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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร.วรวรรณ องค

ครุฑรักษา อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ขอขอบพระคุณอาจารยที่ใหคําปรึกษา คําแนะนํา สละ

เวลาในการตรวจแกใหทุกรายละเอียด ตอบขอสงสัยตางๆ พรอมทัง้ใหกําลังใจตลอดระยะเวลาที่
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ยิ่งข้ึน ขอบพระคุณอาจารยทุกทานทีถ่ายทอดความรูและประสบการณอันเปนประโยชนและมีคา

ยิ่งตลอดระยะเวลา 2 ปในการเรียนนี้ ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีท่ําใหไดขอมูลอัน

เปนประโยชน 

ขอบคุณเพื่อนๆ ที่ใหความชวยเหลือในการทําวิจยัทกุคน Lily, Li Wei, Marina, 

Yuko, Kaori และ อ๋ัน Thanks a lot for all of your kindness, support, and friendship. Thank 

you Jo ssi for your great help, mental support, and your belief in me. ขอบคุณเพื่อนๆ 

Youth ทุกคนทั้งแหวน สม เดียร วินทร และปอนดสําหรับความชวยเหลือและกําลังใจ 

ขอบคุณทีม Info’ British Council ทุกคนทัง้พีนู่ร พีโ่ฆ หญิงและพี่จิรัญญาที่ให

ความชวยเหลือ จัดตารางงาน ทํางานแทน และถามไถความเปนไป ทาํใหการเรียนภาคปกติ

เปนไปไดอยางราบร่ืน คําขอบคุณดูเหมือนจะไมเพียงพอตอความซาบซ้ึงใจทีม่ ี

ขอบคุณสิที่เปนกําลังใจและที่ปรึกษาและสรางความมัน่ใจใหเสมอ ตลอดจน

ครอบครัวที่คอยหวงใยและดูแล เปนทีพ่ักใจที่ดีที่สุดตลอดมา 

ขอบคุณ Happilism แกงทุกคน เพื่อนวรรณ และนองๆ ที่นารัก เกลา โบท ผ้ึง ที่

ใหกําลังใจ คอยเตือน เค่ียวเข็ญเวลาอยูในอารมณศิลปน ชวยสรางรอยยิ้มและความทรงจําดีๆให

เสมอ สองปในการเรียนนี้คงไมสามารถผานพนไปไดพรอมความรูสึกดีๆ มากมายเชนนีห้ากไมมี

เพื่อนๆ ทัง้ 4 คน  ตลอด 2 ปนี้ไดเรียนรูส่ิงตางๆ มากมาย และไดตระหนกัวาส่ิงที่มคุีณคายอม

ไดมาดวยความต้ังใจและความพยายาม และมิตรภาพและการเรียนรูปนรางวัลที่ยิ่งใหญสําหรับ

ชีวิต  เหนือส่ิงอ่ืนใด วทิยานพินธฉบับนี้จะไมสามารถเสร็จสมบูรณได หากปราศจากความ

ชวยเหลือและแรงใจจากทุกคน 
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บทที่  1 
 

บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

 เปนทีย่อมรับกันดีในหมูนักการตลาดสมยัใหมทั้งหลายวา “P” ที่สําคัญในสวนผสมทาง

การตลาด 4Ps ไมแพ P อ่ืนๆ คือ Promotion หรือการสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนเร่ืองของการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธเปนหลัก โดยเฉพาะการประชาสัมพันธนั้นในปจจุบนัการ

ประชาสัมพันธถือเปนสวนที่มีความสําคัญมาก ดังทีม่กีารกลาววายคุนี้เปนยุคที่การตลาดเปล่ียน

จากการตลาดแบบยึดโฆษณาเปนศูนยกลาง (Advertising-Oriented Marketing) มาเปน

การตลาดทีย่ดึการประชาสัมพันธเปนศูนยกลาง (Public-Relations-Oriented Marketing) และใน

ปจจุบันการตลาดไดขยายวงกวางไปสูระดับโลก จงึสงผลใหการประชาสัมพนัธขยายไปสูระดับ

นานาชาติดวย ทัง้นี้เพื่อรองรับการตลาดทีข่ยายไปอยางไรพรมแดน 

 การประชาสัมพันธระหวางประเทศหรือขามชาติใหประสบความสําเร็จนั้น จําเปนตองมี 

กลยุทธที่เหมาะสมเพื่อรองรับและสงเสริมใหการตลาดนานาชาติหรือระดับโลกไดผลตามที่

ตองการ 

 กอนจะกลาวถึงการประชาสัมพันธระหวางประเทศหรือขามชาติ ขอกลาวถึงวิวัฒนาการ

ของการตลาดเพ่ือใหเห็นถึงความเปล่ียนแปลงของการตลาดจากในอดีตถึงปจจุบนั 

 การตลาดระดับโลก (Global Marketing) ไดมีวิวัฒนาการเปนลําดับข้ันการพัฒนาดัง

แผนภาพตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 1.1:     วิวัฒนาการของการตลาดระดับโลก 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ที่มา: Keegan, Warren J. Global Marketing Management. New Jersy: Prentice-Hall, 1995: 

43. 

 

 แมวาระบบการตลาดในปจจุบันจะมกีารพฒันาไปถงึการตลาดระดับโลก (Global 

Marketing) และผลของโลกาภิวัตน (Globalization) มีแนวโนมทําใหลักษณะตางๆ ของคนใน

สังคมโลกมีความคลายคลึงกันมากข้ึน ไมวาจะเปนการรับรูขาวสาร ความบันเทิงตางๆ ที่

เหมือนกนั หรือรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่มคีวามคลายคลึงกันมากข้ึน อยางไรก็ดีไดมีขอคิดเห็นที่

การตลาดภายในประเทศ (Domestic Marketing) 
เนนทําการตลาดเฉพาะภายในประเทศของตน 

การตลาดสงออก (Export Marketing) 
ทําการผลิตในประเทศเพื่อสงออก 

การตลาดนานาชาติ (International Marketing) 

• ทําการผลิตหรือจัดหาสินคาจากตางประเทศ 

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารการตลาดจากประเทศตน 

การตลาดขามชาติ (Multinational Marketing) 

• ทําการตลาดโดยเนนความตองการ/ความจําเปน

ของลูกคาประเทศน้ันๆ  

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารที่เฉพาะเจาะจงในแตละ

ประเทศ 

การตลาดระดับโลก (Global/Transnational Marketing) 

• ทําการตลาดที่ดัดแปลงใหเขากับแตละประเทศ 

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารการตลาดโดยเนนที่

วัฒนธรรมสากล และความแตกตางของแตละ

ประเทศ 
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ขัดแยงกันของผลที่เกิดข้ึนจากแนวคิดเร่ืองโลกาภิวัตนนีก้ลาวคือ นักสังคมวทิยาบางกลุมให

ความเห็นวา ในขณะนี้ลักษณะของการพึง่พาอาศัยกนัทั่วโลก (Global Interdependence) อยูใน

ข้ันที่สมบูรณและนักวิชาการควรเปล่ียนจากการเนนสังคมทองถิ่นมาเปนความสัมพนัธและ

ประเด็นตางๆ ในระดับโลกแทน (Tiryakian, 1986, cited in Culbertson และ Chen, 1996: 21) 

 นักวชิาการไดแบงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลของโลกาภิวตันออกเปน 2 ทางดวยกนั คือ ผล

ที่ทาํใหเกิดการมาบรรจบกัน หรือ Convergence และผลที่ทาํใหเกิดความแตกตาง หรือ 

Divergence ทางฝายแรกใหความเหน็วา เมื่อโลกมีการหลอมรวมกัน จะสงผลใหลักษณะทาง

สังคมมีความคลายคลึงกนัมากข้ึน ดังจะเห็นไดจากการที่เราสามารถพบเหน็ส่ิงตางๆ ที่เหมือนกัน

ในที่ตางๆ ของโลก ไมวาจะเปนความบันเทิง รานอาหารฟาสฟูดที่มีสาขาทั่วโลก เคร่ืองหมาย

จราจรและสัญลักษณอ่ืนๆ ที่มมีาตรฐานเดียวกนั ในทางตรงขาม นกัวิชาการฝาย Divergence ให

ความเห็นโตแยงวา เมื่อคนในสังคมมีความรูสึกเหมือนถกูรุกลํ้าจากวฒันธรรมภายนอกมากเกินไป 

จะทําใหเกิดความรูสึกตอตาน ไมตองการรวมเปนหนึ่งเดียวกับสังคมอ่ืนๆ และปฏิเสธไมยอมรับ

อิทธิพลจากตางชาติ (Hennessy, 1985, อางใน Culbertson และ Chen, 1996: 21) 

 จากลักษณะของสังคมโลกาภิวัตนทีย่ังคงมีความขัดแยงกันดังกลาว จะเหน็ไดวาการทํา

การตลาดในตางประเทศโดยเฉพาะสําหรับตราสินคาระดับโลก (Global Brands) นัน้ นักการ

ตลาดอาจไมสามารถใชการตลาดที่มีมาตรฐานเดียวกนัทั่วโลกเสมอไป แมวาตราสินคาระดับโลก

จะมีแนวโนมในการใชมาตรฐานในการทําการตลาดและการส่ือสารการตลาดเปนมาตรฐาน

เดียวกนัทัว่โลก เชน การกาํหนดตําแหนงตราสินคา (Band Positioning) เหมือนกนัในทุกประเทศ

ที่ทาํการตลาด แตการคํานงึถึงความแตกตางในแตละทองถิ่นเปนส่ิงทีต่ราสินคาระดับโลกไมควร

มองขามในการทําการตลาดใหไดประสิทธิผลสูงสุดและสรางผลกาํไรตามที่ไดต้ังเปาไว ยกตัวอยาง

เชน ตราสินคาระดับโลกอาจมีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสมและตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคในแตละที่ เชน ทัง้โคคา-โคลา และเปปซ่ีตองปรับสูตรน้ําดําของตนใหมีความ

หวานมากยิ่งข้ึนสําหรับตลาดในตะวันออกกลางเนื่องจากผูบริโภคในแถบนี้นยิมเคร่ืองด่ืมรสหวาน

มาก (Mooij, 1998: 16-17) อีกตัวอยางคือ ซุปไกและซอสปรุงรสของคนอร แมจะมกีารใชบรรจุ

ภัณฑที่มีโลโกและช่ือตราสินคาที่มีมาตรฐานเดียวกนัในซุปเปอรมาเกต็ตางๆ ทัว่โลกเพื่อเปนการ

เนนย้ําภาพลักษณตราสินคา คนอรไดมีการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับแตละทองถิ่น 

เชน มีซุปกอนรสเนื้อ (Goulash Soup) ในประเทศฮังการี และซุปไกในสิงคโปร  

 ในสวนของการโฆษณาประชาสัมพนัธตราสินคาระดับโลกนัน้ วิธีการที่บริษัททีท่ํา

การตลาดระดับโลกใชหลายแหงมุงเนนที่การทําโฆษณาประชาสัมพันธที่เปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่

โลก หรือ Standardization เชนที ่Hennessy  (2005: 91-92) ไดกลาวไวในบทความเร่ือง 
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“Marketing Communication Trends in the Emerging Global Marketplace”  วา สําหรับ

นักการตลาดท่ีมีผลิตภัณฑสงไปขายยงัหลายประเทศ มักตัดสินใจใชการตลาดแบบมาตรฐาน

เดียวกนัในการกําหนดเนื้อหาของโฆษณาและการสรางสรรคงาน เขายังไดกลาวเพ่ิมเติมถึง

ประโยชนของการดําเนินงานโดยใชมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลกไววา การใชการโฆษณาแบบ

มาตรฐานเดียวกันทาํใหงานที่สรางสรรคออกมาใหผลดีกวางานที่ทาํแยกกนัหลายๆ คร้ัง ประโยชน

อีกประการหนึง่ คือ การใชการรณรงคแบบเดียวกนัทัว่โลกทําใหประหยัดคาใชจาย เนื่องจากการ

สรางสรรคงานหลายๆ งานในหลายประเทศทําใหเสียคาคิดงาน คาถายรูป คาทําเลยเอาท และคา

ผลิตภาพยนตรโฆษณาหลายคร้ัง การสรางสรรคงานที่ใชไดทั่วโลกชวยประหยัดคาใชจายในสวน

ดังกลาวและสามารถนําไปใชเปนคาซ้ือพืน้ที่ส่ือโฆษณาเพิ่มแทน นอกจากนี้การใชการโฆษณา

แบบมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกยังเอ้ือประโยชนตอตราสินคาระดับโลก เนื่องจากเปนการสราง

ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณเดียวกนัทัว่โลกเพื่อไมใหเกดิความสับสนอันเนื่องมาจากการทาํการ

รณรงคประชาสัมพันธระดับทองถิน่อาจมีเนื้อหาขัดแยงกันเอง  

 อยางไรก็ดีการศึกษาวิจยัของ Kanso จาก Kansas State University เกี่ยวกับการทํา

โฆษณาระดับนานาชาติในประเทศฟนแลนด ชี้ใหเหน็วาผูบริหารที่ประจําในบริษัทสาขา 

(ตางประเทศ) ไมควรใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกันทัว่โลก ผูวิจัยยงัไดใหขอเสนอแนะ

สําหรับนักประชาสัมพันธในการดําเนนิงานประชาสัมพันธขามชาติ (อางใน Culbertson และ 

Chen, 1996: 311-312) ดังตอไปนี้ 

 1.     อุปสรรคในงานประชาสัมพันธที่เปนมาตรฐานเดียวกันทัว่โลกมีสูง เนื่องจากแตละ

ประเทศมีลักษณะตางๆ ทีแ่ตกตางกนั ไมวาจะเปนวฒันธรรม รูปแบบการดําเนินชีวิต โครงสราง

พื้นฐานของตลาด ตลอดจนขอกฎหมายตางๆ 

 2. การใชภาษาเปนส่ิงที่สําคัญที่ตองคํานึงถึงอยางจริงจงั แมแตการทาํงานในประเทศที่

พูดภาษาสากลอยางภาษาอังกฤษก็ตาม 

 3.   ไมควรใชส่ิงดึงดูดใจ สัญลักษณ หรือเนื้อหาหลักในการทาํงานประชาสัมพันธใน

ตางประเทศทีเ่หมือนกนั ดังนั้นบริษทัขามชาติควรตัดสินใจวาตองการใหน้ําหนักกบัส่ิงใดมากกวา

กันระหวางการรักษาภาพลักษณใหเปนหนึ่งเดียวกนัทัว่โลกหรือการประสบความสําเร็จในการ-

แขงขันในตลาดที่หลากหลาย ซึ่งเปาหมายประการหลังจําเปนตองใชการสรางสรรคงานที่

เฉพาะเจาะจงในระดับทองถิน่ 

 4.  หัวใจสําคัญในการประชาสัมพนัธระดับนานาชาติ คือ การดัดแปลงใหมีความ

เหมาะสมกับสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ โดยในการวางแผน
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ประชาสัมพันธตองคํานงึถงึปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors) เชน 

