เขตตลิ่งชัน 
เขตบางแค 

เขตคลองเตย 
เขตคันนายาว 
เขตบางเขน 
เขตประเวศ 
เขตธนบุร ี

เขตพญาไท 
เขตวังทองหลาง 
เขตพระโขนง 

เขตหลักสี ่
เขตบางกอกนอย 

เขตราชเทว ี
เขตพระนคร 

17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
31 

เขตบางขุนเทียน 
เขตยานนาวา 
เขตบางรัก 
เขตจตุจักร 
เขตบางกะป 
เขตดินแดง 

เขตลาดพราว 
เขตบึงกุม 

เขตสวนหลวง 
เขตสุรวงศ 
เขตสาทร 

เขตบางคอแหลม 
เขตสะพานสูง 

เขตวัฒนา 
เขตดุสติ 

 ที่มา: สตารบัคส ประเทศไทย (2554, กรกฎาคม) 
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   ขั้นที่ 2 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของ
เขตในกรุงเทพมหานครที่จับสลากไดในขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยาง 385 คน 
จะไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 77 คน ตอเขต จํานวนเทาๆกัน ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3  แสดงสรุปผลการจับสลากเลือกเขตของที่ตั้งสาขารานกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร 
     และจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละแหง 
 

ลําดับ เขตของที่ต้ังสาขารานกาแฟสตารบัคสทีจ่บัสลากได จํานวนกลุมตัวอยาง 

1 
2 
3 
4 
5 

เขตวัฒนา 
เขตบางรัก 
เขตปทุมวัน 

เขตคลองเตย 
เขตสาทร 

77 คน 
77 คน 
77 คน 
77 คน 
77 คน 

 รวม 385 คน 
    
   ขั้นที่ 3 ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่มาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส โดยเจาะจงเลือกเก็บขอมูลที่ราน
กาแฟสตารบัคสที่ตั้งอยูในแหลงธุรกิจหรือศูนยการคาขนาดใหญ และมีการกําหนดสถานที่และ
จํานวนกลุมตัวอยางที่เก็บรวบรวมขอมูล ดังตอไปนี้ 
   3.1 เขตวัฒนา สถานที่เก็บแบบสอบถาม ไดแก สาขาแกรมม่ี 27 คน สาขา    
ทองหลอ 1 25 คน และสาขาทองหลอ 2 25 คน 
   3.2 เขตบางรัก สถานที่เก็บแบบสอบถาม ไดแกสาขาคอนแวนต 38 คน และ
สาขาอื่อ จ่ือ เหลียง 39 คน  
   3.3 เขตปทุมวัน สถานที่เก็บแบบสอบถาม ไดแก เซ็นทรัลชิดลม 25 คน 
เซ็นทรัลเวิลดิ์ พลาซา 25 คน และสยามพารากอน 27 คน 
   3.4 เขตคลองเตย สถานที่เก็บแบบสอบถาม ไดแก สาขาศูนยประชุมแหงชาติ   
สิริกิตติ์ 38 คน และสาขาเอ็มโพเรียม มอลล 39 คน  
   3.5 เขตสาทร สถานที่เก็บแบบสอบถาม ไดแก สาขาไลฟเซ็นเตอร 38 คน และ
สาขาเอ็มไพร ทาวเวอร 39 คน 
   ขั้นที่ 4 ทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลใหไดครบตามจํานวนที่ตองการ โดยกลุมตัวอยางจะตองเปนผูที่มาใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสและเปนผูที่เคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา โดยใชการ
สอบถามกอนจะใหตอบแบบสอบถาม 
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2. เคร่ืองมือและข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล มีการ
ดําเนินการสรางตามลําดับ ดังนี ้
  1. ศึกษาความรูเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลน
ของกาแฟสตารบัคส เอกสารตางๆและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 
  2. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมวัตถุประสงค 
  3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 4 สวน
ดังตอไปนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended questions) จํานวน 6 ขอดังนี้ 
  ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและหญิง ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ลักษณะคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question)  
  ขอที่ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ลักษณะคําถาม
แบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) ซึ่งการกําหนดชวงอายุผูตอบแบบสอบถาม มีการ
แบงเกณฑเปนชวง หางชวงละ 10 ป [อางอิงจากผลการวิจัยของพรทิพย เกียรติภาคภูมิ (2551) ที่
ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสใน
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคกาแฟสตารบัคสสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 20-29 ป] ไดดังนี ้
   1. ต่ํากวา 20 ป     2. 20-29 ป 
   3. 30-39 ป      4. ตั้งแต 40 ปขึ้นไป 
  ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) ลักษณะคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) ดังนี ้
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวาปริญญาตรี 
  ขอที่ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ลักษณะ
คําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) ดังนี ้
   1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
   3. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  4. ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   5. พอบาน / แมบาน    6. อื่นๆ โปรดระบุ …………… 
  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ลักษณะคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) ซึ่งการกําหนดชวงรายไดเฉล่ียตอ
เดือนของผูตอบแบบสอบถาม มีการแบงเกณฑเปนชวง หางชวงละ 15,000 บาท [อางอิงจาก
ผลการวิจัยของพรทิพย เกียรติภาคภูมิ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคกาแฟสตารบัคส
สวนใหญมีรายไดอยูระหวาง 15,001–30,000 บาท] ไดดังนี ้
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   2. 15,001–30,000 บาท 
   3. 30,001–45,000 บาท     4. ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป 
  ขอที่ 6 เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ลักษณะคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices 
question) ดังนี ้
   1. www.facebook.com/StarbucksThailand 
   2. http://twitter.com/#!/Starbucks 
   3. http://www.youtube.com/user/Starbucks 
   4. http://mystarbucksidea.force.com/ 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ …………… 
  
 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
(CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส มีลักษณะเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale method: Likert scale question) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) จํานวน 15 ขอ ผูวิจัยไดกําหนดการใหคะแนนความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับ
โดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของแตละระดับดังนี ้
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย 
  ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ 
  ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
 การแปลผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชในระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) 
ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปลายผล ซึ่งผลจากการคํานวนโดยใชสูตรการ
คํานวนความกวางของอันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 193-194) 
 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
              จํานวนช้ัน 
          = 5 – 1 =   0.8 
             5 
 ดังนัน้ สามารถแปลความหมายของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส ไดดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสอยูในระดับ ดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสอยูในระดับ ดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสอยูในระดับ ปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสอยูในระดับ ไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสอยูในระดับ ไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค มี
ลักษณะเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method: Likert scale question) 
และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) จํานวน 10 ขอ ผูวิ จัยได
กําหนดการใหคะแนนความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับโดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของแตละ
ระดับดังนี ้
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย 
  ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ 
  ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
 การแปลผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชในระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) 
ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปลายผล ซึ่งผลจากการคํานวนโดยใชสูตรการ
คํานวนความกวางของอันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 193-194) 
 
 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
              จํานวนช้ัน 
          = 5 – 1 =   0.8 
             5 
 ดังนั้น สามารถแปลความหมายของความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภค ไดดังนี้ 
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 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสอยู
ในระดับ ดีมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสอยู
ในระดับ ด ี
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสอยู
ในระดับ ปานกลาง  
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสอยู
ในระดับ ไมด ี
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสอยู
ในระดับ ไมดีอยางมาก 
 
 สวนที ่4 คําถามเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค มีลักษณะเปน
คําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method : Likert scale question) และใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) จํานวน 8 ขอ ผูวิจัยไดกําหนดการใหคะแนน
ความคิดเห็นแบงออกเปน 5 ระดับโดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของแตละระดับดังนี ้
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย 
  ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ 
  ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
 การแปลผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใชในระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคิรท (Likert scale) 
ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉล่ียในการอภิปลายผล ซึ่งผลจากการคํานวนโดยใชสูตรการ
คํานวนความกวางของอันตรภาคช้ันดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 193-194) 
 
 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
              จํานวนช้ัน 
          = 5 – 1 =   0.8 
             5 
 ดังนั้น สามารถแปลความหมายของความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคไดดังนี้ 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายความวา ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสอยู
ในระดับ มากที่สุด 
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 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายความวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสอยู
ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายความวา ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสอยู
ในระดับ ปานกลาง  
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายความวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสอยู
ในระดับ นอย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายความวา ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสอยู
ในระดับ นอยที่สุด 
 
 ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
   ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยตามลําดับขั้นตอน ดังนี้ 
   1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี งานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ และ
อินเทอรเน็ต ที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจัย
และการสรางแบบสอบถาม 
   2. กําหนดตัวแปรที่ศึกษาและนํามาจัดทําแบบสอบถาม โดยกําหนดประเด็นและ
ขอบเขตของคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตั้งไว 
   3. ดําเนินการสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
   4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรงและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
   5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในขั้นที่ 4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความถูกตองและความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) เพ่ือ
ปรับปรุงแกไขเพ่ือความสมบูรณคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
  6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 40 คนแลวนําผลที่ไดมาวิเคราะหหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 
445) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม มีสูตรดังนี้ 

  Cronbach’s Alpha  =    k     covariance   /   variance 
 

1 + ( k-1 ) covariance  /   variance 
 
  เมื่อ Cronbach’s Alpha   แทน   คาสัมประสิทธิ์ของความเช่ือมั่น 
        k แทน   จํานวนคําถาม 
     Covariance แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
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      Variance แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  ผลการวิเคราะหหาคาความเช่ือม่ันจากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก ผลที่ไดจะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 < α < 1  คาที่ใกลเคียงกับ 1 
แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง 
  เกณฑการแปลผลคาความเชื่อม่ัน (เกียรติสุดา ศรีสุข: 144) มีดังนี ้
   0.00 - 0.20  หมายถึง มีความเช่ือมั่นต่ํามาก / ไมมีเลย 
   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความเช่ือมั่นต่ํา 
   0.41 - 0.70  หมายถึง มีความเช่ือมั่นปานกลาง 
   0.71 - 1.00  หมายถึง มีความเช่ือมั่นสูง 
  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม หรือคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient)
ของครอนบัค (Cronbach) ที่ยอมรับจะตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.70 ขึ้นไป โดยมีคาดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีหาคา 
     สัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
 

ตัวแปรที่ใชวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาสัมประสิทธ์ิอัลฟา 
การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคส จําแนกเปนรายดาน 
      การรับฟงเสียงของผูบริโภค 
      การรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) 
      การใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
      ความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา 
      มาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส 
      ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา 
      โปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย 
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส 

 
 

0.711 
0.750 
0.749 
0.717 
0.718 
0.735 
0.838 
0.838 
0.893 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะหผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามลําดับขั้นตอน
ดังนี ้
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 385 คนที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขตกรุงเทพมหานคร และเปน
ผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา โดยผูวิจัยไดทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางในรานกาแฟ   
สตารบัคสทั้ง 5 เขตตามที่กําหนดไว แลวรอรับคืนดวยตนเอง 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ ( Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ
หนังสือทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูล
ทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 
 3. ผูวิจัยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 แบบสอบถามที่ไดทั้งหมดจะถูกทําการตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล (Editing) และ
คัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จากนั้นจะทําการลงรหัส (Coding) ตามที่ไดกําหนดไวแลว
ลวงหนาและคียขอมูล (Data Entry) ลงโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Science) เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis) ดังนี ้
 1. นําขอมูลของแบบสอบถามในสวนที่ 1 ที่เก่ียวกับขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล ขอ 1-6
มาหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentages)  
 2. นําขอมูลของแบบสอบถามในสวนที่ 2 ที่เก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมาหาคาเฉล่ีย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3. นําขอมูลของแบบสอบถามในสวนที่ 3 ที่เกี่ยวกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ 
สตารบัคสและผูบริโภคมาหาคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4. การทดสอบสมมติฐานขอ 1 คือ ดานลักษณะสวนบุคคลขอ 1-6 ประกอบดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใช
มากที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่ง
สามารถทดสอบไดดังนี้ 
  4.1 ใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent Sample t-test) ทดสอบความแตกตาง
ระหวางตัวแปรตน 2 กลุมที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค เนื่องจาก
เพศ เปนขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ     
สตารบัคสและผูบริโภคเปนขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
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  4.2 ใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
: ANOVA หรือ F-test) ทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค เนื่องจาก อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด ดังกลาวเปนทั้ง
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และขอมูลประเภทการเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ที่มี
ตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคซึ่งเปนขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 
 5. การทดสอบสมมติฐานขอ 2 คือ การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค โดยใช
สถิติสัมพันธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการ
ทดสอบความสัมพันธของทั้ง 2 ขอมูลเนื่องจากทั้ง 2 ขอมูลเปนขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 
 6. การทดสอบสมมติฐานขอ 3 คือ ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค โดยใชสถิติสัมพันธ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพันธของทั้ง 2 ขอมูลเนื่องจากทั้ง 2 ขอมูลเปนขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 
Scale) 
 
5. สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลใชสถิติและอักษรยอดังนี้ 
 5.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย 
  5.1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 36) มีสูตรดังนี้ 

      P  =  
   

F
100

n  
 

  เมื่อ  P  แทน  คาสถิติรอยละ 
    F  แทน  ความถี่ของขอมูล 
    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 36) มีสูตรดังนี้ 

      X   = 
 X

n  
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  เมื่อ  X   แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
    ∑X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.3 คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 36) มีสูตรดังนี้ 

      S.D. =  
  

22n X - X

n (n-1)  

 
  เมื่อ  S.D. แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    (∑X)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑X2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความ
เช่ือมั่นรอยละ 95 
  5.2.1 ใชคา t-test ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 โดยทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เม่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
(กานดา พูนลาภทวี. 2539: 162)  
  ถาพบวากรณีความแปรปรวนของทั้งสองกลุมไมเทากัน (S1

2 ≠ S2
2) 

      t   =  
1 2

2 2
1 2

1 2

X  - X  
S S+
n n

 

      df   =  

 
 
 

   
   
   

22 2
1 2

1 2

2 2
1 2

1 2

1 2

S S+
n n

S S
n n

+
n - 1 n - 1

2 2
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  กรณีความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากัน (S1
2 = S2

2) 

      t   =   
 
 

1 2

2
P

1 2

X  - X  

1 1S +
n n

 

      Sp   =  

2 2
1 1 2 2

1 2

(n -1)S +(n -1)S
(n -1)+(n -1)  

 
  เมื่อ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
    X1  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
    X2  แทน คาเฉล่ียของกลุมตวอยางที่ 2 
    S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
    df   แทน ชั้นความเปนอิสระ (degree of freedom) 
    Sp  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมจากตัวอยาง 2 กลุม 
  5.2.2 วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 293) มีสูตรดังนี้ 
   5.2.2.1 ใชค า  F-test กรณีความแปรปรวนของแตละก ลุม เท ากัน                                            
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 293) มีสูตรดังนี้ 

      F  =      
b

w

MS
MS  
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ตาราง 5 สรุปผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
 
แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม (b) 
 

k - 1 SSb 
MSb = 

bSS
k - 1  

 

b

w

MS
MS  

ภายในกลุม (w) 
 

n - k SSw 
MSw = 

wSS
n - k  

ทั้งหมด (T) n - 1 SSt   

 
  เมื่อ  F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    df   แทน  ชั้นความเปนอิสระ (degree of freedom) 
    k  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
    SSb  แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Square) 
    SSw แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum Of Square) 
    MSb แทน  คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean Square between groups) 
    MSw แทน  คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square within groups) 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะตองมีการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูตอไปที่ระดับความเช่ีอม่ันรอยละ 95 หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยใชสูตรตาม
วิธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากรรายคู  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 333) มีสูตรดังนี้ 

    LSD   =       t 1-α/2 ; n-k  =  
i j

1 1
MSE

n n
 

 
 

 

 
  โดยที่   ni     ≠          nj 
    r          =         n – k  
  เมื่อ  LSD  แทน      คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวนไดสําหรับประชากร 
            กลุมที่ i และ j 
    t 1-α/2 ; n-k    แทน      คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 
            เช่ือม่ันรอยละ 95 และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
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    MSE   แทน      คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ  
            แปรปรวน  
    k       แทน      จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ  
    n        แทน      จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    ni    แทน      จํานวนขอมูลของกลุม i 
    nj    แทน      จํานวนขอมูลของกลุม j 
    α      แทน      คาความเช่ือมั่น 
 
   5.2.2.2 ใชคา Brown – Forsythe (  ) กรณีความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 335) มีสูตรดังนี้ 
 

        =  
  

( )

( )

B

W

MS
MS

 โดยคา ( )WMS   =  
 

1
1

1
k

i

i

n S
N

  
 

  

 

  เมื่อ         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา Brown – Forsythe 
    ( )BMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
        (Mean Squre Between Group) 
    ( )WMS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
        (Mean Squre Within group)  
    K   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
    in   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ i 
    N   แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S   แทน คาความแปรปรวนของตัวอยางที่ i 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการออก
แบบทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวาคาไหนแตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’sT3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 335) มีสูตรดังนี้ 

     t    = 
( )

1 1
i j

W
i j

X X

MS
n n



 
  

 

  

 
  เมื่อ   t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    ( )WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    iX   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ i 
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    jX   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ j 
     in   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    jn   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
 5.3 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และ 3 โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค โดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช
หาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 311-312) 
มีสูตรดังนี้ 

    r      =  2 2 2 2

n XY - ( X)( Y)

n X ( X) n Y ( Y)

  

           
 

 
  เมื่อ  r    แทน     คาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
    ∑X    แทน     ผลรวมคะแนน X 
    ∑Y    แทน     ผลรวมคะแนน Y 
    ∑X2   แทน     ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑Y2   แทน     ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑XY   แทน     ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และ Y 
    n      แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง - r   1 1 ความหมายของคา r 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 437) เปนดังนี้ 
   1. คา r เปนบวก (มากกวา 0 ถึง 1) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน นั่นคือ ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิมขึ้นดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย  ซึ่งถา r มีคาเขาใกล 1 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทางบวกในระดับสูงมาก 
   2. คา r เปนลบ (นอยกวา 0 ถึง -1) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามกัน นั่นคือ ถา X เพ่ิม Y จะลด  แตถา X ลด Y จะเพ่ิมซึ่งถา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทางลบในระดับสูงมาก 
   3. คา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
   4. ถาคา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
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  เกณฑการแปรผลของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ: r (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534: 316) ได
ดังตอไปนี้ 
  คาระหวาง  0.81 – 1.00  หมายถึง มีความสัมพันธกันสูงมาก (Very Strong) 
  คาระหวาง  0.61 – 0.80  หมายถึง มีความสัมพันธกันคอนขางสูง (Strong) 
  คาระหวาง  0.41 – 0.60  หมายถึง มีความสัมพันธกันปานกลาง (Moderate) 
  คาระหวาง  0.21 – 0.40  หมายถึง มีความสัมพันธกันคอนขางต่ํา (Weak) 
  คาระหวาง  0.01 – 0.20  หมายถึง มีความสัมพันธกันต่ํามาก (Very weak) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
(CRM) บนสื่อสังคมออนไลน (Social media) ของกาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห
ขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและตัวแปร
ตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
   n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

   X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
   S.D.  แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
   r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson correlation) 
   t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
   Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 
       คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
   SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
   MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
   df  แทน  ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
   Ho  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
   H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
   *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้   
ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัยโดยแบงการนําเสนอออกเปน 2 ตอน ดังตอไปนี้ 
  ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
   1.1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ 
สตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
   1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลน (Social media) ของกาแฟสตารบัคส 
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   1.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความสัมพันธอัน
ดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
   1.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความภักดีตอตรา
สินคาสตารบัคส 
  ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใช
มากที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 2 การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคสมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
   สมมติฐานขอที่ 3 ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
  ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุดโดยนําเสนอ
ในรูปของจํานวน (ความถี่) และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
 

ขอมูลดานลกัษณะสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน  (คน) รอยละ 

1. เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
140 
245 

 
36.40 
63.60 

รวม 385 100.00 
2. อายุ 
    ต่ํากวา 20 ป 
    20–29 ป 
    30–39 ป 
    ตั้งแต 40 ปขึ้นไป 

 
31 
221 
118 
15 

 
8.10 
57.40 
30.60 
3.90 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ขอมูลดานลกัษณะสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
    ต่ํากวาปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สูงกวาปริญญาตรี 

 
80 
240 
65 

 
20.80 
62.30 
16.90 

รวม 385 100.00 
4. อาชีพ 
    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    พนักงานบริษัทเอกชน 
    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
    พอบาน/แมบาน 

 
99 
202 
6 
72 
6 

 
25.70 
52.50 
1.60 
18.70 
1.60 

รวม 385 100.00 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
    15,001–30,000 บาท 
    30,001–45,000 บาท 
    ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป 

 
130 
112 
76 
67 

 
33.80 
29.10 
19.70 
17.40 

รวม 385 100.00 
6. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
    www.facebook.com/StarbucksThailand 
    http://twitter.com/#!/Starbucks  
    http://www.youtube.com/user/Starbucks 
    http://mystarbucksidea.force.com/ 
    อืน่ๆ ไดแก www.starbucks.com, starbucks application 

 
305 
49 
11 
12 
8 

 
79.20 
12.70 
2.90 
3.10 
2.10 

รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคจํานวน 385 คน 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
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 เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 63.60 และเปนเพศ
ชายจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.40 
 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ปจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 57.40 
รองลงมาเปนผูที่มีอายุระหวาง 30-39 ปจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.60 ผูที่มีอายุต่ํากวา 20 
ปจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.10 และผูที่มีอายุตั้งแต 40 ปขึ้นไปจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ
3.90 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับ  ปริญญาตรี
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.30 รองลงมาเปนผูมีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.80 และเปนผูมีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 65 
คน คิดเปนรอยละ 16.90 ตามลําดับ 

 อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 202 คน คิดเปนรอย
ละ 52.50 รองลงมาเปนผูมีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.70 
เปนผู มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.70 เปนผู มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.60 เทากันกับผูมีอาชีพพอบาน/แมบานจํานวน 
6 คนคิดเปนรอยละ 1.60 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาทจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.80 รองลงมาเปนผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง
15,001–30,000 บาทจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.10 เปนผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
30,001–45,000 บาทจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.70 และเปนผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 
45,001 บาทขึ้นไปจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.40 ตามลําดับ 

 เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญมีการใช
เว็บไซต www.facebook.com/StarbucksThailand จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 79.20 รองลงมา
เปนผูใชเว็บไซต http://twitter.com/#!/Starbucks จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.70 เปนผูใช
เว็บไซต http://mystarbucksidea.force.com/ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.10 เปนผูใชเว็บไซต
http://www.youtube.com/user/Starbucks จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.90 และเปนผูใชเว็บไซต
อื่นๆ ไดแก www.starbucks.com, starbucks application จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.10 
ตามลําดับ 
 จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางพบวาจํานวน (ความถี่) ของอายุ อาชีพ และ
เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุดของกลุมผูบริโภคมีการกระจายอยูมาก ดังนั้น
ในการทดสอบสมมติฐานผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่เหมาะสม ดังนี ้
 
 
 



105 

 

ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่จัดใหม 
 

ขอมูลดานลกัษณะสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
1. อายุ*** 
    ต่ํากวา 20 ป 
    20–29 ป 
    ตั้งแต 30 ปขึ้นไป 

 
31 
221 
133 

 
8.10 
57.40 
34.50 

รวม 385 100.00 
2. อาชีพ*** 
    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    พนักงานบริษัทเอกชน/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/พอบาน/แมบาน 

 
99 
208 
78 

 
25.70 
54.00 
20.30 

รวม 385 100.00 
3. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด*** 
    www.facebook.com/StarbucksThailand 
    http://twitter.com/#!/Starbucks  
    เว็บไซตอื่นๆ ไดแก 
         http://www.youtube.com/user/Starbucks,    
         http://mystarbucksidea.force.com,  
         www.starbucks.com, starbucks application 

 
305 
49 
31 

 
79.20 
12.70 
8.10 

รวม 385 100.00 
 
  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่จัดใหมจํานวน 
385 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
  อายุ*** ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ปจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 
57.40 รองลงมาเปนผูที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.50 และเปนผูที่มี
อายุต่ํากวา 20 ปจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.10 ตามลําดับ  

  อาชีพ*** ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจจํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมาเปนผูมีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/ 
นักศึกษาจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.70 และเปนผูมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/พอบาน/ 
แมบานจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ตามลําดับ 

  เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด*** ผูบริโภคสวนใหญมีการ
ใชเว็บไซต www.facebook.com/StarbucksThailand จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 79.20                                          
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รองลงมาเปนผูใชเว็บไซต http://twitter.com/#!/Starbucks จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.70 
และเปนผูใชเว็บไซตอื่นๆ ไดแก http://www.youtube.com/user/Starbucks, http://mystarbucks- 
idea.force.com, www.starbucks.com, starbucks application จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.10 
ตามลําดับ 
 
 1.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลน (Social media) ของการแฟสตารบัคส 
  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน
ของกาแฟสตารบัคส ประกอบดวย 7 ดาน ไดแก ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค ดานการรับขอมูล
ปอนกลับ (Feedback) ดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง ดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจ
ใสลูกคา ดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส ดานความเอาใจใสในขอมูล
รายละเอียดของลูกคา และดานการสรางโปรแกรมลูกคาที่ซื่อสัตย โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค 
 
การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน

ของกาแฟสตารบัคส 
X  S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน 
ของกาแฟสตารบัคสโดยรวม 

3.63 
 

0.49 
 

ด ี
 

ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค    
1. ทานสามารถหาชองทางติดตอกับกาแฟสตารบัคส 
    ผานสื่อสังคมออนไลนไดโดยงาย 

3.97 0.71 ด ี

2. ทานสามารถแนะนํา/ติชมการบริการหรือสินคาของ 
    ทางรานผานสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

3.96 0.66 ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.96 0.62 ด ี
   
  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคทั้งหมด 385 คนที่มีตอการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสพบวา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยของ
ความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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   1. ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการรับฟงเสียงของผูบริโภคโดยรวม
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉี่ยเทากับ 3.96 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
ในขอทานสามารถหาชองทางติดตอกับกาแฟสตารบัคสผานสื่อสังคมออนไลนไดโดยงาย และทาน
สามารถแนะนํา/ติชมการบริการหรือสินคาของทางรานผานสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 และ 3.96 ตามลําดับ 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการรับขอมูลปอนกลับ (Feedback)  
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการรับขอมูลปอนกลับ (Feedback)    
3. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสสามารถ 
    ตอบขอสงสัยของทานไดอยางรวดเร็ว 

3.50 0.71 ด ี

4. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสให 
    ความเปนกันเองในการโตตอบกับทาน 

3.59 0.67 ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.55 0.62 ด ี
   
   2. ดานการรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการรับขอมูลปอนกลับโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉ่ียเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใหความเปนกันเองในการโตตอบกบัทาน 
และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสสามารถตอบขอสงสัยของทานไดอยางรวดเร็วอยูใน
ระดับด ีโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 และ 3.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา  
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง    
5. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี 
    การโตตอบกับทานเฉพาะบุคคล 

3.36 0.76 ปานกลาง 

6. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี 
    การนําเสนอสินคาหรือโปรโมช่ันสินคาไดตรงตาม 
    ความตองการของทาน 

3.78 0.72 ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.57 0.63 ด ี
   
   3. ดานการใหบริการแบบหน่ึงตอหน่ึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานการใหบริการแบบหนึ่งตอ
หนึ่งโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมีการนําเสนอสินคาหรือ
โปรโมช่ันสินคาไดตรงตามความตองการของทานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และ
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมีการโตตอบกับ
ทานเฉพาะบุคคลอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส 
     ลูกคา 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา    
7. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี 
    การโตตอบกับทานอยางสมํ่าเสมอ 

3.41 0.76 ด ี

8. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 
    ดูแลเอาใจใสทานเปนอยางดี 

3.37 0.70 ปานกลาง 

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.39 0.66 ปานกลาง 
    
   4. ดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานความสม่ําเสมอใน
การดูแลและเอาใจใสลูกคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.39 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
มีการโตตอบกับทานอยางสมํ่าเสมออยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 และผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดูแลเอาใจใสทานเปนอยางดีอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจ 
     และความโปรงใส 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความ
โปรงใส 

   

9. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมีความ 
    รับผิดชอบ ตอบสนองตอขอรองเรียนของทาน 
    เปนอยางดี 

3.47 0.68 ด ี

10. ขอมูลที่ทานไดรับจากเว็บไซตสื่อสังคมออนไลน 
     ของสตารบัคสมีความนาเช่ือถือ 

3.91 0.65 ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.69 0.56 ด ี
   
   5. ดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดาน
มาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใสโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.69 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในขอขอมูลที่ทานไดรับจาก
เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมีความนาเชื่อถือ  และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ    
สตารบัคสมีความรับผิดชอบ ตอบสนองตอขอรองเรียนของทานเปนอยางดีอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.91 และ 3.47 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของ 
     ลูกคา 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา    
11. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 
     จดจําทานไดเม่ือมีการโตตอบกับทาน 

3.28 0.76 ปานกลาง 
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

12. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี 
     การมอบของขวัญหรือโปรโมชั่นในวันพิเศษใหแก 
     ทาน เชน วันเกิด 

3.44 0.96 ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.36 0.79 ปานกลาง 
   
   6. ดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา ผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานความเอาใจใสใน
ขอมูลรายละเอียดของลูกคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉ่ียเทากับ 3.36 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
มีการมอบของขวัญหรือโปรโมช่ันในวันพิเศษใหแกทาน เชน วันเกิดอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.44 และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
จดจําทานไดเม่ือมีการโตตอบกับทานอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอการบริหารงานลูกคา 
     สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย    
13. ทานทราบขอมูลรายการสงเสริมการขายในแตละ 
     เดือนจากสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

4.00 0.84 ด ี

14. ทานไดรับโปรโมชั่นพิเศษ เม่ือทานเปนสมาชิก 
     ของสื่อสังคมออนไลนสตารบัคส เชน สวนลด 
     สินคา 
15. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสจัด 
     กิจกรรมตางๆที่ทําใหทานสามารถมีสวนรวมได 
     อยางสมํ่าเสมอ 

3.69 
 
 

3.66 

0.94 
 
 

0.88 

ด ี
 
 

ด ี

ระดับความคิดเห็นโดยรวม 3.78 0.75 ด ี
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   7. ดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซ่ือสัตย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสในดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่
ซื่อสัตยโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉ่ียเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นในขอทานทราบขอมูลรายการสงเสริมการขายในแตละเดือนจากสื่อสงัคมออนไลน
ของสตารบัคส ทานไดรับโปรโมช่ันพิเศษเม่ือทานเปนสมาชิกของสื่อสังคมออนไลนสตารบัคส เชน 
สวนลดสินคา และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสจัดกิจกรรมตางๆที่ทําใหทานสามารถมี
สวนรวมไดอยางสมํ่าเสมออยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.00, 3.69 และ 3.66 ตามลําดับ 
 
 1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับความสัมพันธอันด ี
     ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภค 

X  S.D. ระดับความ 
สัมพันธอันด ี

1. ทานตองการรับขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหว  
    โปรโมชั่นตางๆจากกาแฟสตารบัคสอยางสมํ่าเสมอ 
2. ทานแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการของ 
    กาแฟสตารบัคสอยางสม่ําเสมอ 
3. ทานคิดวากาแฟสตารบัคสจะมีคุณภาพมากขึ้นจากการ 
    ไดรับคําแนะนําจากทาน 
4. ทานมีความสุขที่ไดดื่มกาแฟสตารบัคส 
5. ทานเขารวมกิจกรรม รายการสงเสริมการขายตางๆกับ 
    รานกาแฟสตารบัคสเปนประจํา 
6. ทานรูสึกพึงพอใจตอสินคาและการใหบริการของราน 
    กาแฟสตารบัคส 
7. ทานตองการเปน Fan, Follower หรือ Subscriber บน 
    สื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 
8. ทานตองการเปนลูกคาประจําของรานกาแฟสตารบัคส 

4.15 
 

3.30 
 

3.63 
 

4.14 
3.57 

 
4.08 

 
3.91 

 
3.92 

0.73 
 

0.91 
 

0.82 
 

0.69 
0.89 

 
0.74 

 
0.82 

 
0.82 

ด ี
 

ปานกลาง 
 
ด ี
 
ด ี
ด ี
 
ด ี
 
ด ี
 
ด ี
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภค 

X  S.D. ระดับความ 
สัมพันธอันด ี

9. การเปนลูกคาประจําของรานกาแฟสตารบัคสนี้จะเปน 
    ประโยชนตอทานในการซื้อสินคาในอนาคต 
10. ทานมีความรูสึกผูกพันกับรานกาแฟสตารบัคส 

4.00 
 

3.84 

0.80 
 

0.77 

ด ี
 

ด ี

ระดับความสัมพันธอันดโีดยรวม 3.85 0.55 ด ี
 
  จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคทั้งหมด 385 คนที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวา ผูบริโภคมีคาเฉล่ียของความคิดเห็น
ตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.85 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก 
ทานตองการรับขอมูลขาวสาร ความเคล่ือนไหว โปรโมช่ันตางๆจากกาแฟสตารบัคสอยางสม่ําเสมอ
ทานมีความสุขที่ไดดื่มกาแฟสตารบัคส ทานรูสึกพึงพอใจตอสินคาและการใหบริการของรานกาแฟ
สตารบัคส การเปนลูกคาประจําของรานกาแฟสตารบัคสนี้จะเปนประโยชนตอทานในการซื้อสนิคาใน
อนาคต ทานตองการเปนลูกคาประจําของรานกาแฟสตารบัคส ทานตองการเปน Fan, Follower 
หรือ Subscriber บนสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส ทานมีความรูสึกผูกพันกับรานกาแฟสตารบัคส 
ทานคิดวากาแฟสตารบัคสจะมีคุณภาพมากขึ้นจากการไดรับคําแนะนําจากทาน และทานเขารวม
กิจกรรมรายการสงเสริมการขายตางๆกับรานกาแฟสตารบัคสเปนประจํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.15, 4.14, 4.08, 4.00, 3.92, 3.91, 3.84, 3.63 และ 3.57 ตามลําดับ และขอที่ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก ทานแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและบริการของ
กาแฟสตารบัคสอยางสม่ําเสมอโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 
 
 1.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความภักดีตอตรา
สินคาสตารบัคส 
  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นในขอมูลเก่ียวกับความภักดีตอ 
     ตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 

ความภกัดีตอตราสินคาสตารบัคส X  S.D. ระดับ 
ความภกัด ี

1. เม่ือนึกถึงกาแฟ ทานนึกถึงกาแฟสตารบัคสเปนอันดับ 
    แรก 
2. ทานดื่มกาแฟสตารบัคสเปนประจํา 
3. ทานยังคงดื่มกาแฟสตารบัคสแมวาจะมีราคาสูงขึ้น 
4. ทานจะซื้อกาแฟสตารบัคสในครั้งตอไปที่ทานตองการดื่ม 
    กาแฟ 
5. ทานยังคงดื่มกาแฟสตารบัคสแมวาจะมีบุคคลอื่นแนะนํา 
    ใหทานดื่มกาแฟยี่หออื่น 
6. ทานจะแนะนําคนอื่นใหดื่มกาแฟสตารบัคสเม่ือทานมี 
    โอกาส 
7. ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของกาแฟสตารบัคส 
8. ทานมีความเช่ือมั่นในตราสินคาของกาแฟสตารบัคส 