สภาพแวดลอมของตลาด วฒันธรรม เศรษฐกิจและขอกฎหมาย เปนตน 

 5.  แมจะมีการกลาววา “สภาพแวดลอม” เปนปจจัยที่องคกรทางธุรกิจไมสามารถควบคุม

ได แตเราจะเห็นวาขอกาํหนดตางๆ ของรัฐบาลอาจมกีารเปล่ียนแปลงไดดวยการเจรจา หรือ      

การล็อบบ้ี ดังนั้นนักประชาสัมพันธจึงควรใชเครือขายหรือทักษะของตนกับคนในทองถิ่นเพื่อ

ชวยเหลือลูกคาและลดปจจัยเส่ียงในเร่ืองขอกฎหมายตางๆ  

 6.  หนาทีห่ลักของนักประชาสัมพันธระดับนานาชาติ คือ การทําความรูจักคุนเคยกับ

ประชาชนในสายงานตางๆ ในตลาดแตละประเทศ 

 7.   สาขาในตางประเทศควรมีการทาํงานที่เปนอิสระและสามารถเปนตัวแทนของบริษัท

แมได 

 จากขอมูลตางๆ ที่เกีย่วกบัการทําการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนัและการ

ประชาสัมพันธแบบทองถิ่นดังกลาวขางตน ทําใหเหน็วาทัง้สองวิธีมทีัง้ขอดีและขอเสียแตกตางกนั

ไปทําใหเปนการยากที่จะเลือกวาควรใชวธิีการใดกับตลาดในแตละประเทศ นอกจากนี้ สืบ

เนื่องมาจากในปจจุบนัองคกรตางๆ เล็งเห็นความสําคัญของการประชาสัมพันธมากข้ึน โดยเฉพาะ

องคกรหรือบริษัทที่มีการจําหนายสินคาหรือบริการในระดับโลก ซึง่มทีั้งองคกรที่ประสบ

ความสําเร็จและไมประสบความสําเร็จ การทําการวิจัยในคร้ังนี้จงึมุงเนนศึกษาแผนการ

ประชาสัมพันธและวิธีการประชาสัมพนัธแบบขามชาติที่ประสบความสําเร็จ เพื่อศึกษาถึงแนวทาง

ที่สามารถทําใหบริษัทขามชาติประสบความสําเร็จในการทําการประชาสัมพันธในประเทศตางๆ ที่

มีลักษณะทางประชากร วัฒนธรรม ประเพณี รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยอ่ืนๆ ที่มีความ

แตกตางกนั โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทที่มาจากประเทศที่เปนตนกาํเนดิและเปนผูนาํในดานการ

ประชาสัมพันธอยางประเทศสหรัฐอเมริกา  

หากสํารวจขอมูลในนิตยสารฟอรจูน ซึง่เปนนิตยสารทางธุรกิจช้ันนําของสหรัฐอเมริกาจะ

เห็นวา รายช่ือบริษัทตางๆ ทีติ่ดอันดับบริษัททีท่ํารายไดสูงที่สุดในโลก 500 อันดับ (Fortune 500) 

ประจําป พ.ศ. 2550 สวนใหญเปนของประเทศสหรัฐอเมริกาไมวาจะเปน General Motors (อันดับ

ที่ 5) Ford Motors (อันดับที ่12) Microsoft (อันดับที ่140) Pepsi (อันดับที ่184) Apple (อันดับที ่

367) และ McDonald’s (อันดับที่ 329) เปนตน (ที่มา: 

http://money.cnn.com/magazines/fortune /global500/2007/countries/US.html. Retrieved 

November 25, 2007)  

 สตารบัคส คอฟฟกเ็ปนอีกบริษัทหนึ่งของสหรัฐอเมริกาที่ประสบความสําเร็จในการทําการ

ประชาสัมพันธขามชาติ (อยูในอันดับที่ 310 ใน Fortune 500) โดยมีการขยายสาขาไปยังประเทศ

http://money.cnn.com/magazines/fortune /global500/2007/countries/US.html�
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ตางๆ ทั่วโลกเพื่อสรางประสบการณสุนทรียะใหกับคอกาแฟท้ังหลาย สตารบัคสไมเพียงแตเปน

รานกาแฟที่ขายกาแฟคุณภาพดี แตยังมีการใชรานของตนเปนส่ือประชาสัมพนัธ ไมวาจะเปนการ

สรางบรรยากาศภายในรานใหลูกคารูสึกผอนคลาย มีเสียงดนตรีขับกลอมและส่ืออ่ืนๆทีท่ําให

ลูกคาไดรับประสบการณทางอารมณของสตารบัคส ซึ่งเปนสวนหนึง่ในการประชาสัมพันธทีท่ําให

สตารบัคส ประสบความสําเร็จโดยมิตองพึง่การโฆษณาเหมือนที่บริษทัขามชาติหลายแหงนิยมใช 

เชนในชวงปพ.ศ. 2530 ถึง พ.ศ. 2540 สตารบัคส ใชงบประมาณในการโฆษณาเพียงสิบลาน

เหรียญสหรัฐ ซึ่งเปนจํานวนเงินที่โคคา โคลาอาจใชในการโฆษณาเพยีงแค 2 วันเทานัน้ (Clark, 

2007: 88) การทําการประชาสัมพนัธขามชาติของสตารบัคส จึงถือเปนประเด็นตัวอยางทีน่าสนใจ

ในการศึกษาวธิีการประชาสัมพันธขามชาติที่ประสบความสําเร็จ 

 
ประวัติความเปนมาของสตารบัคส  คอฟฟ 
 สตารบัคส คอฟฟ (Starbucks Coffee Company) กอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2514 ที่ Pike 

Place Market ในเมืองSeattle มลรัฐ Washington ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีผูรวมกอต้ัง 3 คน

ดวยกัน คือ Gordon Bowker, Zev Siegl และ Jerry Baldwin เพื่อเปนรานจําหนายกาแฟเมล็ดค่ัว

บดสด (Fresh-Roasted Whole Bean) ชื่อ Starbucks มีที่มาจากช่ือตัวละครที่สําคัญตัวหนึง่

ในนวนยิายทีม่ีชื่อเสียงของ Herman Melville เร่ือง “Moby Dick”  ตามมาดวยการคิดโลโกของ

รานโดยออกแบบเปนรูป siren (นางเงือกในตํานานเทพปกรณัม) สวมมงกุฎสยายผมยาว มือสอง

ขางจับขาที่มลัีกษณะเปนครีบ ซึ่งพฒันามาเปนโลโกในปจจุบนั  ในป พ.ศ. 2525  Howard 

Schultz ไดเขามาทํางานในสตารบัคสในตําแหนงผูอํานวยการฝายคาปลีกและการตลาด 

(director of retail and marketing)  Schultz คือผูที่เปล่ียนเสนทางของสตารบัคสใหเปนหนึ่งใน

ธุรกิจกาแฟทีป่ระสบความสําเร็จอยางสูงในระดับโลกเชนปจจุบนั  จากการเดินทางไปเยือน

ประเทศอิตาลีในป พ.ศ.2526 ทําให Schultz เกิดความประทับใจใน Espresso Bar ซึ่งเปนราน

กาแฟแบบอิตาเลียนในกรุงมิลานเปนอยางมาก ซึง่ลักษณะ Espresso Bar ของอิตาลีนัน้มิไดเปน

เพียงรานที่ขายกาแฟ แตยังเปนสถานที่สําหรับพบปะสังสรร พูดคุย เปนเสมือนงานเลี้ยงคอคเทลที่

เปดตลอดทั้งวนั (Clark, 2007: 52) เชนที ่Schultz เองไดเขียนไวในหนังสืออัตชีวประวัติของเขาถงึ

ตอนที่เขาไดเขาไปสัมผัสกบัรานกาแฟสไตลอิตาเลียนวา (Schultz และ Yang, 1997, อางใน 

Clark, 2007: 52 )  เขารูสึกต่ืนเตนดีใจเปนอยางมาก และคิดวาถาเขาสามารถสรางวัฒนธรรม

คอฟฟบารแบบอิตาเลียนข้ึนในอเมริกาได อาจทาํใหคนอเมริกนัรูสึกเชนเดียวกับทีเ่ขารูสึก  จาก

ประสบการณนี้เองถือเปนจดุเร่ิมตนใหเขาไดรูจักเอสเพรสโซ และมีความเช่ือวารานกาแฟแบบอิตา

เลียนนี้จะประสบความสําเร็จอยางสูงในสหรัฐอเมริกา Schultz ซื้อสตารบัคสในป พ.ศ. 2530 โดย



                                                                                    
                             

 

7 

การสนับสนุนทางการเงินจากนักลงทนุทองถิ่น และแทนที่จะเนนขายกาแฟค่ัวบดเชนแตกอน  

Schultz พยายามสรางใหสตารบัคสกลายเปนสถานท่ีแหงทีส่าม (Third Place) นอกเหนือไปจาก

บานและที่ทาํงาน เปนที่ที่ลูกคาสามารถเขามานั่งจิบกาแฟ พบปะพูดคุย และพักผอนได 

 ในสวนของกาแฟและผลิตภัณฑตางๆนั้น สตารบัคสมีการเลือกใชเมล็ดกาแฟพนัธุอรา

บิกา (Arabica) ชั้นดีจากรอบโลก ไมวาจะเปนละตินอเมริกา อาฟริกา อารเบีย และเอเชียแปซิฟก 

(ที่มา:  www.starbucks.com. Retrieved November 13, 2007) ภายในรานสตารบัคส คอฟฟ มี

จําหนายกาแฟเอสเพรสโซ คาปูชิโน กาแฟดํา นอกจากนี้ยังมีแฟรปปูชิโน (Frappuccino) สูตร

ธรรมดาและสูตรไลท ซึ่งเปนกาแฟปนสูตรเฉพาะของสตารบัคส ตลอดจนเคร่ืองด่ืมและของวาง

ตางๆ เชน ชา น้ําผลไมผสมชาปน ขนมปง แซนดวิช และไอสครีมกาแฟรสตางๆ สตารบัคสยัง

จําหนายกาแฟค่ัวบดคุณภาพดี ถวยกาแฟ อุปกรณชงกาแฟและของที่ระลึก  

 ในการดําเนนิธุรกิจ สตารบคัส คอฟฟไดกาํหนดพนัธกิจขององคกรซ่ึงถือเปนหัวใจในการ

ดําเนนิงานขององคกร (ที่มา:  www.starbucks.com. Retrieved November 13, 2007) 

ดังตอไปนี้ 

1.  สรางบรรยากาศการทาํงานที่ดีและปฏิบัติตอเพื่อนรวมงานดวยความเคารพและให

เกียรติ 

2.     ความแตกตางหลากหลาย เปนองคประกอบที่สําคัญของการดําเนนิธุรกิจ 

3.     การจัดซือ้ ค่ัวและสงกาแฟตองมกีารดําเนนิการอยางมีคุณภาพตามมาตรฐานสูงสุด 

4.     มีความกระตือรือรนที่จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจตลอดเวลา 

5.     ใสใจในชุมชนและส่ิงแวดลอม 

6.     ตระหนักวาผลกาํไรมีความสําคัญตอความสําเร็จในอนาคต 

นอกจากนี้สตารบัคสยังมุงเนนในเร่ืองการเปนองคกรที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคม

โดยเฉพาะในดานการใสใจส่ิงแวดลอม โดยนอกจากในเว็บไซทของสตารบัคสจะมีพันธกิจในการ

ทํางานและดําเนินธุรกิจแลว ยังกลาวถึงในสวนของพันธกิจดานส่ิงแวดลอม ดังตอไปนี ้

1. มีความเขาใจในปญหาส่ิงแวดลอมตางๆ และมีการแลกเปลี่ยนขอมูลตางๆ กับ

พนักงาน (Partners) 

2.  แสวงหาทางแกปญหาทีท่ันสมยัและยืดหยุนเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

3.   มุงมั่นในการซ้ือ ขาย และใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

4.   ปลูกฝงใหความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเปนคานยิมขององคกร 

5.   มีการวัดประเมินผลและติดตามผลความกาวหนาของโครงการแตละโครงการ 

6.     กระตุนใหพนักงานทกุคนมีสวนรวมในพนัธกจิขององคกร 

http://www.starbucks.com/�
http://www.starbucks.com/�
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สตารบัคสไดขยายสาขาอยางรวดเร็วในสหรัฐอเมริกา และในตางประเทศ โดยในป พ.ศ. 

2539 สตารบัคสไดเปดสาขาในตางประเทศแหงแรกในกรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน และในปจจุบนั

ไดขยายสาขาในประเทศญ่ีปุนกวา 700 สาขาแลว นอกเหนือจากนี้สตารบัคสมีสาขาในประเทศ

ตางๆ กวา 14,000 สาขา ใน 42 ประเทศ อาทิเชน สิงคโปร ฟลิปปนส อังกฤษ ไตหวัน ประเทศไทย 

นิวซีแลนด มาเลเซีย จนี คูเวต เกาหลีใตและเลบานอน เปนตน  

 การวิจยัคร้ังนีมุ้งเนนศึกษาประเทศตางๆ จํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จนี ญ่ีปุน 

เกาหลีใตและสหรัฐอเมริกา ประเทศในทวปีเอเชียทัง้ 4 ประเทศเปนประเทศที่มวีัฒนธรรมเปนของ

ตนเองที่มีความโดดเดน มกีารผสมผสานระหวางการดําเนินชวีิตตามความเช่ือ ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีด้ังเดิมและความทนัสมัย ทาํใหเปนประเด็นทีน่าวิเคราะหศึกษาวาการทีบ่ริษัทขามชาติ

เชนสตารบคัส ซึ่งเปนบริษทัของสหรัฐอเมริกาเขาไปเปดตลาดในประเทศเหลานีน้ั้น ไดมีการใชกล-

ยุทธทางการประชาสัมพนัธอยางไรบางเพือ่ใหคนทองถิน่หนัมาสนใจรานกาแฟที่มาจากตะวันตก 

  
 ตารางที่ 1.1:     แสดงปพ.ศ.และจํานวนสาขาที่สตารบัคสเปดสาขาในประเทศตางๆ  

ประเทศ 
ปที่สตารบัคสเปด 
สาขาแรก (พ.ศ.) 

จํานวนสาขา 
เมืองที่มีสาขามากที่สุด 
(จํานวนสาขา) 

ไทย 2541 103 
กรุงเทพฯ      (74) 

เชียงใหม       (5) 

จีน 2542 269 
เซ่ียงไฮ          (98) 

ปกก่ิง            (51) 

ญี่ปุน 2539 740 
โตเกียว          ( 219) 

โอซากา         (59) 

เกาหลีใต 2542 221 
โซล               (148) 

พูซาน             (9) 

สหรัฐอเมริกา 2514 10,706 
แคลิฟอรเนีย   (2,401) 

เท็กซัส            (768) 

 ที่มา:     www.starbucks.com. Retrieved November 3, 2007. 