4.01 
 

3.52 
3.30 
3.50 

 
3.53 

 
3.66 

 
4.15 
4.23 

0.89 
 

0.98 
1.04 
0.93 

 
0.86 

 
0.83 

 
0.70 
0.77 

มาก 
 

มาก 
ปานกลาง 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มากที่สดุ 

ระดับความภักดโีดยรวม 3.74 0.69 มาก 
  
  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคทั้งหมด 385 คนที่มีตอความ
ภักดีตอตราสินคาสตารบัคส พบวาผูบริโภคมีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคสโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ไดแก ทานมีความเช่ือม่ันในตราสินคาของกาแฟ
สตารบัคส โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 ขอที่ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก ทาน
มีความพึงพอใจในคุณภาพของกาแฟสตารบัคส เมื่อนึกถึงกาแฟทานนึกถึงกาแฟสตารบัคสเปน
อันดับแรก ทานจะแนะนําคนอื่นใหดื่มกาแฟสตารบัคสเมื่อทานมีโอกาส ทานยังคงดื่มกาแฟ     
สตารบัคสแมวาจะมีบุคคลอื่นแนะนําใหทานดื่มกาแฟยี่หออื่น ทานดื่มกาแฟสตารบัคสเปนประจํา 
ทานจะซื้อกาแฟสตารบัคสในครั้งตอไปที่ทานตองการดื่มกาแฟ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.15, 4.01, 
3.66, 3.53, 3.52 และ 3.50 ตามลําดับ และขอที่ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
ไดแก ทานยังคงดื่มกาแฟสตารบัคสแมวาจะมีราคาสูงขึ้น โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมาก
ที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน โดยการ
ทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดพิจารณาความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค จํานวน 6 ขอ เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   Ho: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
   H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
   ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ Independent Sample    
t-test ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตน 2 กลุม โดยใชระดับความเช่ือมั่นที่รอยละ 95 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทําการทดสอบความ
แปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of Variances ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานเพศกับความสัมพันธอันดีระหวาง 
     กาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of Variances F Sig. 
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 2.08 0.150 

 
   จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 

0.150 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนดานเพศของกลุมตัวอยางกับความสัมพันธอัน
ดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นการพิจารณาผลการ
ทดสอบ Independent Sample t-test จึงพิจารณาที่กรณี Equal Variance assumed โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามเพศ 
 
 t-test for Equality of Means 

เพศ X  S.D. t Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภค 

ชาย 
หญิง 

3.83 
3.87 

0.57 
0.55 

-0.62 0.534 

 
   จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.534 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมคีวามสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
   H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมคีวามสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 

  ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทํา
การทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of 
Variances ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานอายุกับความสัมพันธอันดีระหวาง 
     กาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

1.62 2 382 0.199 

    
   จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 
0.199 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนดานอายุของกลุมตัวอยางกับความสัมพันธอัน
ดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นการพิจารณาผลการ
ทดสอบ F-test จึงพิจารณาที่ตาราง ANOVA โดยผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามอายุ 
 

ANOVA แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 

ระหวางกลุม 2.00 2 1.00 3.30* 0.038 
ภายในกลุม 115.78 382 0.30   

รวม 117.78 384    
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
   จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจะทําการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดที่แตกตางกัน ดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันดานความสัมพันธ 
       อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

อายุ  ตํ่ากวา 20 ป 20-29 ป ต้ังแต 30 ปขึ้นไป 
X  3.62 3.89 3.85 

ตํ่ากวา 20 ป 3.62 - 
 

-0.27* 
(0.011) 

-0.23* 
(0.039) 

20-29 ป 3.89  
 

- 0.43 
(0.473) 

ต้ังแต 30 ปขึ้นไป 3.85  
 

 - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคที่มีคาเฉล่ียความคิดเห็นดาน
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
   ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.039 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไป มีความสัมพันธอัน
ดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ป และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.23   
   ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ป กับผูที่มีอายุ 20-29 ป มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ป และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.27 
   สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน 
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   H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
   ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทํา
การทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of 
Variances ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานระดับการศึกษาสูงสุดกับ 
     ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

6.23** 2 382 0.002 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 แสดงวา ความแปรปรวนดานระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยาง
กับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความแปรปรวนแตกตางกัน ดังนั้นจึงใช 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

2.55 2 188.90 0.081 

 
   จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวามีคา Sig. เทากับ 0.081 ซึ่งมีคา
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มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
   H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
   ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทํา
การทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of 
Variances ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานอาชีพกับความสัมพันธอันดีระหวาง 
     กาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

5.34** 2 382 0.005 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 แสดงวา ความแปรปรวนดานอาชีพของกลุมตัวอยางกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความแปรปรวนแตกตางกัน ดังนั้นจึงใช Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

0.06 2 239.38 0.945 

 
   จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวามีคา Sig. เทากับ 0.945 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน 
   H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
   ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทํา
การทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of 
Variances ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานรายไดเฉล่ียตอเดือนกับ 
     ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

3.63* 3 381 0.013 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
   จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 
0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความแปรปรวนแตกตางกัน ดังนั้นจึงใช 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

6.24** 3 314.12 0.000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจะทําการทดสอบ Dunnett’sT3 เพ่ือดูวาคาเฉลี่ยคู
ใดที่แตกตางกัน ดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน 
     ดานความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 
 

รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

 ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

ต้ังแต 
45,001 

บาทขึ้นไป 
X  3.78 3.77 3.90 4.09 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.78 - 0.01 
(1.000) 

-0.12 
(0.610) 

-0.31** 
(0.003) 

15,001 – 30,000 
บาท 

3.77  - -0.13 
(0.382) 

-0.32** 
(0.001) 

30,001 – 45,000 
บาท 

3.90   - -0.19 
(0.236) 

ต้ังแต 45,001 บาท
ขึ้นไป 

4.09    - 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคที่มีคาเฉล่ียความคิดเห็นดาน
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับผูที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมมี
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป มีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31 
   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน15,001 – 30,000 บาท กับผูที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมมีความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป มีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ     
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สตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท และมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.32 
   สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมาก
ที่สุดแตกตางกันมคีวามสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
   Ho: ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมากที่สุดแตกตาง
กันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน 
   H1: ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมากที่สุดแตกตาง
กันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
   ในการวิเคราะหครั้งนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA ซึ่งใชทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปรตนตั้งแต 3 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก Ho เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยทํา
การทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางโดยใชการทดสอบ Levene’s test for Equality of 
Variances ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางดานเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ 
     สตารบัคสที่ใชมากที่สุดกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 

Levene’s test for Equality of 
Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

1.02 2 382 0.360 

 
   จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig. เทากับ 
0.360 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา ความแปรปรวนดานเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส
ที่ใชมากที่สุดของกลุมตัวอยางกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความคิดเห็นที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
       ผูบริโภคจําแนกตามเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
 

ANOVA แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความสัมพันธอนัดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 

ระหวางกลุม 0.23 2 0.11 0.37 0.694 
ภายในกลุม 117.53 382 0.31   

รวม 117.78 384    
 
   จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความคิดเห็นที่มีตอ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวามีคา Sig. เทากับ 0.694 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อ
สังคมออนไลนของสตารบัคสมากที่สุดแตกตางกันมีความคิดเห็นตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  Ho: การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสไมมี
ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
  H1: การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี
ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
  ในการวิเคราะหคร้ังนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกันโดยใชระดับความเช่ือมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก Ho เม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม 
     ออนไลนของกาแฟสตารบัคสกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 
 ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง
ความสัมพันธ 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
โดยรวม 

0.517** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดยีวกัน 

1. การรับฟงเสียงของผูบริโภค 
2. การรับขอมูลปอนกลับ 
3. การใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
4. ความสม่ําเสมอในการดูแลและ 
    เอาใจใสลูกคา 
5. มาตรฐานการใหบริการ  
    ความจริงใจและความโปรงใส 
6. ความเอาใจใสในขอมูล 
    รายละเอียดของลูกคา 
7. โปรแกรมการสรางลูกคา 
    ที่ซื่อสัตย 

0.417** 
0.452** 
0.308** 
0.266** 

 
0.461** 

 
0.237** 

 
0.475** 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
คอนขางต่ํา 
คอนขางต่ํา 

 
ปานกลาง 

 
คอนขางต่ํา 

 
ปานกลาง 

ทิศทางเดยีวกัน 
ทิศทางเดยีวกัน 
ทิศทางเดยีวกัน 
ทิศทางเดยีวกัน 

 
ทิศทางเดยีวกัน 

 
ทิศทางเดยีวกัน 

 
ทิศทางเดยีวกัน 

 
** มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค
สามารถวิเคราะหเปนโดยรวมพบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.517 หมายถึง การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคสโดยรวมมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
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บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา 

 1. ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการรับฟงเสียงของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.417 หมายถึง การบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการรับฟงเสียงของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการรับฟงเสียงของผูบริโภคดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับปานกลาง 

 2. การรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการรับ
ขอมูลปอนกลับมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.452 หมายถึง การ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการรับขอมูลปอนกลับมี
ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตาร บัคสดานการรับขอมูลปอนกลับดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับปานกลาง 

 3. การใหบริการแบบหน่ึงตอหน่ึง พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการใหบริการแบบหนึ่ง
ตอหนึ่งมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.308 หมายถึง การบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่งมี
ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่งดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 4. ความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.266 หมายถึง การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคาดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 5. มาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส พบวา มีคา Sig.      
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคสดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใสมีความสัมพันธกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.461 หมายถึง การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใสมีความสัมพันธกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานมาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใสดีขึ้น ก็จะ
สงผลใหระดับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับปานกลาง 
  6. ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.237 หมายถึง การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคาดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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  7. โปรแกรมการสรางลูกคาที่ซ่ือสัตย พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
มีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานโปรแกรมการสราง
ลูกคาที่ซื่อสัตยมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.475 หมายถึง การ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่
ซื่อสัตยมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับปานกลาง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยดีขึ้น ก็จะ
สงผลใหระดับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธ
กับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho: ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
  H1: ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความ
ภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
  ในการวิเคราะหคร้ังนี้ สถิติที่นํามาใชในการทดสอบ คือ สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกันโดยใชระดับความเช่ือมั่นที่รอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก Ho เม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ 
      ผูบริโภคกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 

 ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคโดยรวม 

0.709** 0.000 คอนขางสูง ทิศทางเดยีวกัน 

 
** มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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  จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคโดยรวม พบวามีคา Sig.    
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.709 หมายถึง ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางสูง หมายความวา ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคดีขึ้น ก็จะสงผลใหระดับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส
ของผูบริโภคเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางสูง 
 
ตาราง 33 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สรุปสมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานขอ 1: ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล 
ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ
สตารบัคสที่ใชมากที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 

 1.1 เพศ 
 1.2 อายุ 
 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 1.4 อาชีพ 
 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1.6 เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

  ที่ใชมากที่สุด 
 

สมมติฐานขอที่ 2: การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค  

 
 
 
 
 

t-test 
ANOVA 
ANOVA 
ANOVA 
ANOVA 
ANOVA 

 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
 

ไมสอดคลอง 
สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
ไมสอดคลอง 
สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
 
 

สอดคลอง 
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ตาราง 33 (ตอ) 
 

สรุปสมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
 2.1 การรับฟงเสียงของผูบริโภค 
 2.2 การรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) 
 2.3 การใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
 2.4 ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา 
 2.5 มาตรฐานการใหบริการความจริงใจ 

 และความโปรงใส 
 2.6 ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา 
 2.7 โปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย 
 

สมมติฐานขอที่ 3: ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักตอ
ตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

สอดคลอง 
สอดคลอง 
สอดคลอง 
สอดคลอง 
สอดคลอง 

 
สอดคลอง 
สอดคลอง 

 
สอดคลอง 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสือ่
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิจัยคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอราน
กาแฟสตารบัคส เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน รวมถึงการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนใหไดตรงตามเปาหมาย สอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค อีกทั้งผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ รานอาหาร และกิจการตางๆก็สามารถนําขอมูล
ไปใชดําเนินงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธสําหรับการประกอบธุรกิจในปจจุบัน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายเพ่ือศึกษาการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมาก
ที่สุดที่มีผลตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ   
สตารบัคสและผูบริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค
กับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 
ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขต
กรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา ซึ่ง
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขต
กรุงเทพมหานครและเปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา 
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 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชวิธีการคํานวนหาจากสูตร n = Z2 / 4E2 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 ไดเทากับ 385 คน ดั ง นั้ น จ า ก
การคํานวณจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จึงเทากับ 385 คน โดยมีขั้นตอนการสุมกลุม
ตัวอยาง คือ ทําการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จากเขตที่ตั้งของราน
กาแฟกาแฟสตารบัคสทั้งหมดขึ้นมา 5 เขต จากนั้นทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 77 คนตอเขต จากนั้นทําการสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลที่รานกาแฟสตารบัคสสาขาที่ตั้งอยูในแหลงธุรกิจและ
ศูนยการคาขนาดใหญจากทั้ง 5 เขตที่สุมไดในขั้นแรก แลวจึงทําการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลใหไดครบตามจํานวนที่ตองการ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุดแตกตางกันมี
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน จําแนกเปน 6 ขอ ดังนี้ 
  1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
  1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
  1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
  1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
  1.6 ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมากที่สุดแตกตางกันมี
ความสัมพันธอันดรีะหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
 2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธ
กับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
 3. ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดี
ตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
 
 
 



134 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจัยใชแบบสอบถามซึ่งแบงเปน 4 สวน คือ 
  1. คําถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด มี
ลักษณะคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous question) และคําถามแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple choices question) 
  2. คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
(CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส มีลักษณะเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale method: Likert scale question) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval scale) จํานวน 15 ขอ 
  3. คําถามเกี่ยวกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค มีลักษณะ
เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method: Likert scale question) และใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) จํานวน 10 ขอ 
  4. คําถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค มีลักษณะเปน
คําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method: Likert scale question) และใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) จํานวน 8 ขอ 
  แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นนี้ไดผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content validity) จากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและคณะกรรมการผูควบคุมการทําสารนิพนธ
และผานการทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบรัคพบวา 
   คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวนที่ 2 ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค
เทากับ 0.711 ดานการรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) เทากับ 0.750 ดานการใหบริการแบบหนึ่ง
ตอหนึ่งเทากับ 0.749 ดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคาเทากับ 0.717 ดาน
มาตรฐานการใหบริการความจริงใจและความโปรงใสเทากับ 0.718 ดานความเอาใจใสในขอมูล
รายละเอียดของลูกคาเทากับ 0.735 และดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยเทากับ 0.838
ตามลําดับ 
   คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในสวนที่ 3 ดานความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคเทากับ 0.838 
   คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในสวนที่ 4 ดานความภักดีตอตราสินคา    
สตารบัคสเทากับ 0.893 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามลําดับขั้นตอน
ดังนี ้
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 385 คนที่บริโภคและเคยบริโภคกาแฟสตารบัคสในเขตกรุงเทพมหานครและ
เปนผูที่ใชและเคยใชสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสใน 1 ปที่ผานมา โดยผูวิจัยไดทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางในรานกาแฟ    
สตารบัคสทั้ง 5 เขตตามที่กําหนดไวแลวรอรับคืนดวยตนเอง 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ 
หนังสือทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางอิงไดผลงานวิจัยตางๆที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทาง
อินเตอรเน็ตเพ่ือประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 
  3. ผูวิจัยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 1 เดือน 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 แบบสอบถามที่ไดทั้งหมดจะถูกทําการตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล (Editing) และ
คัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จากนั้นจะทําการลงรหัส (Coding) ตามที่ไดกําหนดไวแลว
ลวงหนาและคียขอมูล (Data Entry) ลงโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Science) เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท และมีการใชเว็บไซต www.facebook.com/StarbucksThailand มากที่สุด 
 2. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสมีดังตอไปนี ้
  ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน
ของกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค ดานการรับขอมูลปอนกลับ 
(Feedback) ดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง ดานมาตรฐานการใหบริการความจริงใจและความ
โปรงใส และดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยอยูในระดับดี สวนในดานความสมํ่าเสมอในการ
ดูแลและเอาใจใสลูกคา และดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 



136 

 