 

ดวยความสําเร็จที่สตารบัคสไดรับในการประชาสัมพันธเพื่อเขาถึงผูรับสารในแตละ

ทองถิน่ จึงเปนประเด็นที่นาสนใจวาสตารบัคสมีกลยุทธการประชาสัมพันธอยางไรใหประสบ

ความสําเร็จเชนที่เปนอยูในปจจุบัน และการที่สตารบัคสขยายสาขาไปยังประเทศตางๆ ทัว่โลกนัน้ 

ผูรับสารในประเทศเหลานั้นมีความรูสึกอยางไรตอสตารบัคสซึ่งเปนประเด็นขอสงสัยในการวิจัย

คร้ังนี ้
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ปญหานําวิจยั 
 

1. ภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบคัสเปนอยางไร 
2. สตารบัคสมีกลยุทธการประชาสัมพนัธในประเทศตางๆ 5 ประเทศ คือ ไทย จีน 

ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา อยางไร 

3. ลักษณะทางประชากร วิถีชวีติ และทัศนคติของผูรับสารตอสตารบัคสในประเทศ

ทั้ง 5 ประเทศเปนอยางไร 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
  

1. เพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
2. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศตางๆ จํานวน 5 

ประเทศ คือ ไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร วิถีชวีิต และทัศนคติของผูรับสารของสตารบัคส

ในประเทศตางๆ ทัง้ 5 ประเทศที่กลาวขางตน 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศมีความแตกตางกนั 

2. ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคสมีความแตกตางกนั  

 
ขอบเขตในการวิจยั 
 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธของสตารบัคสโดยเลือกกลุม

ตัวอยางจากประเทศตางๆ ตอไปนี้ 

1. ไทย 

2. จีน 

3. ญ่ีปุน 

4. เกาหลีใต 
5. สหรัฐอเมริกา 
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นิยามศัพท 
 

กลยทุธการประชาสัมพนัธขามชาติ (Multinational Public Relations Strategies)  หมายถงึ ความ

พยายามที่มกีารวางแผนและจัดการของบริษัท หรือองคกรเพื่อเสริมสรางความสัมพนัธอันดีกับ

สาธารณชนของประเทศตางๆ โดยการวางแผนและปฏิบัติงานคํานงึถึงและทําใหมคีวามสอดคลองกับแต

ละประเทศ 

 

บริษัทขามชาติ (Multinational Company) หมายถึง บริษัททีม่ีการจําหนายสินคาและบริการในหลาย

ประเทศ มกีารทําการตลาด และการส่ือสารการตลาดโดยคํานงึถงึความเหมาะสมกบัลักษณะของ

ผูบริโภคและปจจัยอ่ืนๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ 

 

การประชาสมัพันธแบบมาตรฐานเดียวกัน (Standardized Public Relations) หมายถงึ  การ

ประชาสัมพันธที่ใชแผนงาน เนื้อหา และส่ือประชาสัมพนัธทีเ่ปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลก ไมวาจะ

ดําเนนิการประชาสัมพันธในประเทศใดกต็าม  

 

การประชาสมัพันธแบบทองถ่ิน (Localized Public Relations) หมายถงึ การประชาสัมพนัธที่ใช

แผนงาน เนื้อหา และส่ือประชาสัมพันธทีส่รางสรรคข้ึนเฉพาะสําหรับแตละประเทศโดยคํานงึถงึปจจัย

ตางๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ 

 

การประชาสมัพันธแบบผสมผสาน (Combinative Public Relations) หมายถงึ การ

ประชาสัมพันธที่มีการผสมผสานระหวางการประชาสมัพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และแบบ

ทองถิน่ กลาวคือ มีการกาํหนดนโยบายจากบริษทัแมหรือสํานักงานใหญ และสาขาในทองถิน่ทาํ

การวางแผนประชาสัมพนัธใหเหมาะสมกับทองถิน่นั้นๆ    

  
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อใหเกิดความเขาใจในการทําการประชาสัมพนัธของบริษัทขามชาติในการทาํ
การประชาสัมพันธในประเทศตางๆ ทีม่ีลักษณะทางประชากร ขนบธรรมเนียม ประเพณี และ

ปจจัยอ่ืนๆ ทีม่ีความแตกตางกนั 
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2. เพื่อเปนแนวทางและขอคิดตอนักการตลาดและนักประชาสัมพนัธของไทยในการ
ทําการตลาดและ/หรือการประชาสัมพนัธในตางประเทศ 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธของตราสินคาระดับ
โลกอ่ืนๆ ตอไป 
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บทที่  2 

 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพรวมกลยทุธการประชาสัมพันธขามชาติ

ของสตารบัคสและลักษณะทางประชากร วถิีชีวิต ตลอดจนทัศนคติของผูรับสารในประเทศตางๆ ที่

มีตอสตารบัคส ดังนัน้ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการวจิัยจึงตองมีการทําความเขาใจกับแนวคิด 

และทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการส่ือสารตางวฒันธรรม (Intercultural Communication) 

2. แนวคิดการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) และแบบ

ทองถ่ิน (Localization) 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  

 

 

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารตางวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
 
 ในปจจุบนันี ้การติดตอส่ือสารระหวางคนในสังคมมิไดจาํกัดอยูแตในสังคมเล็กๆ เชน

ครอบครัว เพือ่น หรือบุคคลใกลชิดเทานัน้ ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร การ

คมนาคม ตลอดจนการตลาดที่ขยายสูระดับนานาชาติ ทําใหชนตางชาติ ตางภาษา และมี

วัฒนธรรมที่แตกตางกนั มีการติดตอส่ือสาร ปฏิสัมพนัธกันมากข้ึนอยางหลีกเล่ียงไดยาก การทํา

ความเขาใจกบัการส่ือสารระหวางวัฒนธรรมเปนส่ิงจาํเปนที่จะทาํใหการสื่อสารเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ 

Infante และคณะ (2003: 315) ไดใหความหมายของการส่ือสารตางวัฒนธรรม 

(Intercultural Communication) วา เปนการศึกษาการส่ือสารผานส่ือมวลชนระหวางวัฒนธรรมที่

แตกตางกนั 
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Jandt (2004: 39) ไดใหความหมายของการส่ือสารตางวัฒนธรรมวา โดยทั่วไปแลวการ

ส่ือสารตางวฒันธรรมเปนเร่ืองที่เกีย่วกบัการปฏิสัมพนัธแบบเหน็หนาคาตากันระหวางคนที่มี

วัฒนธรรมแตกตางกนั 

 

องคประกอบของการส่ือสารตางวัฒนธรรม 
การสื่อสารตางวัฒนธรรม ประกอบดวยองคประกอบตางๆ (กาญจนา แกวเทพ, 2549: 

166-172) ดังตอไปนี้ 

 

1. ระบบการสื่อสารแบบวัจนภาษา (Verbal Communication System)  

  ภาษามีบทบาทเปนตัวบงชีท้ี่สําคัญมากในการกาํหนดเอกลักษณทางวัฒนธรรม

และสรางความแตกตางจากผูอ่ืน  ยกตัวอยางเชน ความแตกตางของภาษาในเร่ือง “ระดับความ

เปนทางการ” ภาษาไทย ภาษาญ่ีปุนและภาษาเกาหลี เปนภาษาทีม่ีระดับความเปนทางการ 

กลาวคือ มีการใชคําและภาษาหลายระดับที่แสดงถงึความเปนทางการไมเปนทางการและระดับ

ความสัมพันธของคูสนทนา ซึ่งลักษณะดังกลาวแตกตางจากภาษาอังกฤษซึง่มีคําทีแ่สดงระดับ

ความเปนทางการนอยกวา เปนตน 

 

2. ระบบการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (Non-Verbal Communication)  

  ในการสื่อสารระหวางบุคคลนั้น มีเพียงรอยละ 20 เทานัน้ที่เปนการใชภาษาพูด 

นอกเหนือจากนั้นกวารอยละ 80 ลวนเปนการใชอวัจนภาษาในการสื่อสารทั้งส้ิน ไมวาจะเปนการ

พยักหนา โบกมือ ยิ้ม ขยับตัวออกหาง เปนตน การสื่อสารแบบอวจนภาษานั้น ทาํหนาที่ตางๆ 

หลายประการในการสื่อสาร เชน สงขาวสารที่เกี่ยวกับทัศนคติและอารมณความรูสึก อธิบาย

ความหมายเพิม่เติมจากวัจนภาษา และชวยควบคุมการส่ือสารระหวางคูสนทนา  

 ตัวอยางของอวัจนภาษา ไดแก  

 การสัมผัส   เราสามารถแบงสังคมออกเปน 2 ประเภทจากลักษณะการสัมผัส คือ 

สังคมที่เนนการสัมผัสกัน (High Touch) เชน สังคมอเมริกัน และสังคมที่ไมเนนหรือหามการสัมผัส

กัน (Low Touch) เชน สังคมไทย 

 การใชสถานที่ (Space Usage) ในแตละสังคมมีการกําหนดความหมายในการใช

สถานที่ไวตางกัน เชน หองนอนของคนตะวันตกถือเปนสถานที่สวนตัว หากจะเขาไปตองขอ

อนุญาตเจาของหองกอน 
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 สัญลกัษณของเวลา (Time Symbolic) สามารถแบงวฒันธรรมเกีย่วกับการใชเวลาเปน 

2 แบบใหญๆ คือ วัฒนธรรมของเวลาแบบ Monochronic (M-time) หรือ เปนวัฒนธรรมที่คนให

ความสําคัญกบัเวลา เชน สนใจทาํกิจกรรมตางๆ ทีละอยาง การนัดหมาย การทําตารางเวลา และ

วัฒนธรรมของเวลาแบบ Polychronic (P-time) ในวัฒนธรรมแบบนี้ คนจะใหความสําคัญกับ

กิจกรรมหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน ไมคอยใหความสําคัญกับเวลา 

3.   ระบบคานยิม (Value System)  ในสังคมตางๆ อาจมีระบบคานยิมที่มีความแตกตาง

กัน เชน สังคมที่มีคานิยมเก่ียวของกับความพึงพอใจของบุคคลในเชิงสังคม เชน ความรัก ความ

ผูกพันธ กับระบบคานิยมที่คนใหความสําคัญกับความสําเร็จ เปนตน 

 

4.   ระบบศาสนา ศลีธรรม และมาตรฐานทางจรยิธรรม  ศาสนาเปนปจจัยที่สําคัญ

อีกปจจัยหนึง่ในการกอตัวของวัฒนธรรม ดังนัน้จึงเปนไปไมไดที่จะศึกษาวัฒนธรรมใดๆ โดยมิได

คํานึงถึงเร่ืองศาสนา เนื่องจากศาสนาเปนตัวกาํหนดบทบาทของแตละบุคคล วางแบบแผน

พฤติกรรม กําหนดกฎของจริยธรรม และกําหนดการกระทําของแตละสถาบัน 

 

5.   วัฒนธรรมดานการสื่อสาร มีแนวคิดทีสํ่าคัญหลายประการ ซึง่จะขอยกที่สําคัญ ที่ 

E.T. Hall ไดกลาวไว คือ บทบาทของ“บริบทในการสื่อสาร” (Communication Context) ซึ่ง

สามารถแบงวฒันธรรมการสื่อสารตามลักษณะของบริบทที่ใชเปน 2 แบบ คือ 

 วัฒนธรรมแบบ Low Context ในกลุมวัฒนธรรมนี้จะถือวา การสื่อสารหรือการส่ือ

ความหมายนัน้อยูในประโยคหรือถอยคําแลว ตัวบุคคลที่สงหรือรับสารไมเกี่ยวของ รหัส (Code) 

จะอยูนอกตัวบุคคล (ใครพูดก็เหมือนกนั) ดังนัน้ความสําคัญจึงอยูที่ตัวภาษา ซึง่ตองพูดใหชัดเจน 

พูดใหตรงเปาและไมคลุมเครือ ตัวอยางคือ ปายที่เขียนวา “หามเขา” ซึ่งไมวาใครจะเปนผูเขียน

หรือใครเปนผูอานก็เขาใจความหมายเหมือนกันหมด 

 วัฒนธรรมแบบ High Context กลุมนีถ้ือวา ภาษาหรือถอยคํา เปนเพยีงสวนเดียว

เทานั้นของขาวสารทัง้หมด ทั้งนี้ความหมายของขาวสารนั้นจะตีความได ตองอาศัยบริบททัง้หมด 

(อาจเปนอวัจนภาษา สถานที่ โอกาส และความสัมพันธระหวางบุคคล) กลุม High Context นี ้จะ

ถือวาขาวสารอยูในตัวบุคคล จึงใชรหัสเดียวกนัทัง้หมดไมได เชน การ “ดาวา” จากนักการเมือง

ฝายตรงขามมคีวามหมายอยางหนึ่ง แตการ “ดาวา” จากพอแมก็มีความหมายอีกแบบหนึง่  

 จากเกณฑเร่ือง Low/High Context นี้ E.T. Hall ไดนําเอามาเปรียบเทียบสังคมแตละ

สังคมทีม่ีระดับ Low/High Context ไมเทากัน ดังแผนภาพที่ 2.1 
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 แผนภาพที่ 2.1: แผนภาพเปรยีบเทียบลักษณะสังคมแบบ High Context/Low Context ของ
ประเทศตางๆ   

High Context 
ญี่ปุน 
จีน 

อาหรับ 
กรีซ 
สเปน 
อิตาลี 
อังกฤษ 
ฝรั่งเศส 
อเมริกา 

สแกนดิเนเวีย 
เยอรมน ี

เยอรมันสวิส 
Low Context 

   
 ที่มา: กาญจนา แกวเทพ. ศาสตรแหงสื่อและวัฒนธรรมศึกษา. กรุงเทพฯ: เอดิสันเพรสโปรดักส, 2549 

 

 จากแผนภาพดังกลาว ไดมผูีนําไปศึกษาเปรียบเทียบชิน้งานโฆษณาระหวางประเทศ 

High Context เชน ญ่ีปุน และประเทศ Low Context เชน สหรัฐอเมริกา (กาญจนา แกวเทพ, 

2549: 173) พบวา โฆษณาของแตละประเทศมีลักษณะแตกตางกนัตามบริบททางการส่ือสาร 

กลาวคือ 

 ญ่ีปุน  เมื่อเขียนคําโฆษณา จะตองใชวิจารณญาณมาก ตองคํานงึวาผูอานเปนใครบาง 

ตองพูดกับตัวบุคคล เพราะฉะนั้น ลักษณะการใชภาษาจึงเปนไปในแบบกระตุนอารมณและสราง

ความรูสึกพอใจใหเกิดกับผูอาน/ผูฟง ตลอดจนสรางบรรยากาศที่มีความสุข 

 สหรฐัอเมริกา ลักษณะของโฆษณาเนนอธิบายดวยตรรกะ ใชเหตุผล ใชขอมูลทาง

วิทยาศาสตร เนนใหขอมูลอยางเปนระบบ อธิบายกระบวนการข้ันตอนอยางละเอียด 

 

 การเปล่ียนแปลงและการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม 
 วัฒนธรรมมีคุณลักษณะที่สําคัญ คือ มีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ไมอยูนิง่ 

กาญจนา แกวเทพ ไดอธิบายถึงรูปแบบการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมไว 3 รูปแบบ (2549: 175-

176) ดังนี ้คือ 

1. Innovation เปนการคนพบส่ิงใหมข้ึนในสังคมหรือวฒันธรรมนั้นเอง ซึง่โดยปกติคน

ในสังคมจะเคยชินกับแบบแผนที่ปฏิบัติกนัมาเปนเวลานาน เมื่อเกิดส่ิงใหมๆ ข้ึนในสังคมก็อาจทํา

ใหคนกลัวการเปล่ียนแปลงและตอตานได  
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2. Cultural Diffusion เปนการเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมหน่ึง อันเนื่องมาจากการ

แพรกระจายทางวฒันธรรมจากสังคมอ่ืน หรือการหยิบยมืมาจากสังคมอ่ืนที่ไดมีโอกาสพบปะกัน

ทางวัฒนธรรมมาใชในวัฒนธรรมของเรา  

3. Acculturation เปนการเปล่ียนแปลงอีกรูปแบบที่เกิดข้ึนเมื่อคนในวัฒนธรรมหนึง่

ตองมีการอพยพไปอยูอีกวฒันธรรมหนึง่ และผูที่ไปอยูในวัฒนธรรมใหมตองมกีารรับเอาวัฒนธรรม

ใหมมาเปนของตัว 

การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมทั้งสามประการนี ้สังคมหรือผูที่มกีารแลกเปล่ียน

วัฒนธรรมจะปรับตัวใหเขากับวัฒนธรรมใหมไดมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ 

เชน การที่คนในสังคมมีความสามารถในการปรับตัวหรือพรอมรับกับการเปล่ียนแปลงมากนอย

เพียงใด นอกจากยังข้ึนอยูกับวัฒนธรรมที่ตองปรับตัวเขาไปนั้นมีความแข็งหรือออนเพยีงใด และ

วัฒนธรรมนัน้ๆ มีความใกลเคียงกับวัฒนธรรมเดิมมากนอยเพียงใด 
  

  อุปสรรคในการส่ือสารตางวัฒนธรรม  
 ในการสื่อสารระหวางคนที่มวีัฒนธรรมแตกตางกนันั้น มคีวามเปนไปไดสูงที่การสื่อสารจะ

ประสบความลมเหลว คูสนทนาไมสามารถส่ือสารกันดวยความเขาใจอันดี หรือการสื่อสารไมบรรลุ

จุดประสงคทีต่องการ ทั้งนีอั้นเนื่องมาจากปญหาหรืออุปสรรคบางประการทีท่าํใหการส่ือสาร

ประสบความลําบาก 

 Lustig และ Koester (1996: 304-312) ไดชี้ใหเหน็อุปสรรคที่ทําใหการส่ือสารตาง

วัฒนธรรมขาดประสิทธิภาพ ดังตอไปนี ้

1. การถือตนเองเปนศูนยกลาง (Ethnocentrism) คือ การใชวัฒนธรรมของตนเองเปน

มาตรฐานในการตัดสินวัฒนธรรมของผูอ่ืน เนื่องจากวัฒนธรรมเปนตัวสอนใหคนรูจกัวาโลกเปน

อยางไร และอะไรคือส่ิงที่ดี คนจึงมีความเชื่อวาคานิยมตางๆ ในวัฒนธรรมของเขานัน้เปนส่ิงที่

ถูกตอง ดังนัน้จึงมีความคิดวาวฒันธรรมของผูอ่ืนทีม่ีความแตกตางจากของตนนัน้เปนส่ิงผิด หรือ

อาจคิดไปวาวฒันธรรมของตัวเองนั้นมีความเหนือกวาหรือดีกวาวฒันธรรมอ่ืนๆ (กาญจนา แกว

เทพ, 2549: 181) 

 

2. การคิดแบบเหมารวม (Stereotyping) เปนการคิดวาคนที่มาจากกลุมสังคม

เดียวกนัจะมีลักษณะเหมือนกันทุกคน เมื่อคนมีการคิดแบบเหมารวม พวกเขามีความคิดวาคน

กลุมนัน้ๆ มีบคุลิกลักษณะแบบหนึง่แบบใดเหมือนกันทุกคน ผลของการคิดเหมารวมก็คือ ในการ

ส่ือสารหรือการแปลความหมายสารที่คูสนทนาสงมานัน้ ผูแปลความหมายจะไมคํานึงถงึความ
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แตกตางระหวางบุคคลแตละคน แตจะเหมารวมวาคูสนทนามีลักษณะเชนเดียวกับคนอื่นๆ ในกลุม

สังคมนัน้ๆ  
  
 การคิดแบบเหมารวมสามารถแบงเปนลักษณะตางๆ ไดดังนี ้

1) สวนตางๆ ของโลก เชน ชาวเอเชีย ชาวอาหรับ ชาวอาฟริกัน 

2) ประเทศ เชน ญ่ีปุน จนี ฝร่ังเศส 

3) ภาคตางๆ ในประเทศ เชน คนเหนือ คนใต 

4) เมืองตางๆ เชน คนนวิยอรก คนปารีส คนกรุงเทพฯ 

5) วัฒนธรรม เชน วัฒนธรรมอังกฤษ วัฒนธรรมจีน วัฒนธรรมตะวันตก 

6) เชื้อชาติ เชน อาฟริกนั คอรเคเชียน 

7) ศาสนา เชน อิสลาม ยิว ฮินดู 

8) อายุ เชน เด็ก แก 

9) อาชีพ เชน ครู หมอ แมบาน 

10) บทบาทหนาที ่เชน เปนแม เปนพี่ชาย 

11) ลักษณะภายนอก เชน สูง เต้ีย ผอมแหง ขาว ดํา 

12) สถานะทางสังคม เชน รํ่ารวย ชนช้ันกลาง 

 

 สาเหตุที่ทาํใหเกิดการคิดแบบเหมารวมนั้น อาจเกิดจากการมีประสบการณตรงกับ

บุคคลใดบุคคลหนึง่จากกลุมทางวฒันธรรมหรือกลุมสังคมนั้นๆ หรือเกิดจากขอมูลหรือความคิดที่

ไดรับการถายทอดมาจากแหลงอ่ืน เชน ส่ือมวลชน  

 การคิดแบบเหมารวมนี้อาจทําใหการตีความหรือการแปลความหมายของสารและการ

คาดเดาพฤติกรรมของผูอ่ืนผิดไปจากความเปนจริง 

 

3. อคติ (Prejudice) คือ ทัศนคติในแงลบทีม่ีตอผูอ่ืนอันมสีาเหตุมาจากการคิดเหมารวม

แบบผิดๆ ทัศนคติที่มีอคตินีเ้กิดจากความรูสึกไมชอบหรือถึงข้ันเกลียดอยางไรเหตุผลที่มีตอคน

กลุมหนึ่งกลุมใด มีการรับรูและความเชื่อทีเ่ปนอคติตอคนกลุมนั้น ซึง่อคตินี้ไมไดเกิดจากการไดรับ

ขาวสารขอมูลจากประสบการณตรงหรือจากส่ือ แตก็พรอมที่จะปฏิบัติตอคนกลุมดังกลาวในแงลบ 
 

4. การเลือกปฏบิัติ (Discrimination) คือ การปฏิบัติที่เปนผลมาจากอคติ อคติ คือ 

ความคิดในขณะที่การเลือกปฏิบัติ คือ การกระทาํที่สืบเนื่องมาจากการมีอคติ การเลือกปฏิบัติ มี
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หลายแบบดวยกัน เชน การเหยียดสีผิว ความไมเปนธรรมในการจางงาน การเลือกปฏิบัติเปนการ

ปฏิบัติอยางไมเปนธรรมกบัคนที่มาจากกลุมใดกลุมหนึง่ 
 

5. การเหยียดชนชาติหรือการเหยียดสีผิว (Racism) ในระดับปจเจกบคุคล การ

เหยียดสีผิวเปนอคติอยางหนึ่งซึง่เกีย่วของกับความเช่ือ ทัศนคติ และการกระทําที่มตีอคนตางเชื้อ

ชาติ 

 ในระดับสถาบัน การเหยยีดสีผิว คือ การกดีกันไมใหผูทีม่ีเชื้อชาติแตกตางเขารวมใน

สถานบันทางสังคมตางๆ  

 สวนในระดับวฒันธรรมนั้น การเหยียดสีผิว คือ การปฏิเสธ ไมยอมรับวามวีัฒนธรรม

นั้นๆ อยู หรือการปฏิเสธ ความเช่ือและคานิยมของผูอ่ืน  

 

  การลดอุปสรรคในการส่ือสารตางวัฒนธรรม                             
  เมื่อพบอุปสรรคในการสื่อสารตางวัฒนธรรม สามารถแกไขได (Martin และ Nakayama, 

2007: 422) ดังนี ้ 

1. พยายามมีใจเปนกลาง อยาคิดเอาชนะ 

2. ติดตอส่ือสารกันตอไป วธิีนี ้หากเกิดขอขัดแยงข้ึน อาจรอใหอารมณเย็นลงกอน 

แลวจึงพยายามส่ือสารกันใหมอยางชาๆ ระมัดระวัง มีความเคารพใหเกยีรติกันและกนั 

3. ตระหนักถึงความแตกตางของรูปแบบของแตละคน  

4. บอกกลาวใหคูสนทนารับรูถึงรูปแบบของเรา  

5. หากวิธกีารที่เคยใชในการจดัการกับอุปสรรคในการสื่อสารไมไดผล ลองคิดหาวิธี

ใหมๆ 

6. ตระหนักวาอะไรเปนสาเหตุที่ทาํใหเกิดขอขัดแยงหรือความไมเขาใจกนั 

7. พรอมที่จะใหอภัย 
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แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกัน (Standardization) 
และแบบทองถิ่น (Localization) 
 

 เมื่อการตลาดพัฒนาไปในระดับระหวางประเทศ การทาํการโฆษณาประชาสัมพนัธจึงตอง

มีการขยายขอบเขตการทํางานและพัฒนาวิธีการเพื่อรองรับลูกคาซ่ึงเปนบริษัทตางๆ เหลานั้น ใน

การทาํการโฆษณาประชาสมัพันธระหวางประเทศนัน้ มกีารถกเถียงกนัวาวิธกีารใดจะประสบ

ผลสําเร็จมากกวากันระหวาง การประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั หรือ Standardization 

และ แบบทองถิ่น หรือ Localization 
 
 กลยุทธประชาสัมพันธระหวางประเทศน้ัน แบงออกเปน 4 กลยุทธหลัก (Nilson, 1998: 

109-113) ดังตอไปนี้  
 

1. กลยทุธตนแบบ (Uniform) คือ ใชคุณลักษณะของตราสินคาเดียวกนัในการส่ือสาร

ออกไปในประเทศตางๆ กลยุทธแรกนี้อาจไมใชกลยุทธทีใ่ชกันทั่วไป แตก็มีตราสินคาหลายรายที่

ประสบความสําเร็จโดยใชวธิีนี้ ยกตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมโคคา-โคลา และบุหร่ีมารลโบโร สารแรกที่

จะทําการส่ือสารออกไปโดยใชกลยุทธนี้ตองมีการกําหนดความหมายใหชัดเจนและมีการทาํงาน

อยางรอบคอบ วิธกีารนี้ไมเพียงแตจะทําใหไดรับความเชื่อถือจากพนกังานในประเทศตางๆ เทานั้น 

แตยังปองกนัไมใหเกิดความผิดพลาดข้ึนได ในขณะทีม่บีริษัทขนาดใหญจํานวนมากประสบ

ความสําเร็จจากการใชกลยทุธนี ้บริษทัขนาดกลางของสหรัฐอเมริกาที่นาํกลยทุธนีไ้ปใชกลับ

ลมเหลวในการทําการตลาดในประเทศแถบยุโรป อันเนือ่งมาจากมิไดคํานึงถงึการดัดแปลงใหเขา

กับทองถิ่น และไมมีวัตถุดิบหรือคุณลักษณะของตราสินคาทีจ่ะใชในการพัฒนากลยุทธนี้ใหประสบ

ผลสําเร็จ 
 

2. กลยทุธคูขนาน (Dual Strategy) เปนกลยุทธที่กาํหนดข้ึนเพื่อใชในระดับนานาชาติ 

และมีความแตกตางจากกลยุทธภายในประเทศ เปนกลยุทธที่ใชกนัทัว่ไปในบริษัทที่ฐานการตลาด

ในประเทศแมมีความแข็งแกรง แตยังคงตองระมัดระวังในการทําการตลาดนานาชาติ ในการทํา

การตลาดจะใชวิธีคูขนาน กลาวคือ มกีารกําหนดเอกลักษณและคุณคาหลักของตราสินคา

เหมือนกนัทัง้ในประเทศแมและประเทศอ่ืนๆ แตในการปฏิบัติงานมีการใหความสําคัญระหวาง

ตลาดในประเทศและตลาดตางประเทศแตกตางกนั กลยุทธนี้ เนนที่ความแตกตางในการ

ดําเนนิงานมากกวาคุณคาตราสินคา ยกตัวอยางเชน ในชวงกลางยุค 90 รถยนตวอลโว ไดใชการ
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ขับข่ีเพื่อความปลอดภัยและครอบครัวมาเปนแนวคิดหลักของตราสินคา ควบคูไปกับสารเดิมที่ใช 

คือ ประสบการณในการขับข่ี อยางไรก็ดี ในการใชกลยทุธคูขนานของวอลโวนี ้มีการเนนย้ําสาร

เกี่ยวกับความปลอดภัยและครอบครัวในบางประเทศมากกวาในประเทศอ่ืนๆ  
 

3. กลยทุธการกาํหนดรูปแบบพื้นฐาน (Common Framework) เปนรูปแบบที่ใชใน

การทาํงานทั่วโลกแตมีการปรับแกใหเหมาะสมกับแตละทองถิน่ เปนกลยุทธที่เหมาะสมที่สุด

สําหรับการสรางตราสินคาในตลาดของประเทศท่ียึดถือประเพณีทองถิ่นเปนอยางมาก วิธีการนี้มี

ความคลายคลึงกับวธิีที ่2 แตตองคํานงึถึงปจจัยตางๆ ภายในทองถิ่นนั้นๆ มากกวา 
 

4. กลยทุธการเขาถึงเพื่อสรางโอกาส (Opportunistic Approach) เปนการตัดสินใจ

เกี่ยวกับประเทศนัน้ๆ และการตลาดเพ่ือผลในระยะส้ัน การทาํการตลาดวิธนีี้เนนการดัดแปลงให

เขากับสภาพตลาดทองถิ่นโดยส้ินเชิง ซ่ึงมีขอเสียที่เห็นไดชัด คือ ไมมีการทาํงานรวมกันในการ

สรางตราสินคา การสรางสรรคและผลิตงานตางๆ ในการสื่อสาร และเนือ้หาของสารทีส่ื่อออกไปใน

ประเทศตางๆ อาจมีความขัดแยงกัน แมกลยุทธการเขาถึงเพื่อสรางโอกาสนี ้จะมีขอดีในระยะส้ัน 