 3. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ 
สตารบัคสและผูบริโภคมีดังตอไปนี้ 
  ผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
 4. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสมีดังตอไปนี้ 
  ผูบริโภคสวนใหญมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.74 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมาก
ที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน 
   สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐาน โดยผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภคมากกวาผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ปและผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ปมีความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ป 
   สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวาผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001
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บาทขึ้นไปมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้น
ไปมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากกวาผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
15,001–30,000บาท 
   สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส
มากที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ     
สตารบัคสมากที่สุดแตกตางกันมีความคิดเห็นตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2 การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค เม่ือ
พิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวาการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคมออนไลน
ของกาแฟสตารบัคสมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดานแลวพบวา 
   ดานการรับฟงเสียงของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง 
   ดานการรับขอมูลปอนกลับ (Feedback) มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง 
   ดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่งมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวาง
กาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา 
   ดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา 
   ดานมาตรฐานการใหบริการความจริงใจและความโปรงใสมีความสัมพันธกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง 
   ดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคามีความสัมพันธกับความสัมพันธ
อันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางต่ํา 
   ดานโปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตยมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง 
  สมมติฐานขอที่ 3 ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตาร บัคสและผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหขอมูลแลวพบวา 
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา
ของผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางสูง 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้  
  1. ลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได
เฉล่ียตอเดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุดพบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและมี
การใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลน www.facebook.com/StarbucksThailand มากที่สุด 
   จากผลการวิจัยขางตนมีความสอดคลองกับงานวิจัยของพรทิพย เกียรติภาคภูมิ
(2551: 41-42) ไดศึกษาการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกาแฟ
สตารบัคสในกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 20-29 ปมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนและมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี และสอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี    
กาเซ็นติมะ (2553: 57-59) ไดศึกษาการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม
Facebook พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่มีการใชงานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน Facebook มาก
ที่สุดเปนผูบริโภคเพศหญิง มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมี
รายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท  
   ทั้งนี้ เนื่องจากรานกาแฟสตารบัคสเปนรานกาแฟที่มีขนาดใหญ มีที่นั่งจํานวน
มากและมีบรรยากาศที่ผอนคลายจึงทําใหรานกาแฟสตารบัคสเปนสถานที่ที่ถูกใจผูบริโภค เหมาะแก
การเปนสถานที่นั่งพักผอน นัดพบ นัดคุยธุระ และนัดพบปะเพ่ือนฝูง โดยเฉพาะผูบริโภคเพศหญิงที่
มักจะชอบมีพฤติกรรมมานั่งคุยกับเพ่ือนๆเปนกลุม และสําหรับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมที่มีการเลน
เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดวยแลว สวนใหญจะเปนกลุมที่ทํางานประจํา 
เชน พนักงานบริษัทเอกชน/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ เพราะเปนกลุมที่มีการใชคอมพิวเตอรในการ
ทํางานเปนหลัก และเม่ือมีเวลาวางจากการทํางานก็มักจะใชเวลาวางในการสืบคนขอมูลผาน
อินเตอรเน็ตเว็บไซตตางๆ โดยผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมผูบริโภคยุคใหม ทันสมัย ชอบพูดคุยแสดง
ความคิดเห็น เปนกลุมที่เพ่ิงเริ่มตนทํางาน มีรายไดและมีอายุไมมากนัก และเปนกลุมผูบริโภคที่มี
การใชงานเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมากกวากลุมอื่นๆ 
  2. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของนภัสนันท โตร่ืน (2550: 57) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธของรานสตารบัคสในกรุงเทพมหานครที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรู
ความเขาใจที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยูในระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของ     
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พัชรินทร ประภากรธิติ (2550: 79) ไดศึกษาการบริหารความสัมพันธลูกคาและปจจัยการบริหารงาน
ที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา 
ลูกคากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธลูกคาในระดับดี 
   ทั้งนี้ ผลการวิจัยมีความสอดคลองกับแนวคิดของสโตน และวูดคอก (Stone; & 
Woodcock. 2001: 3) กลาววา การบริหารลูกคาสัมพันธ คือ การที่บริษัทตางๆใชเทคโนโลย ีวิธีการ
และธุรกิจแบบ E-Commerce มาชวยพัฒนาความสัมพันธตอลูกคาใหดีขึ้น โดยทั่วไปบริษัทตางๆได
พัฒนาฐานขอมูลเหลานี้ ผูจัดการฝายขายและฝายบริการลูกคาจะใชในการกําหนดแนวโนมตลาด
และคาดเดาสิ่งที่ลูกคาตองการ ดังนั้นกาแฟสตารบัคสจึงมีการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนในหลากหลายชองทาง ทั้งชองทาง Facebook, Twitter, Blog และอื่นๆ อีกทั้งกาแฟ   
สตารบัคสไดมีการทํา CRM ผานสื่อสังคมออนไลนกับผูบริโภคอยางจริงจังและตอเนื่อง ไมแตกตาง
จากการบริหารงานลูกคาสัมพันธของกาแฟสตารบัคสในชองทางอื่น จึงทําใหผูบริโภคมีความคิดเห็น
ที่ดีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 
  3. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและ
ผูบริโภคพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดี ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของพัชรินทร ประภากรธิติ (2550: 80) ไดศึกษาการบริหารความสัมพันธ
ลูกคาและปจจัยการบริหารงานที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่พบวา ลูกคากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ
ลูกคาในดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยรวมอยูในระดับดี 
   ทั้ งนี้  ผลการ วิจัยมีความสอดคลองกับแนวคิดของสคิฟแมน และคานัค 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) กลาววา แนวคิดของการสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือการ
บริหารลูกคาสัมพันธนั้นมาจากการตลาดสรางความสัมพันธ (Relationship marketing) ซึ่งเปนเรื่อง
ของการตลาดที่มุงสูการสรางความสัมพันธอันยาวนานของลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีและ
สรางความสัมพันธสวนตัวกับธุรกิจ ดังนั้นการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคส จึงทําใหสื่อสังคมออนไลนของตนเปนเสมือนเปนชุมชนสําหรับคอกาแฟสตารบัคส 
ทําใหผูบริโภคและลูกคาจากที่ตางๆจะไดเขามาพบปะ แลกเปล่ียนความคิดเห็นและแบงปน
ประสบการณรวมกัน ซึ่งนอกจากสตารบัคสจะใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของตนในการสงขอมูล
ขาวสารตางๆและการสื่อสาร 2 ทางกับลูกคาแลว ยังใชเปนชองทางในการสรางความสัมพันธที่ดีกับ
ลูกคาของตนเองดวยเชนกัน 
  4. ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคสพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของปฐมพงษ บําเริบ (2550: 93) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคา
สัมพันธที่มีความสัมพันธกับทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผูบริโภคใน
ธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคสวนมากมี
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ความจงรักภักดีในการใชบริการของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดับจงรักภักดี และ
สอดคลองกับงานวิจัยของอมรรัตน พินัยกุล (2549: 49-50) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พบวา ผูบริโภค
มีความจงรักภักดีในตราสินคาไอศกรีม Swensen’s โดยรวมสูง 
   ทั้งนี้ ผลการวิจัยมีความสอดคลองกับแนวคิดของธีรพันธ โลหทองคํา (2547) 
กลาววา ปจจัยที่สงผลตอระดับความภักดีของลูกคา ประกอบดวย ความพึงพอใจของลูกคา ความ
เช่ือถือและความไววางใจ ความเชื่อมโยงผูกพันธกับอารมณ การลดทางเลือก และประวัติของผูผลิต
สินคา ดังนั้นกาแฟสตารบัคส ธุรกิจ หรือกิจการใดๆที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ไววางใจ เกิดความผูกพันธกับตราสินคา ตลอดจนมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของตน ก็จะสามารถทํา
ใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้นดวยเชนกัน 
  5.การวิเคราะหผลการทดสอบสมมติฐาน 
   5.1 ผลการศึกษาความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคจําแนก
ตามลักษณะสวนบุคคลซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉล่ียตอ
เดือน และเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด พบวา 
           5.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตาร
บัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เพราะไมวาจะเพศหญิง
หรือเพศชายนั้นก็สามารถทีจ่ะมีความสัมพันธที่ดีหรือไมดีกับกาแฟสตารบัคสไดเหมือนๆกัน ขึ้นอยู
กับวากาแฟสตารบัคสสามารถใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนในการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค
ไดมากนอยเพียงใด เพราะกาแฟสตารบัคสเปนที่นิยมดื่มจากคนทุกเพศ และสตารบัคสก็มีการทํา
การบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางเปนกลางกับผูบริโภคทุกเพศ ไมไดเลือกปฎิบัติกับผูบริโภคเพศใด
เพศหนึ่ง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของประดิษฐ ศรีประสิทธิ์ (2536: 13) กลาววา ความคิดเห็น คือ
ความรูสึกที่มีตอบุคคลสิ่งของหรือสถานการณในชวงใดชวงหนึ่ง อาจเปนการแสดงออกทางบวกหรือ
ทางลบก็ได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับพ้ืนฐานของความรูประสบการณและสิ่งแวดลอมของแตละบุคคล จากคํา
กลาวขางตนสามารถสรุปไดวาความคิดเห็นเปนการแสดงออกทางดานความรูสึกอยางหนึ่งที่เกิด
จากประสบการณการเรียนรูและสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นๆ และสอดคลองกับงานวิจัยของ    
ปฐมพงษ บําเริบ (2550: 95) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอการทํา
โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพันธไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของนภัสนันท โตรืน่ 
(2550: 64) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของราน      
สตารบัคสในกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสดานการสรางสัมพันธดัวยรางวัล ดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไข
สัญญา ดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน
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ไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี กาเซ็นติมะ (2553: 68-69) ไดศึกษาการรับรูตอ
สื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook พบวา ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มี
เพศแตกตางกันมีการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมแตกตางกัน 
    5.1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ     
สตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะกลุมผูที่มีอายุ 
20-29 ป มีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากที่สุด ทั้งนี้เพราะกลุมผูที่มี
อายุ 20-29 ปเปนกลุมผูบริโภคสวนใหญของกาแฟสตารบัคสที่มีการใชงานสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสมากกวากลุมอื่นๆ และจากการมีปฎิสัมพันธกับเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ   
สตารบัคสเปนประจําจึงกอใหเกิดเปนความสัมพันธที่ดีกับกาแฟสตารบัคสมากกวากลุมอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี กาเซ็นติมะ (2553: 71-77) ไดศึกษาการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลน
บนเว็บเครือขายสังคม Facebook พบวา ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอายุแตกตางกันมี
การรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อ
โฆษณาออนไลนและการจดจําสื่อโฆษณาออนไลนแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ    
ปฐมพงษ บําเริบ (2550: 96-98) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธ
กับทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอการ
ทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตางกัน 
    5.1.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟ   
สตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เพราะไมวา
ผูบริโภคจะประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน เปนขาราชการ เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือ
นักเรียน นักศึกษา สวนใหญก็มีการใชสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสประเภทเดียวกัน นั่นคือ 
Facebook ที่เปดกวางใหผูบริโภคทุกคนสามารถแบงปนประสบการณรวมกันได พูดคุยในเร่ือง
เดียวกัน ในสภาพแวดลอมเดียวกัน โดยไมจํากัดอาชีพ ไมจําเปนตองเปนผูที่มีอาชีพเหมือนๆกัน
หรือมีความรูเฉพาะทาง อยางเชน แพทย สถาปนิก หรือวิศวกรเทานั้นจึงจะพูดคุยกันรูเร่ือง ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของประดิษฐ ศรีประสิทธิ์ (2536: 13) ที่กลาววา ความคิดเห็น คือ ความรูสึกที่
มีตอบุคคลสิ่งของหรือสถานการณในชวงใดชวงหนึ่งอาจเปนการแสดงออกทางบวกหรือทางลบก็ได 
ทั้งนี้ขึ้นอยูกับพ้ืนฐานของความรูประสบการณและสิ่งแวดลอมของแตละบุคคล จากคํากลาวขางตน
สามารถสรุปไดวาความคิดเห็นเปนการแสดงออกทางดานความรูสึกอยางหนึ่งที่ เกิดจาก
ประสบการณการเรียนรูและสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นๆ และสอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี      
กาเซ็นติมะ (2553: 81-83) ไดศึกษาการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook พบวา ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอสื่อโฆษณา
ออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมแตกตางกัน 
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    5.1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้
เพราะไมวาผูบริโภคจะมีระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับก็ตาม ก็สามารถที่จะมีความสัมพันธที่ดี
หรือไมดีกับกาแฟสตารบัคสไดเหมือนๆกัน เพราะวาการใชงานสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ     
สตารบัคสนั้นไมจําเปนจะตองเปนผูที่มีการศึกษาระดับสูงเทานั้นจึงจะใชงานได สื่อสังคมออนไลนใน
ปจจุบันไมใชสิ่งที่ใชงานไดยากและมีความซับซอน โดยเฉพาะ Facebook, Twitter หรือแมแต 
Youtube ก็ไดมีการพัฒนาปรับปรุงใหเปนมิตรกับผูใช (User Friendly) มากขึ้นเรื่อยๆ แมคนที่ไม
คอยจะรูเร่ืองคอมพิวเตอรมากนัก ก็ยังสามารถใชได หรือถาตองฝกเรียนก็สามารถเรียนได โดยไม
ตองใชเวลามากนัก เพ่ือทําใหสื่อสังคมออนไลนของตนใหถูกเขาถึงไดงายขึ้นและเปนที่นิยมมากขึ้น 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนภัสนันท โตรื่น (2550: 80) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
การบริหารงานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสในกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสดาน
การสรางสัมพันธดัวยรางวัล ดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา ดานการสรางสัมพันธดวย
คุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดานไมแตกตางกัน  
    5.1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความสัมพันธอันดี
ระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเฉพาะ
กลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป มีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคส
มากกวากลุมอื่นๆที่มีรายไดนอยกวา ทั้งนี้เพราะกลุมที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001 บาทขึ้น
ไปเปนกลุมผูมีรายไดสูง และมีกําลังซื้อสูงกวากลุมอื่นๆ ผูบริโภคกลุมนี้ถาเปนลูกจางก็จะเปนลูกจาง
ระดับหัวหนางานขึ้นไป หรือเปนผูบริโภคกลุมที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวที่มีรายไดดี และเมื่อมี
การใชสื่อสังคมออนไลนก็จะใชอยางจริงจังเพ่ือใหเกิดประโยชนกับตนเองมากกวากลุมอื่นๆ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี กาเซ็นติมะ (2553: 83-89) ไดศึกษาการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลน
บนเว็บเครือขายสังคม Facebook พบวาผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกันมีการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ในดานการอานหรือ
การคลิ๊กดูสื่อโฆษณาออนไลน และการเปดรับลักษณะของสื่อโฆษณาออนไลนแตกตางกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของปฐมพงษ บําเริบ (2550: 103-106) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและความพึงพอใจของ
ผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบรโิภคทีมี่
รายไดประจําตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธแตกตาง
กัน 
    5.1.6  ผูบริโภคที่มีการใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมาก
ที่สุดแตกตางกันมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เพราะกาแฟสตารบัคสไดทําการตลาดและการบริหารงานลูกคา
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สัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนในหลากหลายชองทางทั้งทาง Facebook, Twitter, Youtube, Blog 
และอื่นๆ ซึ่งสื่อสังคมออนไลนที่สตารบัคสใชทั้งหมดนั้นมีเปาหมายที่ไมแตกตางกัน นั่นคือ การแจง
ขาวสารตางๆถึงผูบริโภค การแบงปนประสบการณรวมกัน และการสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง
สตารบัคสและผูบริโภคใหมากขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของอรวรรณ วงศแกวโพธิ์ทอง (2553: 66-
68) ที่กลาววา การใช Social media ในการสรางความสัมพันธกับลูกคาธุรกิจสามารถใช Social 
media หลายประเภทเพ่ือติดตอสื่อสารกับลูกคาทั้งที่ เปนลูกคาใหมและลูกคาเกาเพ่ือสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา เรียนรูความตองการที่แตกตางกันของลูกคาและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาดวยสินคาหรือบริการที่เหมาะสมกับลูกคาแตละคนมากที่สุด ในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาการรับฟงความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจตราสินคาหรือผลิตภัณฑและการตอบ
คําถามที่จะมีเขามาอยางไมคาดคิดอยูเสมอ นอกจากนี้ยังใชเปนชองทางใหบริการลูกคาหรือ
ขอบคุณลูกคาที่ติชมเขามา เชน สตารบัคสใช Facebook Fan Page ในการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาอยางตอเนื่องและไดมีการปรับปรุงแกไขตลอดเวลา เพ่ือบอกถึงรายการสงเสริมการขายและ
เมนูใหมที่มีนอกจากนี้สตารบัคสยังใช YouTube ในการอัปโหลดภาพยนตรโฆษณาทุกช้ินของ 
สตารบัคสและเรื่องราวเก่ียวกับกาแฟและงานการกุศลที่จัดขึ้นเพ่ือใหลูกคาไดเขามาชม เปนตน 
   5.2 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสและความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคพบวา การ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดี แตการบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสประเทศไทยนั้นเปนเร่ืองใหม ผูบริโภคหลายๆคนยังไม
คุนเคยและยังมีจุดบกพรองอยูบางซึ่งจะตองไดรับการปรับปรุงและพัฒนาตอไปในอนาคต ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของปฐมพงษ บําเริบ (2550: 116-118) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธกับทัศนคติ พฤติกรรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของ
ผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การทํา
โปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการ
ของแตละเครือขายในทิศทางเดียวกัน 
    ทั้งนี้ ผลการวิจัยมีความสอดคลองกับแนวคิดของอรนุช เลิศสุวรรณกิจและ
รุงโรจน ศิริพรมงคล (2554: 68-70) ที่กลาววา ถาบริษัทสามารถใชสื่อสังคมออนไลนในการจัดการ
และบริหารบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางถูกวิธ ีมันจะกลายอีกหนึ่งเคร่ืองมือที่ทรงประสิทธิภาพใน
การสรางสายสัมพันธกับกลุมลูกคาไดในระยะยาวได และสอดคลองกับแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร 
(2554: ออนไลน) ที่กลาววา CRM บนสื่อสังคมออนไลนจะเขามามีบทบาทสําคัญในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาอยางแนบแนนไปเร่ือยๆซึ่งเปาหมายสุดทายคือความภักดีตอแบรนด (Brand 
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loyalty) นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2544) ที่กลาววา CRM 
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําตอลูกคาโดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจมีการรับรูที่ดี
ตลอดจนรูสึกชอบบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสอง
ทางโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนทั้งสองฝายเปน
ระยะเวลายาวนาน 
   5.3 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภคและความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา 
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมีความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคสของผูบริโภคในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธอันดีกับกาแฟสตารบัคสโดยรวมอยูในระดับดีจึงสงผลทํา
ใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสในระดับคอนขางสูง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ปฐมพงษ บําเริบ (2550: 113-116) ไดศึกษาโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีความสัมพันธ
กับทัศนคติ พฤติกรรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการ
เครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การทําโปรแกรมการบริหารงานลูกคา
สัมพันธมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการของแตละเครือขายใน
ทิศทางเดียวกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของพัชรินทร ประภากรธิติ (2550: 100-102) ไดศึกษา
การบริหารความสัมพันธลูกคาและปจจัยการบริหารงานที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาธนาคาร   
ธนชาต จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การบริหารความสัมพันธกับลูกคารายดาน
ทั้ง 3 ดาน ไดแก การสรางความสัมพันธกับลูกคา การรักษาความสัมพันธกับลูกคา และการขยาย
ความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอธนาคารธนชาต จํากัด 
(มหาชน) ในทิศทางเดียวกัน 
    ทั้งนี้ ผลการวิจัยมีความสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 
365) ที่กลาววา การตลาดโดยการสรางความสัมพันธ (Relationship marketing) เปนการตลาดโดย
มุงที่ความแข็งแกรงดานความสัมพันธอันยาวนานกับลูกคาโดยยึดหลักในการทําใหลูกคาเกิด
ความรูสึกที่ดีกับบริษัทและสรางความสัมพันธสวนตัวในระยะยาวตอธุรกิจ (Schiffman; & Kanuk. 
2007: 536) ธุรกิจจํานวนมากไดสรางความสัมพันธอันดีซึ่งบางที่เรียกวาโปรแกรมการสรางความ
ภักดี (Loyalty programs) เพ่ือสรางความซื่อสัตยและความผูกผันของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑและ
บริการของบริษัท และสอดคลองกับแนวคิดของปณิศา ลัญชานนท (2548: 273) ไดอธิบายไววา การ
บริหารการสรางสัมพันธอันดีกับลูกคา [Customer Relationship Management (CRM)] เปนขั้นตอน
การสรางและการธํารงรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาโดยสงมอบคุณคาที่เหนือกวาคูแขงและ
ความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยบริษัทสามารถทํากําไรไดดวย กลาวคือ บริษัทจะตองบริหาร
รายละเอียดขอมูลเก่ียวกับลูกคาแตละรายและมีการติดตอกับลูกคาอยางใกลชิดเพ่ือกอใหเกิดความ
จงรักภักดีจากลูกคาสูงสุด (คอตเลอร; และอารมสตร็อง. 2547)  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
  1. กาแฟสตารบัคสควรทําการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของตน 
กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปและกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 45,001 
บาทขึ้นไปอยางตอเนื่อง เพราะผูบริโภคทั้ง 2 กลุมนี้เปนกลุมที่มีระดับความสัมพันธอันดีกับกาแฟ
สตารบัคสและมีกําลังซื้อสูงกวากลุมอื่นๆสตารบัคสจึงจําเปนที่จะตองรักษาลูกคาทั้ง 2 กลุมนี้ไวกับ
ตนใหไดอยางยาวนานที่สุด ดังนั้นกาแฟสตารบัคสควรตองมีการศึกษาเพ่ิมเติมวาควรทําการ
ปรับปรุงเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนดานใดที่สามารถเพ่ิมระดับความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคกลุมนี้
ไดดียิ่งขึ้นไป เชน การปรับรูปแบบขอมูลขาวสารบนสื่อสังคมออนไลนอาจตองมีการทรอดแทรก
ความรูและเนื้อหาสาระเพ่ิมเติมมีการโตตอบความคิดเห็นของผูบริโภคเปนอยางดี เนื่องจากผูบรโิภค
กลุมนี้มักจะใชเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนในการสนทนาอยางจริงจังและตองการขอมูลที่มีสาระ
มากกวาเรื่องความบันเทิงเทานั้น การแจงขาวสารตางๆของสตารบัคสก็ตองเปนประโยชนและมี
ความนาเชื่อถือสูง กาแฟสตารบัคสควรตองมีการจัดกิจกรรมสานความสัมพันธรวมกันมากขึ้นโดยใช
สื่อสังคมออนไลนเปนตัวสงขาวสาร โดยกิจกรรมนั้นก็ตองเปนกิจกรรมที่รวมทั้งประโยชนในการ
ชวยเหลือสังคมและความบันเทิงเขาดวยกัน เชน การจัดกิจกรรมโยนโบวล่ิงการกุศลชวยเหลือบาน
เด็กกําพรา การจัดกิจกรรม Walk Rally หาเงินสมทบทุนสรางหองสมุดในโรงเรียนชนบท กิจกรรม
รวมกันรักษาสิ่งแวดลอมตางๆ เชน การปลูกปาชายเลน การรณรงคลดปริมาณขยะ เชน การ
จําหนายถุงผาบรรจุแกวกาแฟสตารบัคสใหกับผูบริโภคในราคาไมแพง เพ่ือใชแทนถุงกระดาษหรือ
ถุงพลาสติก โดยลูกคาที่นําถุงผาของสตารบัคสมาใชใสแกวกาแฟที่รานจะไดสวนลดราคาสินคา
เพ่ิมขึ้นซึ่งสามารถตอยอดไปจนถึงการทําการตลาดสีเขียว (Green marketing) ได เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับกาแฟสตารบัคสไดอีกทางหนึ่งสวนดานการทําโปรโมช่ันสงเสริมการขายนั้นไม
ควรเนนที่การลดราคาสินคาเปนหลักเพราะผูบริโภคกลุมนี้มีรายไดที่คอนขางสูงอยูแลว แตควรจะ
เนนไปที่การทําโปรโมชั่นจากการสะสมแตมในบัตรสมาชิกสตารบัคสเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิด
แรงจูงใจในการซื้อมากขึ้น เชน การใชแตมในบัตรแลกของขวัญ ของชํารวยตางๆ การสะสมแตม
เพ่ือแลกสวนลดสินคา การแลกบัตรรับประทานอาหาร ใชแตมเปนสวนลดคาตั๋วเคร่ืองบิน
ตางประเทศ เปนตน หรือมีกิจกรรมทางการตลาดการรวมกันระหวางผูบริโภคและสตารบัคส เชน 
การใหผูบริโภคสงช้ินสวนสินคาของสตารบัคสชิงโชครางวัลทองเที่ยวตามรอยการกําเนิดกาแฟ 
สตารบัคสที่สหรัฐอเมริกา เปนตน ก็นาจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดเปนอยางดี และ
ทําใหผูบริโภคกลุมนี้สมัครบัตรสมาชิกของสตารบัคสมากขึ้น เปนการทําใหผูบริโภคกลายมาเปน
ลูกคาประจําของรานและรักษาผูบริโภคกลุมนี้ไวไดอยางยาวนาน 
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  2. กาแฟสตารบัคสควรตองมีการปรับปรุงการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา และดานความเอาใจใสในขอมูล
รายละเอียดของลูกคาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมี
ความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสทั้ง 2 ดานนี้
อยูในระดับปานกลาง ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะในการปรับปรุงการบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดังตอไปนี ้
   2.1 ดานความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคากาแฟสตารบัคสตองมีการ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการโตตอบกับผูบริโภคที่เขามาสนทนา สอบถาม ใหขอเสนอแนะ ใหมีความ
รวดเร็วมากขึ้น ดวยการเพ่ิมบุคคลากรผุดูแลเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของตน และมีการฝกฝนให
บุคคลากรผูที่ทําหนาที่โตตอบกับผูบริโภคมีความรู มีทักษะที่ดีในการสนทนากับผูบริโภค เพ่ือที่จะ
ไดสามารถตอบขอสงสัยและขอซักถามของผูบริโภคไดอยางถูกตอง รวดเร็วมากขึ้น และการเพ่ิม
กระบวนการติดตามผลและความพึงพอใจของผูบริโภค โดยการสอบถามความพึงพอใจของผูบริโภค
หลังจากที่ไดรับขอมูลจากกาแฟสตารบัคสวาเปนอยางไร ดวยการใหผูบริโภคใหคะแนนแทนระดับ
ความพึงพอใจของตนเปนดาว 1-5 ดาว สงกลับมาใหกับทางเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟ
สตารบัคสเพ่ือนําไปปรับปรุงการสินคาและบริการตอไปในอนาคต รวมถึงถาผูบริโภคมีขอเสนอแนะ
เพ่ิมเติมก็สามารถสงกลับไปใหกับกาแฟสตารบัคสไดในชองทางเดียวกันเพ่ือสรางความพึงพอใจ
และความรูสึกที่ดีของผูบริโภคตอกาแฟสตารบัคส ทั้งนี้เพราะจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดาน
ความสมํ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
   2.2 ดานความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคากาแฟสตารบัคสตองมีการ
สรางฐานขอมูลของผูบริโภคขึ้นมา โดยเฉพาะผูที่ใชสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส ดวยการเปดให
ผูบริโภคที่สนใจเขามาลงทะเบียนกับทางเว็บไซตของสตารบัคส โดยใหกรอกประวัติสวนตัว สิ่งที่
ผูบริโภคสนใจ สิ่งที่ผูบริโภคตองการ เปนตน และสตารบัคสตองนําฐานขอมูลที่ไดมา มาใชใหเกิด
ประโยชทั้งในการใหขอมูลขาวสาร การนําเสนอสินคาและบริการ การทําโปรโมช่ันเฉพาะบุคคลที่
แตกตางกันไป โดยพิจารณาตามเพศ อายุ รายได และสิ่งที่ผูบริโภคสนใจหรือมีความตองการเปน
พิเศษ เชน การมอบของขวัญวันเกิดเปนแกวกาแฟสตารบัคสถาผูบริโภคเปนผูชาย มอบของขวัญ
เปนตุกตาหมีสตารบัคสถาผูบริโภคเปนผูหญิง และมอบของขวัญเปนกระติกน้ํารอนสตารบัคส
สําหรับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ปขึ้นไปทั้งนีเ้พ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความประหลาดใจและเกดิความ
ประทับใจตอกาแฟสตารบัคส ทั้งนีเ้พราะจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอ
การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานความเอาใจใสในขอมูล
รายละเอียดของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
  3. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสดานการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่งโดยรวมอยูในระดับดี แตเม่ือ
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พิจารณารายขอแลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นในขอเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของ
กาแฟสตารบัคสมีการโตตอบกับทานเฉพาะบุคคลอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นเพ่ือทําใหการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสเกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงควรมี
การปรับปรุงโดยใหกาแฟสตารบัคสเพ่ิมความเปนสวนตัวในการสื่อสาร สนทนากับผูบริโภคมากขึ้น 
แตดวยขอจํากัดของเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนตางๆ เชน Facebook, Twitter ที่ขอมูลตางๆคอนขาง
เปนสาธารณะ ดังนั้นกาแฟสตารบัคสจึงควรใชสื่อสังคมออนไลนชองทางอื่นๆ เชน การสรางเว็บ
บอรดสวนตัวสําหรับผูบริโภคคนไทยบนเว็บไซตสตารบัคสประเทศไทย เพ่ือใหเปนเว็บบอรดสาํหรบั
คอกาแฟสตารบัคสตัวจริงเทานั้น โดยผูที่จะเขาชมหรือแสดงความคิดเห็นตองเปนสมาชิกของสตาร
บัคสที่ผานการลงทะเบียนกับเว็บไซตกาแฟสตารบัคส และมีการใช username ในการ login เขาใช
งาน และมีการเพ่ิมโปรโมช่ันพิเศษสําหรับลูกคาสตารบัคสที่ลงทะเบียนเปนสมาชิก เชน สวนลด
สินคา 10% ในเดือนเกิดทั้งเดือน ใหของขวัญวันเกิดที่ใหผูบริโภคสามารถเลือกไดเอง 1 ชิ้นจาก
สินคาที่มีจําหนายอยูในรานกาแฟสตารบัคส หรือการใหผูบริโภค Check-in บน Facebook หรือ 
Foursquare ที่รานกาแฟสตารบัคสสาขาที่ใชบริการอยูจะไดรับสวนลดสินคา 5% เปนตนทั้งนี้เพ่ือ
ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสกึวาตนเปนคนพิเศษ และเกิดความประทับใจตอกาแฟสตารบัคส 
  4. กาแฟสตารบัคสจึงควรปรับปรุงสื่อสังคมออนไลนของตนเองใหมีเนื้อหาที่นาสนใจ
มากขึ้น โดยเนื้อหาสาระ ขาวสารตางๆที่สตารบัคสแจงแกผูบริโภคนั้นสามารถที่จะทําใหผูบริโภคมี
สวนรวมในการแสดงความคิดเห็นไดอยางสมํ่าเสมอ เชน การใหผูบริโภคชวยกันแสดงความคิดเห็น
วารานกาแฟสตารบัคสสาขาไหนนานั่งที่สุด เพราะอะไร หรือการใหผูบริโภครวมแสดงความคิดเห็น
ถาหากกาแฟสตารบัคสจะออกสินคาเครื่องดื่มชนิดใหม หรือการเปดโอกาสใหผูบริโภคบอกเลาและ
แบงปนประสบการณตางๆที่มีตอรานกาแฟสตารบัคสที่ตนเองไปใชบริการมาในแตละวันผาน
เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส เปนตน เพ่ือทําใหผูบริโภคมีความคิดเห็นในการแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาและบริการของกาแฟสตารบัคสอยางสมํ่าเสมอเพ่ิมมากขึ้น เพราะจากผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคโดย
รวมอยูในระดับดี แตเม่ือพิจารณารายขอแลวพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นในขอการแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาและบริการของกาแฟสตารบัคสอยางสมํ่าเสมอในระดับปานกลาง 
  5. กาแฟสตารบัคสประเทศไทยควรตองมีการปรับปรุงและพัฒนาการบริหารงานลูกคา
สัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของตนเองมากขึ้นทั้งในดานการรับฟงเสียงของผูบริโภค การรับขอมูล
ปอนกลับการใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคามาตรฐานการ
ใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา และโปรแกรม
การสรางลูกคาที่ซื่อสัตย เพราะจากผลการศึกษาพบวา การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคสโดยรวมมีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง ทั้งนี้เพ่ือทําใหผูบริโภคมีความสัมพันธที่ดีกับ
กาแฟสตารบัคสมากขึ้น โดยเฉพาะการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนเครือขายสังคมออนไลน 
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Facebook ของสตารบัคสประเทศไทยที่ผูบริโภคคนไทยนิยมใชงานมากที่สุด อีกทั้งควรตองขยาย
ขอบเขตการทําการบริหารงานลูกคาสัมพันธออกไปยังเว็บไซตสื่อสังคมออนไลนอื่นๆ เชน Twitter 
ที่ปจจุบันสตารบัคสยังไมไดเปดการใชงานใหกับผูบริโภคในประเทศไทยโดยเฉพาะแตผูบริโภคที่ใช 
Twitter ของกาแฟสตารบัคสสากล (ภาษาอังกฤษ) นั้นก็มีความสัมพันธที่ดีกับสตารบัคส
เชนเดียวกัน รวมไปถึงการตอยอดการทําการตลาดบนแอพพลิเคชั่นของโทรศัพทสมารทโฟน เชน 
Foursquare ที่ปจจุบันกําลังเปนที่นิยมมากขึ้นเรื่อยๆ หรืออาจจะทําการตลาดไปถึงเว็บไซต Media 
sharing อื่นๆนอกเหนือจาก Youtube เชน Picasa Web Album และ Instagram ใหผูบริโภค
สามารถแบงปนประสบการณรวมกันอีกทางหนึ่ง เปนตน ทั้งนี้เพ่ือใหการบริหารงานลูกคาสัมพันธ
ของกาแฟสตารบัคสมีความครอบคลุมกลุมผูบริโภคที่ใชงานสื่อสังคมออนไลนประเภทตางๆมาก
ที่สุด และเกิดเปนความสัมพันธที่ดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมากขึ้นไดจากหลาย
ชองทาง 
  6. จากผลการศึกษาพบวาความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับคอนขางสูง แสดงวา
ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค สามารถสงผลทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคาในระดับสูงได ดังนั้นกาแฟสตารบัคสประเทศไทยจึงตองใหความสําคัญกับการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของตนเองเปนอยางมาก ดวยการทําใหผูบริโภคมีสวนรวมกับ
ตราสินคาทั้งในดานการแสดงความคิดเห็น การจัดกิจกรรมรวมกันอยางเปนประจํา ทําใหลูกคาใหม
กลายมาเปนลูกคาประจํา ทําใหผูบริโภคทุกคนเกิดความพึงพอใจสูงสุด และมีความผูกพันธกับตรา
สินคาสตารบัคสมากที่สุด เพราะถาสตารบัคสสามารถทําใหผูบริโภคมีความสัมพันธที่ดีกับตนมาก
ขึ้นเทาใด ก็จะสงผลทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสมากขึ้นเทานั้น 
   