แตควรนํามาใชก็ตอเม่ือมีความจําเปนเทานั้น ควรเลือกใชกลยุทธอ่ืนๆ กอนหากเปนไปได 

เนื่องจากมีความเอ้ือตอการพัฒนาตราสินคามากกวา   อยางไรก็ดี พึงระลึกเสมอวาควรเลือกใชกล

ยุทธนี้หากเล็งเห็นวามีแนวโนมทีจ่ะประสบความสําเร็จสูง เนื่องจากหากไมสามารถประสบ

ความสําเร็จในการทําการตลาดระยะส้ันในประเทศนั้นๆ แลว กย็ากทีจ่ะประสบความสําเร็จใน

ระยะยาว 
 
 นอกจากกลยทุธทัง้ 4 แบบขางตนแลว Belch (2007: 652-655) และ วรวรรณ องคครุฑ

รักษา (2547: 64-65) ไดเสนอแนวทางในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ 3 แนวทาง ไดแก 

 

1.  การบริหารแบบรวมศูนย (Centralization) เปนการบริหารงานที่บริษัทแมหรือ

สํานักงานใหญมีอํานาจในการตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ไมวาจะเปนการเลือกบริษัทโฆษณา การทาํ

วิจัย การกาํหนดกลยทุธและการวางแผนในการสรางสรรคงาน กลยทุธในการใชส่ือ และการ

จัดสรรงบประมาณ การใชวธิีการนีม้ีความหมาะสมเม่ือตลาดและส่ือในประเทศตางๆ มีลักษณะ

เหมือนกนั บริษัทมกีารจางบริษัทโฆษณาเพียง 2-3 แหงในการผลิตงานโฆษณา มกีารใชโฆษณาที่

เปนมาตรฐานเดียวกนั และมีความตองการที่จะรักษาภาพลักษณตราสินคาใหเหมือนกนัทัว่โลก  

นอกจากนี ้วธิกีารบริหารแบบรวมศูนยมีความเหมาะสมอยางยิ่งกับบริษัทที่การขยายตลาดสูระดับ
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นานาชาติยังทําไมมากและใชผูแทนจาํหนาย (Distributor) หรือบริษทัที่จาํหนายสินคาโดยไดรับ

ลิขสิทธิ์จากบริษัทแม (Licensee)ในประเทศนัน้ๆ ที่ไมไดดูในเร่ืองการทําตลาดและการผลิตงาน

โฆษณาประชาสัมพนัธ 

 

2. การบรหิารแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) เปนการบริหารงานที่ผูบริหาร

ในแตละประเทศมีอํานาจในการตัดสินใจในการโฆษณาประชาสัมพนัธ ผูบริหารในทองถิน่

สามารถตัดสินใจเลือกบริษทัโฆษณา การทําวิจัย เนื้อหาและการผลิตงานโฆษณา บริษัทที่ใช

วิธีการนี้ใหความไววางใจและเช่ือถือการตัดสินใจของผูบริหารในทองถิ่นเปนอยางมาก วิธีการนี้

นําไปใชเมื่อบริษัทแมเชื่อวาผูบริหารในทองถิ่นมีความเขาใจสภาพตลาดในประเทศนัน้ๆ เปนอยาง

ดี วิธีการนี้เหมาะสําหรับประเทศที่ตลาดมีขนาดเล็กหรือมีความเปนเอกลักษณ และการโฆษณามี

ความจาํเปนตองผลิตใหเหมาะสมกับประเทศนัน้ๆ  

 

3. การบรหิารแบบผสมผสาน (Combination) เปนการบริหารงานที่บริษัทแมหรือ

สํานักงานใหญควบคุมนโยบายดานการโฆษณา และการดําเนนิงานในตลาดทกุแหง ผูบริหาร

ระดับทองถิน่มีหนาที่ทาํงานใกลชิดกับผูจัดการฝายการตลาดในประเทศนัน้ๆ เพื่อกําหนด

เปาหมายในการโฆษณาและสงเสริมการขาย ผูบริหารระดับทองถิ่นยงัมีอํานาจในการดูแลจัดสรร

งบประมาณ อนุมัติหวัขอที่จะใชในการสรางสรรคและผลิตงาน และอนมุัติการเลือกใชส่ือตางๆ  

จากนั้นผูบริหารระดับทองถิน่จะสงแผนการโฆษณาและงบประมาณใหกบัผูบริหารในบริษัทแม 

การบริหารงานแบบผสมผสานนี้ทาํใหบริษัทสามารถรักษาการโฆษณาใหคงที่ได โดยที่สามารถทํา

การโฆษณาใหเหมาะสมกบัแตละทองถิน่ บริษทัผูผลิตสินคาเพื่ออุปโภคบริโภคสวนใหญมักใชวิธีนี้

ในการโฆษณาประชาสัมพนัธเนื่องจากมคีวามจาํเปน บริษัทแมสามารถควบคุมภาพลักษณ

โดยรวมของบริษัทในประเทศตางๆ ได ในขณะเดียวกนัก็สามารถทาํการโฆษณาประชาสัมพันธทีม่ี

ความเหมาะสมกับทองถิน่ 

 

ขอดีและขอเสียของการโฆษณาประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกันและแบบ
ทองถิ่น 
 
 ผูที่เหน็ดวยกบักลยุทธการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardized Marketing 

Strategy) ไดใหความเหน็วา ปจจุบนันี ้วฒันธรรมหลายๆ พืน้ที ่โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศ

อุตสาหกรรม ลวนมีความคลายคลึงกัน ดังนัน้จึงสามารถใชวิธีการเดียวกันไดทั่วโลก การใชวิธีการ
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เดียวกนัในตลาดหลายๆ แหงชวยใหบริษทัสามารถประหยัดเวลาและคาใชจายในการพัฒนากล

ยุทธใหแตกตางกนัในแตละที่ได 

 อยางไรก็ดี ผูที่นยิมกลยุทธการตลาดแบบทองถิน่ (Localized Marketing Strategy) ได

ใหความเหน็โตแยงวา วฒันธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั พวกเขารูสึกวาวัฒนธรรม

ของแตละที่มีเอกลักษณ แตละประเทศมีลักษณะเฉพาะของประเทศ (National Character) ซึ่ง

ไดแก บุคลิกลักษณะ นิสัยใจคอและพฤติกรรมของคนในแตละประเทศที่มีความแตกตางกนั กล

ยุทธที่มีประสิทธิภาพควรมกีารปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับความตองการที่มคีวามแตกตางกนัใน

แตละวัฒนธรรม ยกตัวอยางเชน การปรับปรุงผลิตภัณฑหรือตําแหนงตราสินคาใหมีความ

เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละประเทศ (Solomon, 1999: 546-547) 

 Jain (1996: 553-558) กลาววา นักโฆษณาประชาสัมพันธและนักวชิาการหลายคนเชื่อ

วา การโฆษณาทีท่ําในระดับสากลใหผลสําเร็จเหมือนกนัทุกที่ เนื่องจากวาโฆษณาแบบมาตรฐาน

เดียวกนัมปีระโยชนหลายประการดวยกัน คือ ชวยประหยัดคาใชจาย เพราะเม่ือมีการพัฒนา

แนวคิดหลักของโฆษณาแลว สามารถนําไปใชไดกับประเทศอ่ืนๆ โดยเสียคาใชจายเพิ่มนอยมาก 

ซึ่งประโยชนในการใชมาตรฐานเดียวกนั ไดแก 

1. สํานักงานในประเทศแมสามารถควบคุมการใชงบประมาณการโฆษณาใน

ประเทศตางๆ ได 

2. ในการผลิตโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัสามารถใชนกัโฆษณาที่มี

ความสามารถในประเทศได  

3. สามารถปองกนัการส่ือสารทีบ่ิดเบือนเมื่อโฆษณาในประเทศอ่ืนๆ  

4. สามารถควบคุมวัตถปุระสงคของบริษัทในการสงเสริมการขายสินคาหรือบริการ

ใหเปนไปในทศิทางเดียวกันตามที่บริษทัตองการ 

5. สามารถใชส่ือที่เหมือนกันในตลาดผูบริโภคเฉพาะกลุม (Niche Market) แมวาจะ

อยูในประเทศที่ตางกัน 

 ในทางตรงกันขาม การโฆษณาแบบทองถิน่ (Localized Advertising) เนนการทํางาน

เพื่อใหสอดคลองกับวฒันธรรมที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ คุณสมบัติตางๆ ของตัว

ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนัไปในแตละที ่ดังนัน้การใชการโฆษณาที่

มีมาตรฐานเดียวกนัอาจไมไดผลเทาที่ควร และแมวาลักษณะและคุณประโยชนตางๆ ของ

ผลิตภัณฑแตละตัวจะเหมือนกนัในทุกที่ แตการรับรูเกี่ยวกับลักษณะดังกลาวอาจมีความแตกตาง

กันในแตละประเทศ  ดังนัน้แมวาความตองการพื้นฐานของบุคคลอาจมีความเหมือนกนัในประเทศ
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ตางๆ แตมิไดหมายความวาทุกประเทศจะมีความรูสึกดีตอผลิตภัณฑเดียวกันเหมือนๆ กนั จาก

เหตุผลดังกลาว ชี้ใหเหน็วา การโฆษณาแบบใชมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกนัน้อาจใชไมได 

 Jain ยังเสริมอีกวา การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนันัน้ ดูเหมือนจะไมเหมาะสมกบั

ประเทศกําลังพัฒนา เนื่องจากนกัโฆษณาอาจประสบปญหาตางๆ ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิตที่

แตกตางกนั สถานะทางการเงิน โครงสรางตลาด และปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ทีม่คีวามแตกตางกนัอีก

มากมาย  

 

 ปญหาที่เกิดจากการประชาสัมพันธแบบใชมาตรฐานเดียวกนันัน้ อาจเกิดข้ึนได เนื่องจาก

ปจจัยตางๆ (Wilcox, 1998: 349) ไดแก 

1. ความแตกตางดานภาษาและความซบัซอนของภาษาในแตละประเทศ 

2. การรวมศูนยอํานาจควบคุมจากสวนกลางทําไดยาก 

3. ประเพณีที่แตกตางกนั 

4. การพัฒนาส่ือและงานประชาสัมพนัธในประเทศตางๆ มคีวามแตกตางกัน 

5. ความรูสึกตอตาน “บริษัทขามชาติ” (Multinationals) ซึ่งเปนคําทีม่ีความหมายแงลบ

ในหลายประเทศ 

6. ปจจัยอ่ืนๆ ที่สงผลเสีย (ตอการทํางานประชาสัมพนัธ) ไดแก ความภูมใิจในชาติ 

ความสัมพันธในอดีต ความรูสึกไมพอใจ และความเขาใจผิดเกี่ยวกบัประเทศบริษัทแม 

 

 Hankinson (1996: 95) ใหความเห็นวา การใชโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนันัน้ มีขอดี

ตรงที่สามารถใชการสื่อสารและเนนย้ําตราสินคาที่เหมือนกนัทกุที ่ซึ่งทาํใหผูบริโภคทัว่โลกจดจาํ

และสามารถแยกแยะตราสินคาหนึง่ออกจากตราสินคาอ่ืนๆ ไดในตลาดทุกที ่การส่ือสารที่เปน

มาตรฐานเดียวกัน โดยใชสารและการนําเสนอที่เปนมาตรฐานเดียวกนั และมีการใชการสรางสรรค

งานที ่“ดีที่สุด” เพื่อนําไปใชทั่วโลก ดีกวาการทาํการส่ือสารที่แตกตางกันในแตละประเทศ 

 อยางไรก็ดี การส่ือสารแบบมาตรฐานเดียวกัน ยงัมีขอเสียตางๆ คือ 

1. ความรูสึกที่วาไมไดทําข้ึนทีน่ี ่(NIH-Not Invented Here) ทําใหบริษัทโฆษณาตางๆ 

ขาดความรูสึกรวมในการทาํงานใหกบับริษัท โดยคิดเพยีงแคทาํงานตามที่สวนกลางส่ังมาเทานั้น 

2. ปญหาดานภาษา ซึง่ถือเปนปญหาใหญ เนื่องจากการแปลความหมายอาจทําให

ความหมายทีต่องการสื่อสารผิดเพี้ยนไป 
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3. ลักษณะการใชส่ือที่แตกตางกัน (เชน ในประเทศจีน คนเขาถงึส่ือภาพยนตรได

มากกวาส่ือโทรทัศน ส่ือส่ิงพมิพเปนส่ือที่ไดรับความนยิมมากที่สุดในเยอรมนี และในเบลเยียมไมมี

ชองโฆษณาทางโทรทัศน) 

4. ขอกฎหมายในแตละประเทศมีความแตกตางกนั (เชน ในฝร่ังเศส หามการโฆษณา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศน) 

5. ความแตกตางทางวัฒนธรรม ไมวาจะเปนรูปแบบการแตงกาย ภาษาทาทาง และ

บทบาทของสมาชิกในครอบครัว (เชน ผูชายดูแลบาน และครอบครัวเด่ียวทีม่ีพอหรือแมเทานั้น  

ในทางตรงขามประโยชนที่เดนชัดที่สุดของการสื่อสารทีม่ีการดัดแปลง (Adapted 

Communication) ใหเขากับแตละทองถิน่ คือ  

1. สามารถเลือกการส่ือสารที่เหมาะกับตลาดทองถิน่มากที่สุด ยกตัวอยางเชน การสื่อ

สารตราสินคาอาจมีความแตกตางกนัในแตละประเทศ ในไนจีเรีย ประโยชนของมีดโกนหนวดยีล

เล็ต คือ ใชสําหรับโกนขนสัตวมากกวาใชโกนหนวด  

2. วัฒนธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั ชาวยุโรปรับประทานคุกกี้โดยการจุม

ลงในเคร่ืองด่ืมรอน ในขณะที่ในประเทศอังกฤษ การกระทําดังกลาวเปนการเสียมารยาท 

3. รูปแบบในการโฆษณามีความแตกตางกนั ในสหรัฐอเมริกา การโฆษณาเนนจุดขายที่

ประโยชนใชสอยของสินคาและจุดเดนทีม่ีความเหนือกวาคูแขง ในขณะที่ในยุโรปและตะวันออก

ไกล เนนสารทีม่ีความนุมนวลกวา หรือเนนทีก่ารสื่อสารสัญลักษณของตราสินคามากกวา 

 

 อยางไรก็ดี การเลือกวิธีการส่ือสารแบบทองถิ่น มีขอเสีย (Hankinson, 1996: 96) 

ดังตอไปนี้  

1. มีคาใชจายในการผลิตงานเพื่อการส่ือสารที่เพิม่ข้ึนมาก 

2. ตองใชความพยายามในการบริหารและการสรางสรรคงานมากข้ึน 

3. การนาํเสนอสารเกี่ยวกับตราสินคาอาจมคีวามแตกตางกัน 

4. สูญเสียการควบคุมจากสวนกลาง 
 

ในการประยกุตใชการสื่อสารแบบมารตรฐานเดียวกนัหรือแบบทองถิน่นั้น การจะเลือก

วิธีการใดวิธีการหนึง่หรือการผสมผสานทัง้สองวธิีเขาดวยกัน อาจตองคํานึงถึงความเหมาะสม 

ดังที่ Nilson (1998: 113) ไดกลาวสรุปเกีย่วกับการพฒันาตราสนิคาวา ไมมวีิธีการใดที่จะ

เหมาะสมกับทุกคน (ทกุตลาด) อยางแทจริง แมจะดูเหมอืนวาวิธกีารกาํหนดมาตรฐานจาก
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สวนกลางแลวทําการดัดแปลงใหเขากับบริบทของแตละประเทศจะดูเหมาะสมกับตลาดนานาชาติ

มากกวาก็ตาม 

Hankinson (1996: 93) ไดกลาวสนับสนนุการทํากลยทุธการส่ือสารระดับนานาชาติวา

การจะเลือกวธิีการใดในการทําการส่ือสารในตลาดนานาชาตินั้น ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในการ

ส่ือสาร วัตถุประสงคที่ตางกันยอมตองใชวธิีการที่แตกตางกันในการปฏิบัติ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความ

อ่ิมตัวของตลาดแตละที่ (Maturity of Each Market) ตราสินคาเดียวกนัอาจมีลักษณะความอ่ิมตัว

ของตลาดแตกตางกนัในแตละประเทศ ซึ่งสงผลใหมีความจําเปนตองใชการสื่อสารแตกตางกนั 

ยกตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมโคคา-โคลาเคยใชโฆษณาหลายรูปแบบทั่วโลก ตามระดับความอ่ิมตัว

ของตลาดในแตละประเทศ แตเมื่อตลาดใหมและตลาดที่เคยอยูในชวงเติบโตเหลานั้นเร่ิมอ่ิมตัว

เชนในยุคปจจุบัน การโฆษณาที่ตางกนัจงึไมมีความจําเปนอีกตอไป ทําใหเคร่ืองด่ืมโคคา-โคลา

สามารถใชการโฆษณาทีเ่ปนมาตรฐานเดยีวกันทัว่โลกได  

Anholt (2000: 289) ไดใหความเหน็ในทางเดียวกันวา ขอถกเถียงในเร่ืองการใชวิธี

มาตรฐานเดียวกันหรือทองถิน่นัน้ อาจไมใชเร่ืองที่ตองเลือกวิธีใดวิธหีนึง่ แตขอคําถามที่มี

ความสําคัญมากกวาคือ เราจะสรางความสมดุลยระหวางลักษณะของตราสินคาและวัฒนธรรม

ของผูบริโภคไดอยางไร ซึง่หมายถงึบริษทัที่ทาํการตลาดและการส่ือสารระดับนานาชาติจะเลือกให

ความสําคัญกบัส่ิงใดมากกวากันระหวางความตองการของผูบริโภคกับความตองการของบริษัท 

(Consumer Needs Versus Corporate Needs) อยางไรก็ดีตามหลักความจริงแลว ความ

ตองการของผูบริโภคควรเปนส่ิงเดียวกนักบัส่ิงที่บริษทัใหความสนใจ 

จากการประมวลขอดี ขอเสียของการประชาสัมพนัธทั้ง 3 รูปแบบ สามารถสรุปรวมขอดี

และขอเสียตางๆ ได ดังตารางที่ 2.1  
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ตารางที่ 2.1: แสดงการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของการประชาสัมพันธแบบตางๆ  
 

กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
ขอดี ขอเสีย 

1. แบบมาตรฐาน
เดียวกัน 

(Standardization) 

 

1. ประหยัดเวลาในการดําเนินการ 

2. ประหยัดคาใชจาย 

3. สํานักงานใหญสามารถควบคุมการใช

งบประมาณได 

4. สามารถควบคุมวัตถุประสงคการขายใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน 

5. ใชทีมสรางสรรคงานที่มีความชํานาญและ

มาตรฐานสูง 

6. ปองกันการส่ือสารที่บิดเบือนในแตละประเทศ 

7. ใชการสื่อสารเพื่อเนนย้ําตราสินคาไดเหมือนกัน

ทุกประเทศ 

 

 

1. การควบคุมจากสวนกลางทําไดยากในทางปฏิบัติ 

2. ขาดประสิทธิภาพในการเขาถึงผูรับสารในทองถิ่นที่มี

ปจจัยตางๆ เชนวัฒนธรรม รูปแบบการดําเนินชีวิตที่

แตกตางกัน 

3. การแปลความหมายสารไมตรงกับเนื้อหาตนฉบับ 

ทําใหเนื้อหาสารบิดเบือน 

4. กลยุทธและ/หรือแผนการดําเนินงานเขาถึงผูรับสาร

ทองถิ่นไมไดเทาที่ควร 

5. ผูรับสารในทองถิ่นรูสึกไมพอใจเพราะมีความเปน

ชาตินิยม หรือความสัมพันธในอดีต/ปจจุบันไมดี 

6. ผูปฏิบัติงานประชาสัมพันธในทองถิน่ไมเกิด

ความรูสกึรวมในการทํางานเทาที่ควร เพราะตองทํา

ตามบริษัทแม 

7. ขอกฎหมายในแตละประเทศแตกตางกัน อาจใช

รูปแบบสื่อเดียวกันไดยาก 

 
2. แบบทองถิ่น 

(Localization) 

 

1. สามารถเลือกรูปแบบในการทํางานการ

สรางสรรคสาร และชองทางการส่ือสารที่

เหมาะสมและสามารถเขาถึงผูรับสารในทองถิน่

ไดมากที่สุด 

2. ปองกันการเสนอสารที่ขัดแยงกับ วัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณีของทองถิ่น 

3. สามารถเลือกรูปแบบในการทํางาน

ประชาสัมพันธ เนื้อหาสาร ชองทางการส่ือสาร

ไดเหมาะสมกับผูรับสารในทองถิ่นนั้นๆ ไดมาก

ที่สุด  

4. ผูปฏิบัติงานมีอิสระและมีความกระตือรือรนใน

การทํางานมากข้ึน 

 

1. สูญเสียการควบคุมจากสวนกลาง 

2. คาใชจายในการสรางสรรคงานโฆษณา

ประชาสัมพันธเพิ่มสูงข้ึน 

3. ใชความพยายาม ทรัพยากรบุคคลและเวลาในการ

สรางสรรคงานมากข้ึน 

4. สารที่นําเสนอในแตละทองถิ่นอาจมีความแตกตาง

และ/หรือ ขัดแยงกัน และไมตรงกับเนื้อหาหลักที่

ตองการนําเสนอ 
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กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
ขอดี ขอเสีย 

 
3. แบบผสมผสาน 

(Combination) 

 

1. สํานักงานใหญสามารถควบคุมนโยบาย แนวคิด

หลัก และงบประมาณได 

2. การดําเนินงานมีความเหมาะสมกับแตละ

ทองถิ่นนักประชาสัมพันธมีความกระตือรือรนใน

การทํางานเนื่องจากมีการผลิตงานเองและมีการ

ตรวจสอบจากบริษัทแม 

3. สารที่สื่อออกไปสามารถควบคุมใหเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันได 

 

 

การทํางานอาจมีความลาชาเนื่องจากตองไดรับอนุมัติจาก

สํานักงานใหญกอน 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 
ความหมายและองคประกอบของทัศนคติ 
 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ การแสดงออกทางความรูสึกหรือภาพสะทอนในจิตใจ ซึ่ง

แสดงออกในการกระทาํทีม่ีความสม่ําเสมอทั้งในทางที่ดีและไมดีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

หรือ Object ในมุมมองของผูบริโภคนั้นควรมีการแปลความหมายแบบกวาง โดยหมายรวมถึง

แนวคิดดานการตลาดดวย ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑ ประเภทของผลิตภัณฑ ตราสินคา การ

บริการ ประโยชนของผลิตภัณฑ ประเด็นปญหาตางๆ บุคคล การโฆษณา เว็บไซท ราคา ส่ือ หรือ

พอคาปลีก (Schiffman และ Kanuk, 2004)  ดังนัน้จะเห็นไดวา เมื่อกลาวถึงทัศนคติที่มีตอสินคา

หรือตราสินคาประเภทใดโดยเฉพาะ จงึหมายถึง ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ  

 

 Solomon (1999) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติวา คือ การประเมินคาคน (รวมถึง

ตนเอง) ส่ิงของ การโฆษณา หรือเร่ืองราวตางๆ    

 

 ธงชัย สันติวงษ (2533) กลาววา ทัศนคติ เปนลักษณะของแนวโนมตามปกติของตัวบุคคล

ในการที่จะชอบหรือเกลียดส่ิงของ บุคคล หรือปรากฏการณตางๆ กลาวคือ ทัศนคติจะเปน

ลักษณะของระบบซ่ึงมีแนวโนมทีจ่ะประเมนิส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ (A System of Evaluative 

Orientation) และสําหรับแตละคน ทัศนคติของแตละคนก็คือโลกแหงความเปนจริงของเขานัน่เอง 
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 Peter และ Olson (2005: 135) กลาววา คําจํากัดความของทัศนคติ (ที่มีอยูมากมาย) นัน้ 

สามารถสรุปไดอยางงาย คือ เปนการประเมินคา (Evaluation) โดยรวมของส่ิงใดสิ่งหนึง่   

 

 หากมองในดานการตลาด ทศันคติที่มีตอตราสินคา หมายถึง แนวโนมที่มีการเรียนรูของ

ผูบริโภคในการประเมินคาตราสินคาในทางที่ดีและไมดี (Assael, 2004: 216) 

 

องคประกอบของทัศนคติ 
 
 นักวจิัยสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกันวา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 3 

องคประกอบดวยกนั (Solomon, 1999) โดยรวมเรียกวา ABC Model of Attitudes องคประกอบ

ดังกลาว ไดแก 

1. Affect  (ความรูสึก) หมายถึง ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  

2. Behavior (การกระทํา) หมายถึง ความต้ังใจที่จะกระทําอยางใดอยางหนึง่ตอส่ิงที่

รูสึก 

3. Cognition (ความเขาใจ) หมายถงึ ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 รูปแบบของทศันคตินี้เนนวาองคประกอบทั้ง 3 องคประกอบมีความสัมพันธกนัในลักษณะ 

การรับรู ความรูสึก และการกระทํา ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงตางๆ ไมสามารถเกิดข้ึนไดเมื่อมี

ความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพยีงอยางเดียว  

 Smith (1993: 108) ไดอธิบายถงึองคประกอบของทัศนคติใกลเคียงกบัองคประกอบ

ขางตน โดยเขากลาววา ทัศนคตินั้นประกอบไปดวยองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการซึ่งมักมกีาร

อธิบายข้ันตอนงายๆ เปน เรียนรู รูสึก กระทํา หรือ Learn-Feel-Do หรือ Cognitive-Affective-

Conative 

1. การเรียนรู  (Learn หรือ Cognitive) คือ การรับรูหรือมีความรูในส่ิงใดๆ เชน 

ตราสินคา 

2. การรูสึก (Feel หรือ Affective) คือ ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่มีตอส่ิงนัน้  

3. การกระทํา (Do หรือ Conative) คือ ความต้ังใจทีท่ํา กลาวคือต้ังใจซื้อสินคา

จากตราสนิคานั้น  
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ปจจัยที่ทําใหเกิดทัศนคติ 
 

 Schiffman และ Kanuk (2004: 262) กลาววาทัศนคติมีอิทธพิลมาจากส่ิงตางๆ ตอไปนี้ 

 
1. ประสบการณในอดีตและประสบการณตรง (Direct and Past Experience) 

แหลงขอมูลข้ันพืน้ฐานเกีย่วกับสินคาหรือบริการใดๆที่ผูบริโภคจะไดรับไดแกประสบการณตรงที่

ผูบริโภคไดลองและประเมนิคา  

 
2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) 

ทัศนคติทีม่ีอิทธิพลตอชีวิตเราสามารถกอตัวข้ึนไดเมื่อเรามีการปฏิสัมพนัธกับคนในครอบครัว 

เพื่อน คนใกลชิดหรือผูที่เรารูสึกชื่นชม เชน อาจารยที่เคารพ โดยบุคคลในครอบครัวเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญอยางยิ่งตอการกอตัวของทัศนคติ 

 

3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นกัการตลาดที่รูจักเลือกใชวธิกีาร

ทางการตลาดที่เหมาะสมเพือ่เจาะตลาดเฉพาะกลุม มีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติที่ตองการให

เกิดข้ึนกับผูบริโภคได เนื่องจากมีการเลือกสินคา บริการและการสงเสริมการขายตางๆ ให

เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคกลุมนั้นๆ  

 

4. สื่อมวลชน (Mass Media) ในประเทศทีป่ระชาชนสามารถเขาถงึส่ือที่เนนความ

สนใจเฉพาะดานไมวาจะเปนนิตยสารหรือโทรทัศน ที่มกีารนาํเสนอแนวคิดใหมๆ ผลิตภัณฑ 

ขอคิดเห็นและโฆษณาตางๆ ส่ือมวลชนถือเปนแหลงขอมลูสําหรับผูบริโภคในการกอตัวของ

ทัศนคติ 

 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004: 265) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา ปจจัยอีก

ประการหนึ่งทีม่ีสวนสาํคัญในการเกิดทัศนคติ คือ อุปนิสัย (Personality) ของคนแตละคน 

ยกตัวอยางเชน คนที่ชอบแสวงหาขอมูลขาวสารมีแนวโนมทีจ่ะมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มกีารให

ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ในทางตรงกนัขาม ผูที่ไมชอบรับรูขอมูลขาวสารที่เปนเนื้อหา มักชอบ

โฆษณาที่มีดาราหรือนางแบบมาดึงดูดใจ  
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 Smith (1993: 109) กลาววา ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ คือ อิทธพิลกลุม 

(Group Influence) โดยเขาอธิบายวาพฤติกรรมของมนุษยหรือผูบริโภคจํานวนมากลวนไดรับ

อิทธิพลจากกลุมที่ตนอยู ไมวาจะเปนกลุมทางวัฒนธรรม กลุมทางศาสนา กลุมการเมือง กลุมทาง

สังคมและเศรษฐกิจ กลุมทีม่ีรูปแบบการดําเนนิชีวิตคลายกนั กลุมทีม่ีความสนใจในเร่ืองตางๆ 

เหมือนกนั หรือครอบครัว กลุมทางสังคมเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติกรรมของแตละ

บุคคลทั้งส้ิน  

 

 Assael (2004: 216) และ Peter และ Olson (1996: 167) ยังไดเสนอแบบจําลองในการ

เกิดทัศนคติทีน่าสนใจ โดยเขาเรียกแบบจําลองนี้วา แบบจําลองทัศนคติที่มาจากคุณสมบัติหลาย

ประการ หรือ Fishbein’s Multiattribute Attitude Model ซึ่งเปนแบบจําลองของ Martin Fishbein 

โดยใจความสําคัญของทฤษฎีนี้มีอยูวา ทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากความเช่ือที่มีตอคุณสมบัติ