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบกับธุรกิจกิจการ หรือตราสินคาอื่นๆที่มีการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนเชนดียวกับกาแฟ
สตารบัคส เพ่ือใหทราบขอไดเปรียบเสียเปรียบของระบบการบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคม
ออนไลนของกาแฟสตารบัคส 
 2. ศึกษาวิจัยในดานการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน (Social media marketing) ดานอื่นๆ
วามีการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนใดบางที่สามารถสรางความสัมพันธอันดีระหวางกิจการและลูกคา
ไดในระยะยาวและสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคได 
 3. ศึกษาวิจัยในดานเครื่องมือทางการตลาดออนไลน/อินเตอรเน็ต (Online marketing 
tools/Internet marketing tools) ดานอื่นๆที่ธุรกิจ กิจการใชอยูบนอินเตอรเน็ต วามีเครื่องมือใดบาง
ที่สามารถสรางความสัมพันธอันดีระหวางกิจการและลูกคาไดในระยะยาวและสามารถสรางความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคได 
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                                              เลขที ่
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง การบริหารงานลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มี

ความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธบน
สื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสที่มีความสัมพันธกับความสัมพันธอันดีและความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่ง เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอมูลที่ไดจากคําตอบของทานจะถูกเก็บ
รวบรวมไวเปนความลับ โดยนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น 
   ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาและความรวมมือของทานในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ โดยทั้งนี้ผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในกรอบ  หรือเติมขอความลงในชองวางที่แสดงไวใน
แบบสอบถามที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 
1. เพศ 
   1.1 ชาย   1.2 หญิง 
2. อายุ 
   2.1 ต่ํากวา 20 ป   2.2 20 - 29 ป 
   2.3 30 - 39 ป   2.4 ตั้งแต 40 ปข้ึนไป 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี  3.2 ปริญญาตร ี
   3.3 สูงกวาปริญญาตร ี    
4. อาชีพ 
   4.1นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
   4.3 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ   4.4 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   4.5 พอบาน / แมบาน   4.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ……………...  
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   5.2 15,001 – 30,000 บาท 
   5.3 30,001 – 45,000 บาท   5.4 ตั้งแต 45,001 บาทข้ึนไป 
6. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสที่ใชมากที่สุด 
    6.1 www.facebook.com/StarbucksThailand  
    6.2 http://twitter.com/#!/Starbucks 
    6.3 http://www.youtube.com/user/Starbucks 
    6.4 http://mystarbucksidea.force.com/ 
    6.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ……………….. 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM)   
บนสื่อสังคมออนไลน (Social media) ของกาแฟสตารบัคส 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชอง
เดียว 
 

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย 
อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

(1) 

การรับฟงเสียงของผูบริโภค 
1. ทานสามารถหาชองทางติดตอกับกาแฟ      
สตารบัคสผานสื่อสังคมออนไลนไดโดยงาย 

     

2. ทานสามารถแนะนํา/ติชม การบริการหรือสินคา
ของทางรานผานสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

     

การรับขอมูลปอนกลับ (Feedback)  
3. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส
สามารถตอบขอสงสัยของทานไดอยางรวดเร็ว 

     

4. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
ใหความเปนกันเองในการโตตอบกับทาน 

     

การใหบริการแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
5. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี
การโตตอบกับทานเฉพาะบุคคล 
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การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (CRM) บนสื่อ
สังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย 
อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

(1) 

6. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี
การนําเสนอสินคาหรือโปรโมชั่นสินคาไดตรงตาม
ความตองการของทาน 

     

ความสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใสลูกคา 
7. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคสมี
การโตตอบกับทานอยางสม่ําเสมอ 

     

8. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
ดูแลเอาใจใสทานเปนอยางดี 

     

มาตรฐานการใหบริการ ความจริงใจและความโปรงใส 
9. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสมีความ
รับผิดชอบ ตอบสนองตอขอรองเรียนของทานเปน
อยางดี 

     

10. ขอมูลที่ทานไดรับจากเว็บไซตสื่อสังคม
ออนไลนของสตารบัคสมีความนาเชื่อถือ 

     

ความเอาใจใสในขอมูลรายละเอียดของลูกคา 
11. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
จดจําทานไดเมื่อมีการโตตอบกับทาน 

     

12. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของกาแฟสตารบัคส
มีการมอบของขวัญหรือโปรโมชั่นในวันพิเศษใหแก
ทาน เชน วันเกิด 

     

โปรแกรมการสรางลูกคาที่ซื่อสัตย 
13. ทานทราบขอมูลรายการสงเสริมการขายในแต
ละเดือนจากสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

     

14. ทานไดรับโปรโมชั่นพิเศษ เมื่อทานเปนสมาชิก
ของสื่อสังคมออนไลนสตารบัคส เชน สวนลดสินคา 

     

15. เว็บไซตสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคสจัด
กิจกรรมตางๆที่ทําใหทานสามารถมีสวนรวมได
อยางสม่ําเสมอ 
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคสและผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชอง
เดียว 
 

ความสัมพันธอันดีระหวางกาแฟสตารบัคส
และผูบริโภค 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นดวย 
อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

(1) 

1. ทานตองการรับขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหว 
โปรโมชั่นตางๆจากกาแฟสตารบัคสอยางสม่ําเสมอ 

     

2. ทานแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาและ
บริการของกาแฟสตารบัคสอยางสม่ําเสมอ 

     

3. ทานคิดวากาแฟสตารบัคสจะมีคุณภาพมากข้ึน
จากการไดรับคําแนะนําจากทาน 

     

4. ทานมีความสุขที่ไดด่ืมกาแฟสตารบัคส      
5. ทานเขารวมกิจกรรม รายการสงเสริมการขาย 
ตางๆกับรานกาแฟสตารบัคสเปนประจํา 

     

6. ทานรูสึกพึงพอใจตอสินคาและการใหบริการ
ของรานกาแฟสตารบัคส 

     

7. ทานตองการเปน Fan, Follower หรือ 
Subscriber บนสื่อสังคมออนไลนของสตารบัคส 

     

8. ทานตองการเปนลูกคาประจําของรานกาแฟ 
สตารบัคส 

     

9. การเปนลูกคาประจําของรานกาแฟสตารบัคสนี ้
จะเปนประโยชนตอทานในการซื้อสินคาในอนาคต 

     

10. ทานมีความรูสึกผูกพันกับรานกาแฟสตารบัคส      
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงชอง
เดียว 
 

ความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 
อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

( 3 ) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

(1) 

1. เมื่อนึกถึงกาแฟ ทานนึกถึงกาแฟสตารบัคสเปน
อันดับแรก 

     

2. ทานด่ืมกาแฟสตารบัคสเปนประจํา      
3. ทานยังคงด่ืมกาแฟสตารบัคส แมวาจะมีราคา
สูงข้ึน 

     

4. ทานจะซื้อกาแฟสตารบัคสในครั้งตอไปที่ทาน
ตองการด่ืมกาแฟ 

     

5. ทานยังคงด่ืมกาแฟสตารบัคส แมวาจะมีบุคคล
อ่ืนแนะนําใหทานด่ืมกาแฟย่ีหออ่ืน 

     

6. ทานจะแนะนําคนอ่ืนใหด่ืมกาแฟสตารบัคส เมื่อ
ทานมีโอกาส 

     

7. ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของกาแฟ   
สตารบัคส 

     

8. ทานมีความเชื่อมั่นในตราสินคาของกาแฟ   
สตารบัคส 

     

 
******* ขอขอบคุณเปนอยางสูงในการตอบแบบสอบถาม ******* 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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