และประโยชนของตราสินคา โดยบุคคลมีแนวโนมที่จะชอบส่ิงที่เชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ดี และไม

ชอบส่ิงที่เช่ือมโยงกับคุณสมบัติที่ไมดี  

 

กลยุทธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Strategies of Attitude Change) 
 ลักษณะประการหนึง่ของทัศนคติ คือ มีความคงทน (Consistent) การจะเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึง่เปนเร่ืองที่ทาํไดไมงายนัก อยางไรก็ดี Schiffman และ Kanuk 

(1994: 265) ไดเสนอกลยทุธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ดังนี ้

 
1. การเปลี่ยนแปลงโดยใชประโยชนเปนตัวกระตุน (Changing in Basic 

Motivational Function)   
วิธีนี้คือการกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการใหมๆ วิธทีี่ใชประโยชนเปนตัวกระตุนให

ผูบริโภคเปล่ียนทัศนคตินั้น มีดวยกนั 4 แบบ คือ  

1) ประโยชนใชสอย (Utilitarian Function)  

2) ประโยชนในการปกปองตัวเอง (Ego-Defensive Function) 

3) ประโยชนในการแสดงความหมายของคานิยม (Value-Expressive 

Function) 

4) ประโยชนในการใหความรู (Knowledge Function) 
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2.  การเชื่อมโยงผลิตภัณฑกบักลุม เหตุการณและสาเหตุ (Associating the 
Product with a Special Group, Event, or Cause) 
 โดยปกติแลวทัศนคติของแตละคนจะมกีารเช่ือมโยงกบักลุมคนกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือ

เหตุการณทางสังคม ดังนัน้การช้ีใหผูบริโภคเห็นถงึความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ การบริการหรือ

ตราสินคากับกลุมคน เหตุการณหรือเหตุตางๆ อาจจะสามารถเปล่ียนทัศนคติของเขาได 

ยกตัวอยางเชน การที่บริษทัจัดกิจกรรมปลูกปาเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม อาจทาํใหผูบริโภคที่ใสใจใน

ส่ิงแวดลอมหนัมาสนใจตราสินคานี้มากข้ึน 

 
3. กลยทุธการเชื่อมโยงทัศนคติสองแบบท่ีมีความขัดแยงกัน (Relating Two 

Conflicting Attitudes) 
 กลยุทธนี้สามารถใชไดกับผูบริโภคที่มีทัศนคติสองอยางขัดแยงกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใดๆ มีความขัดแยงกับทัศนคติอีกอยางหนึง่ อาจทาํใหเขา

ประเมินคุณคาของตราสินคาใหม ยกตัวอยางเชน การทีผู่บริโภคคิดวาอาหารเพื่อสุขภาพมีรสชาติ

แย และอาหารที่รสชาติดีมักไมใชอาหารเพือ่สุขภาพ โดยใชกลยุทธนี้เราสามารถผลิตโฆษณา

ประชาสัมพันธใหผูบริโภคเห็นวาอาหารของเรานอกจากจะดีตอสุขภาพแลว รสชาติยังอรอยอีก

ดวย 

 
4. กลยทุธการเปลี่ยนองคประกอบของแบบจําลองแบบหลายเหตุผล (Altering 

Components of the Multi-Attribute Model) วิธีนี้ใชประโยชนเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเปล่ียน

ทัศนคตินัน้ มดีวยกนั 4 แบบ คือ 

      4.1 การเปล่ียนการประเมินคาของคุณประโยชน (Changing the Relative 

Evaluation of Attributes) กลาวคือ โดยปกติเมื่อมีการนาํผลิตภัณฑเขาสูตลาด จะมกีารแบง

ตลาดผูบริโภควาเปนกลุมใด ผูบริโภคกลุมนี้อาจมีผลิตภัณฑที่ใชเปนประจํา แตดวยการใชกลยทุธ

นี้ นักการตลาดจะพยายามโนมนาวใหผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนี้ประเภทหนึ่ง มาใชผลิตภัณฑอีก

ประเภทหนึ่ง ยกตัวอยางเชน เปล่ียนจากการด่ืมกาแฟค่ัวบดธรรมดา มาเปนกาแฟค่ัวบดไร

คาเฟอีน เปนตน 

4.2 การเปล่ียนความเช่ือที่มีตอตราสินคา (Changing Brand Beliefs) คือ การ

เปล่ียนความเชื่อหรือการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา อาจโดยใชการโฆษณา โดยมีขอพึงระวัง คือ ใน

ระยะยาว การเปลี่ยนความเชื่อและการรับรูเกี่ยวกับประโยชนของตราสินคาจะไมไดผลหากสินคา

นั้นไมมปีระโยชนตามที่ไดโฆษณา และไมควรใชการโฆษณาทีม่ากเกินไป เพราะอาจทาํให

ผูบริโภคปฏิเสธสารที่ไดรับ ซึง่จะทําใหความพยายามในการเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคลมเหลว 
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4.3 การเพิม่คุณประโยชน  (Adding an Attribute) ในการใชกลยุทธนี้อาจเปนการ

เพิ่มคุณประโยชนเดิมที่มีอยูในตัวสินคาที่ถูกมองขามไป หรือการนําเสนอการพัฒนาเทคโนโลยี

ใหมๆ  

4.4 การเปล่ียนการใหคะแนนตราสินคาโดยรวม (Changing Overall Brand Rating) 

วิธีนี้ไมไดมีการเปล่ียนการรับรูหรือความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณประโยชนของสินคา แตเปน

การเปล่ียนการประเมินผลโดยรวมเก่ียวกบัตราสินคา ยกตัวอยางเชน การใชประโยค “เราเปนตรา

สินคาที่ขายดีที่สุด”   
 

5. การเปลี่ยนความเชื่อทีม่ีตอตราสินคาทีเ่ปนคูแขง (Changing Beliefs about 
Competitors’ Brands)  
 เปนการเปล่ียนความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑของคูแขง ซึ่งวธิีนี้

ตองใชอยางระมัดระวังเพราะอาจทําใหเกิดความขัดแยงกับคูแขงในตลาด หรือเกดิการฟองรองได 
  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคา อันเกิดจาก

องคประกอบที่สําคัญ 5 ประการดวยกัน ไดแก ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of Origin) 

ภาพลักษณขององคกร (Organization) ลักษณะตางๆ ของสินคา (Product) ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวกับ

ตราสินคา (Brand Artifacts) บุคลิกของตราสินคา (Brand Personality) (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 

2547: 91) 

 ตามความหมายใน Business Dictionary ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ความรูสึกใน

ใจของผูบริโภคที่มีตอลักษณะเฉพาะตางๆ ของตราสินคา (Personality หรือ คุณลักษณะทัง้ที่เปน

จริงและที่เกิดจากการสมมติข้ึน) (ที่มา: http://www.businessdictionary.com/definition/brand-

image.html. Retrieved November 27, 2007) 

 ภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวยความรูและความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ

ตราสินคา (Brand Attributes) ผลของการใชตราสินคา (Consequences of Brand Use) และ

สถานการณทีเ่หมาะสมในการบริโภคตราสินคานั้นๆ (Appropriate Consumption Situation) 

ตลอดจนการประเมินคา ความรูสึก และอารมณตางๆ ที่มีตอตราสินคา (Dobni, Dawn และ 

George M. Zinkhan, 1990, อางใน Peter และ Olson, 2005: 47-48) 
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องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา 

 ภาพลักษณตราสินคาประกอบดวยองคประกอบตางๆ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547: 91-

92) ดังตอไปนี ้ 

1. ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of Origin) หมายถงึ ประเทศที่เปนผูผลิตสินคา 

สินคาที่มีตนกาํเนิดมาจากประเทศที่ตางกนั ยอมมีภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกัน ยกตัวอยาง

เชน เมื่อพูดถงึรถยนต ถามาจากทวีปยโุรป ผูบริโภคจะนกึถึงรถยนตทีม่ีความโออาหรูหราและ

ทนทาน แตถามาจากญ่ีปุน จะมีขนาดเล็ก กะทัดรัด ความคงทนนอยกวารถยโุรป เปนตน 

2. องคกร (Organization) หมายถงึ ภาพลักษณขององคกร เชน เปนองคกรขนาดใหญ 

ขนาดเล็ก เปนองคกรที่มีความใสใจในส่ิงแวดลอม เปนตน 

3. ลักษณะตางๆ ของสินคา (Product)   

4. สิ่งตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Artifacts) หมายถงึ ส่ิงตางๆ ที่เรา

สรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา 

5. บุคลิกตราสนิคา (Brand Personality) หมายถงึ ลักษณะตางๆ ที่เปรียบเสมือนตรา

สินคามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน บุคลิกตราสินคาเปนองคประกอบที่สําคัญของ

ภาพลักษณตราสินคาที่ทาํใหภาพลักษณตราสินคาโดยรวมนัน้มีความลึกและมีชวีติชีวา แมวา

บุคลิกตราสินคาจะเปนส่ิงทีเ่จาของตราสินคาเปนผูกาํหนดข้ึน แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะพัฒนา

ความรูสึกตางๆ เพื่อสะทอนบุคลิกของตราสินคาข้ึนมาเอง โดยในการกําหนดบุคลิกภาพของตรา

สินคานั้น จะเปนการกําหนดลักษณะตางๆ ใหตราสินคาเปนเหมือนคนๆ หนึง่ จากนั้นจงึกาํหนด

รายละเอียดตางๆ ซึง่ประกอบดวยลักษณะทางกายภาพ เชน เพศ อายุ สถานะทางสังคม และ

ลักษณะทางจติวทิยา เชน ลักษณะนิสัย เปนตน  

โดยในการจะรักษาภาพลักษณตราสินคาใหมีลักษณะตามที่ตองการนัน้ จาํเปนตองมีการ

ควบคุมการส่ือสารในทกุชองทางใหเปนไปในทิศทางเดียวกนัและเปนทิศทางที่ไดกําหนดไว ดังนั้น 

ไมวาบริษทัจะทําการส่ือสารที่ใดในโลก กค็วรที่จะ “พูดดวยเสียงเดียวกัน” เพื่อเปนการเนนย้าํตรา

สินคา มีปจจัยตางๆ มากมายที่สามารถมผีลกระทบทั้งในทางบวกและทางลบตอตราสินคา การ

ควบคุมปจจัยตางๆ เหลานัน้ใหมีความคงเสนคงวาจึงมีความจาํเปนอยางยิ่ง ปจจัยตางๆ ที่สงผล

ตอภาพลักษณของตราสินคาดังทีก่ลาวขางตน (Temporal, 2000: 212-213) ยกตัวอยางเชน 
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1. การบอกเลาปากตอปาก (Word of Mouth) เมื่อผูบริโภคมีประสบการณใดๆ กับ

ตราสินคา จะมีการพูดคุย บอกกลาวกับผูอ่ืน ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน ญาติ เปนตน 

ประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาที่ไดเจอนีจ้ะกลายเปนชือ่เสียงและภาพลักษณ ถาพวกเขาไดรับ

ประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคา พวกเขาก็จะกลายเปนผูสนับสนนุตราสินคานั้น แตหากไดรับ

ประสบการณที่ไมดี จะมีการบอกตอกับบุคคลอ่ืนๆ  

2. สวสัดิการของพนักงาน (Employee Morale) ถาพนักงานไดรับการดูแลที่ดี จะเปน

การสงเสริมใหภาพลักษณและช่ือเสียงของตราสินคาและบริษัทดีตามไปดวย ยกตัวอยางเชน ตรา

สินคาที่เปนธุรกิจประเภทบริการ เคร่ืองแบบพนกังาน การพัฒนาบุคลิกภาพ การจัดส่ิงแวดลอมให

พนักงานมีความสุขกับการทํางาน ลวนเปนปจจัยที่จะสงเสริมใหเกิดการมองและพดูถึงตราสินคา

ในดานดี อันจะสงผลดีตอช่ือเสียงและภาพลักษณตราสินคาในข้ันตอไป 

3. ความสาํเร็จและการพัฒนาผลิตภณัฑ (Product Performance and 

Development) การกลาวถงึตราสินคา ส่ิงที่เรียกไดวามีความสําคัญที่สุด คือ คุณภาพตราสินคา 

โดยเฉพาะในยุคปจจุบันที่มคูีแขงเกิดข้ึนในทองตลาดมากมาย การคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑให

มีคุณภาพทัดเทียมหรือเหนอืคูแขงจึงถือเปนเร่ืองจาํเปน ไมเพียงแตเพื่อสรางผลกําไรตามที่

ตองการแลว ยังเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัตราสินคาดวย 

4. บรรจุภณัฑ (Packaging) บรรจุภัณฑเปนองคประกอบอีกประการหนึ่งของตรา

สินคาที่มีผลตอการรับรูเอกลักษณของตราสินคาเปนอยางมาก ดังนั้นการออกแบบบรรจุภัณฑจึง

ตองเปนไปในแนวทางเดียวกับคุณคา บุคลิกและตําแหนงตราสินคา 

5. การประชาสมัพันธ (Public Relations) การประชาสัมพันธมีอิทธิพลอยางมากใน

การนาํเสนอเอกลักษณตราสินคา  

6. การจัดกิจกรรมของบริษทั (Corporate Events) การจัดกิจกรรมของบริษัทตอง

คํานึงถึงส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนลักษณะของงาน สถานที่จดังาน บรรยากาศภายในงาน ซึง่ลวนเปน

ส่ิงที่ส่ือถงึเอกลักษณตราสินคา และเปนการสรางภาพลักษณทีพ่ึงประสงคใหกับตราสินคาดวย 

7. กิจกรรมเสรมิสรางความสัมพันธตางๆ (Affiliation and Relationship Programs) 

8.   การสงเสริมการขาย (Promotions) ในการสงเสริมการขายนั้น ตองมีการวางแผน

ใหเหมาะสมเนื่องจากหากไมพิจารณาใหรอบคอบแลว กิจกรรมสงเสริมการขายบางอยางอาจทํา

ใหตราสินคาดอยคาลงไป ตัวอยางของการสงเสริมการขาย ไดแก ของแถมเม่ือมีการซื้อสินคา การ
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ลดราคา การตอบคําถามชิงรางวัล คูปองลดราคา การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ และบัตรสมนาคุณ

เปนตน 

9. การเปนผูสนบัสนุนรายการและการจัดกิจกรรม (Sponsorships and Events)  

10. การโฆษณา (Advertising)  

11. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงมีประโยชนหลายประการ 

คือ เขาถึงลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย สรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา และเลือกวิธกีารสื่อสารที่

เหมาะสมกับลูกคาแตละคนได  

12. มาตรฐานและลักษณะการใหบริการ (Service Standards and Behavior) 

ประสบการณของลูกคาทีม่ตีอตราสินคานั้น สามารถเกิดข้ึนไดจากทุกอยาง ซึ่งรวมถึงคุณภาพใน

การบริการที่ตองไดมาตรฐานและสอดคลองกับบุคลิกและตําแหนงของตราสินคาดวย 

 

วิธีสรางภาพลักษณตราสินคา 

 เมื่อพิจารณาจากปจจัยทีม่ผีลตอภาพลักษณตราสินคาแลวจะเหน็วาในการสราง

ภาพลักษณตราสินคานั้น จาํเปนตองดําเนินการทกุดาน ใหมีความสอดคลองกัน เนื่องจากปจจัย

ตางๆ เหลานัน้ลวนแลวแตมีความสําคัญตอผูที่มีประสบการณตอตราสินคา ซึง่จะสงผลตอ

ลักษณะการรับรูในภาพลักษณของตราสินคา อยางไรก็ดี ในการสรางหรือการส่ือสารภาพลักษณ

ตราสินคานั้น ในทีน่ี้จะขอกลาวถงึวธิีการส่ือสารที่มีความสําคัญในการสรางภาพลักษณตราสินคา 

ดังตอไปนี้  

 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication 

  2. การศึกษาลักษณะทางจติวิทยาของผูบริโภค (Psychographics) 

  3. หลักสุนทรียศาสตร (Aesthetics) 

 4. การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ (Corporate Social 

Responsibility) 

 โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้
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1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) 

                         1.1 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถงึ การชกัจูงประชามติดวย

วิธีการติดตอส่ือสารเพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายเกิดมีความรู ความเขาใจ และความรูสึกนึกคิด

ที่ดีตอองคกร (H.Gordon Lewis, 1976: 3, อางใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546: 2) 

ในการประชาสัมพันธนัน้ มกีารใชเคร่ืองมอืทางการประชาสัมพนัธตางๆ มากมาย 

อาทิเชน การจดักิจกรรมพิเศษ การรวมทาํกิจกรรมกับคนในชมุชน การจัดงานหารายไดเขาการ

กุศล การเปนผูสนับสนนุรายการและการทํากจิกรรมที่เกี่ยวกบักิจการสาธารณะตางๆ เพื่อชวย

เสริมสรางภาพลักษณอันดีตอองคกร (Belch และ Belch, 2007: 23) 

                           1.2 การโฆษณา (Advertising) เปนวิธีการส่ือสารที่สําคัญมากโดยเฉพาะอยาง

ยิ่งสําหรับบริษัทที่มีการขายสินคาหรือบริการสําหรับผูบริโภคทั่วไป เนื่องจากการโฆษณาเปน

วิธีการที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงผูรับสารกลุมใหญ นอกจากนีโ้ฆษณายังสามารถสรางใหเกิด

คุณคาตราสินคาได เนื่องจากโฆษณาเปนชองทางหนึง่ทีสํ่าคัญสําหรับการรับขาวสารขอมูล

เชนเดียวกับการมีอิทธพิลตอการรับรูในตราสินคาของผูรับสาร (Belch และ Belch, 2007: 18) 

                            1.3 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการทีบ่ริษัทมีการติดตอส่ือสาร

กับผูรับสารกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดผลตอบกลับตามที่ตองการ โดยมีความเกี่ยวของกับ

การทาํกิจกรรมในลักษณะตางๆ เชน การจัดการฐานขอมูลลูกคา การขายตรง การขายทาง

โทรศัพท โฆษณาท่ีผูรับสารสามารถตอบกลับไดในอินเตอรเน็ตหรือจดหมาย ตลอดจนสื่อส่ิงพิมพ

ประเภทตางๆ เชน แคตตาล็อกสินคา เปนตน (Belch และ Belch, 2007: 20) 

                             1.4 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการทีพ่นกังานขาย

พยายามใหความชวยเหลือหรือโนมนาวใจใหลูกคาเกิดความสนใจในสินคาโดยเปนการส่ือสาร

แบบซึ่งหนา การขายโดยพนักงานขายเปนการเปดโอกาสใหพนักงานขายไดมีโอกาสติดตอกับ

ลูกคาโดยตรง ไมวาจะเปนแบบซึ่งหนาหรือดวยการสื่อสารวิธีอ่ืน เชนการขายทางโทรศัพท การ

ติดตอส่ือสารชองทางนี้สามารถทาํใหการสื่อสารเปนไปอยางยืดหยุน พนักงานขายสามารถรับรู

ความรูสึกนึกคิดของลูกคาไดอยางตอเนื่อง และยังสามารถเอ้ือใหพนกังานขายปรับเปล่ียนวิธีการ

เสนอสารเพื่อใหเหมาะสมกับลูกคาแตละคนได 

 ในการดําเนนิการส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะในประเทศตางๆ ทีม่ีลักษณะทางประชากร 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมใหประสบความสําเร็จนัน้ ผูดําเนนิงานตองมีการศึกษาวจิัย
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ถึงปจจัยดานตางๆ โดยเฉพาะอยางยิง่ศึกษาเกีย่วกบัผูบริโภคหรือที่ในทางการส่ือสารเรียกวา ผูรับ

สารกลุมเปาหมาย เพื่อใหสามารถกําหนดกลยุทธและวางแผนการส่ือสารการตลาดใหเหมาะสม

กับประเทศนัน้ๆ มากที่สุด  

 วิธีการที่เปนทีน่ิยมในการศึกษาผูรับสาร ในยุคกอนๆ ไดแก การศึกษาลักษณะทาง

ประชากร (Demographics) เชน เพศ อาย ุการศึกษา และรายได เปนตน โดยเช่ือวาลักษณะทาง

ประชากรที่แตกตางกนั อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อที่แตกตางกันดวย 

 อยางไรก็ดี ในปจจุบันนี้ การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียวไมเพยีงพออีก

ตอไปแลว เนือ่งจากลักษณะของสังคมที่เปล่ียนไป รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมที่

เปล่ียนไป จึงตองมีการศึกษาวิจยัผูบริโภคในมิติอ่ืนดวย โดยการศึกษาลักษณะทางจิตวทิยา 

(Psychographics) เปนวิธีทีน่ิยมกันมากในหมูนักการตลาดโดยเฉพาะผูที่ตองการเจาะเขาถึง

ตลาดเฉพาะ 

 

2. การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภค (Psychographics) 
 
 Berkman และคณะ (1997: 227-228) ไดอธิบายไววา การศึกษาลักษณะทางจิตวทิยา

ของผูบริโภค หรือ Psychographics หมายถงึ การวิเคราะหและวัดประเมินรูปแบบการดําเนินชวีติ 

โดยนักการตลาดพยายามทีจ่ะอธิบายลักษณะนิสัยของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการสนองตอบตอ

ตัวแปรทางการตลาดตางๆ เชน ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และส่ือ เปนตน ซึ่งลักษณะดังกลาวเปนส่ิง

ที่การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียวไมสามารถอธิบายได เพื่อใหไดมาซึ่งลักษณะ

ทางจิตวทิยาและการแบงกลุมผูบริโภค นักการตลาดตองมีการศึกษาในดานตางๆ ของ

บุคลิกลักษณะและพฤติกรรม ดังนี ้

 

1. ลักษณะตางๆ ของบุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกบัตัวเอง  

2. ทัศนคติทีม่ีตอระดับของสินคาและตราสินคา 

3. กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

4. ระบบคานิยม 

5. สินคาและบริการที่ใช 
6. รูปแบบการรับส่ือ 
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โดยในทีน่ี้จะขอกลาวถึงการศึกษาคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค โดยวิธ ี

VALS 2 ซึ่งเปนวิธกีารที่ใชกนัอยางแพรหลายในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคใน

ปจจุบัน 

 

การศึกษาคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตตามวิธี VALS 2 
 

VALS 2 หรือ Values and Lifestyles พัฒนาข้ึนโดยสถาบันวิจยัสแตนฟอรด (Stanford 

Research Institute) เปนวธิีการที่ใชอยางแพรหลายในการแบงกลุมผูบริโภคและเพื่อคาดเดา

พฤติกรรมของผูบริโภค (Berkman และคณะ, 1997: 231) วิธีการนี้พฒันามาจากทฤษฎีลําดับข้ัน

ความตองการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง

สังคม ทางสถาบันวิจัยสแตนฟอรดไดมีการพัฒนา VALS ข้ึนในยุคป 70 เพื่อวัดการแบงประชากร

ชาวอเมริกันออกเปนกลุมตางๆ โดยใชคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต และไดมกีารพัฒนาใหมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนโดยการนําเสนอ VALS 2 ซึ่งนอกจากจะทําการวจิัยผูบริโภคโดยทั่วไปแลว ยงั

มีการวิจยัเพื่อแบงกลุมประชากรเหลานั้นออกเปนกลุมยอยๆ 7 กลุมที่มีความแตกตางกนั 

(Schiffman และ  Kanuk, 1994: 81) 

ตามวิธีของ VALS ไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมใหญ 3 กลุม ดังตอไปนี้ 

1. กลุมที่ใหความสําคัญกับกฎระเบียบ(Principle-Orientation) 

2. กลุมที่ใหความสําคัญกับสถานะ (Status-Orientation) 

3. กลุมที่ใหความสําคัญกับการปฏิบัติ (Action-Orientation) 

ซึ่งแตละกลุมสามารถแยกยอยออกเปนกลุมยอยตางๆ อีก 8 กลุมดวยกันตามลักษณะ

ของคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่แตกตางกนั ดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางที่ 2.2   แสดงลักษณะนิสัยตางๆ ของผูบริโภคแตละประเภทตามวิธี VALS 2 
ประเภท ลักษณะนิสัย 

1. Actualizers • เปนผูที่ประสบความสําเร็จ มีความกระตือรือรน เปนผูนํา มีความมั่นใจในตัวเองสูง 

• มีปจจัยตางๆ ในชีวิตที่สมบูรณ (Abundant Resources)  

• ตองการพัฒนา คนหา และแสดงออกในรูปแบบตางๆ เพ่ือสรางความเปล่ียนแปลง  

• ภาพลักษณถือเปนส่ิงสําคัญสําหรับคนกลุมนี้ แตมิใชเพ่ือการแสดงอํานาจหรอืตัวตน

ของตัวเอง แตเพ่ือการแสดงออกซึง่รสนิยม ความเปนอิสระ และบุคลิกของตัวเอง 

• การตัดสินใจซื้อสินคา - ส่ิงที่ตองการเปนเจาของหรืองานอดิเรกทีท่ําจะแสดงถึงรสนิยม

ในการเลือกส่ิงทีด่ีกวาใหกับตัวเอง 
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ประเภท ลักษณะนิสัย 

กลุมที่ใหความสําคัญกับกฎระเบียบ 
(Principle-Orientation) 

2. Fulfilled 
 
 
 

 

• เปนผูมีวุฒิภาวะ มีความพอใจและผอนคลาย เหน็ความสําคัญของกฎระเบียบ ความรู

และความรับผิดชอบ 

• สวนใหญเปนผูมกีารศึกษา มีความรูเกี่ยวกับความเปนไปของโลกและขาวสารบานเมือง 

• มีความกระตือรือรนในการหาขาวสารและความรูเพ่ิมเติม  

• มีความพอใจในหนาที่การงาน ครอบครัว และชีวติ มักใชเวลาในการพักผอนโดยหา

กิจกรรมทําที่บาน 

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่คอนขางหวัโบราณ ตัดสินใจซ้ือสินคาโดยดจูาก

ประโยชนใชสอย คุณคา และความคงทนเปนสําคญั 

3. Believers • มีลักษณะอนุรักษนิยม มแีบบแผน ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณทีี่ส่ังสมมาจาก

ครอบครัว ศาสนสถาน ชุมชนและชาติ  

• ใชชีวิตแบบมีแบบแผน ซึ่งสรางขึ้นจากครอบครัว และสังคมหรอืองคกรทางศาสนาท่ีเปน

สมาชิกอยู 

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่หัวโบราณ และคาดเดาได ชอบใชของในประเทศ

และตราสินคาทีม่ีมานาน 

 

 

กลุมที่ใหความสําคัญกับสถานะ 
(Status-Orientation) 

4. Achievers • เปนคนที่ใหความสนใจหนาที่การงาน และการประสบความสําเร็จ  

• ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญสําหรับคนกลุมนีม้าก การตัดสินใจซือ้สินคา – ชอบใชสินคา

และบริการทีม่ีระดับ สินคาแบรนดเนม เพ่ือแสดงใหผูอื่นเหน็ถึงความสําเร็จของตน 

5. Strivers • เปนคนที่ชอบคนหาแรงบันดาลใจ คนหาตัวเอง และตองการไดรับการยอมรับจากผูอื่น 

• พวกเขาด้ินรนเพ่ือคนหาความรูสึกปลอดภัยในการดําเนินชีวิต  

• การที่พวกเขาขาดความม่ันใจ เพราะมีปจจัยดานจิตวิทยา สังคม และรายไดต่ํา ทาํให

ตองพ่ึงพาความคิดเห็นและการยอมรับจากผูอื่น 

• เงินถือเปนความสําเร็จของคนกลุมนี้ เนื่องจากเปนส่ิงที่พวกเขาขาด และมีชีวิตที่ลําบาก 

คนกลุมนี้จํานวนมาก ตองการดูด ี

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – ตองการเปนเจาของส่ิงตางๆ ที่ดีกวา แตของสวนใหญที่อยาก

ไดมักจะเปนส่ิงทีพ่วกเขาไมสามารถซ้ือได 
กลุมที่ใหความสําคัญกับการปฏิบัติ 

(Action-Orientation) 
6. Experiencers • มีความเปนหนุมเปนสาว มีชีวิตชีวา กระตือรอืรน  
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• พวกเขามองหาความแปลกใหมและความตื่นเตน ชอบทําในส่ิงใหมๆ และชอบความ

เส่ียง 

• รูสึกกระตือรอืรนในการทําส่ิงใหมๆ  อยางรวดเร็ว แตความรูสึกนัน้ก็จะหายไปอยาง

รวดเร็วเชนกัน สนใจในกิจกรรมออกกําลังกาย กีฬา งานอดิเรกมักเปนกิจกรรมกลางแจง 

และกิจกรรมทางสังคม การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่กระหายการซ้ือ รายได

สวนใหญหมดไปกับการซื้อเส้ือผา อาหารฟาสฟูด และการดูหนังฟงเพลง  

7. Makers • เปนกลุมคนที่มทีกัษะในงานชางตางๆ และมีความพอเพียงในการใชชีวิตตาม

ขนบธรรมเนียม ประเพณี  

• มีงานและงานอดิเรกที่ใชกําลังกาย  คนหาประสบการณจากการลงมือปฏิบัติจริง เชน 

สรางบาน ประดิษฐส่ิงของตางๆ  การตัดสินใจซ้ือสินคา – ซื้อสินคาตางๆ เพ่ือประโยชน

ใชสอย เชน เครือ่งมือชาง รถกระบะ เปนตน 

8. Strugglers • ชีวิตมีความลําบาก ยากจน ขาดการศึกษาและทกัษะตางๆ ไมมีการเขาสังคม 

• มีลักษณะนิสัยยอมจํานนไมชอบโตแยง พวกเขาจึงขาดความมั่นใจในตัวเอง  

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคทีม่ีความรอบคอบ ซื้อสินคาและบริการทีอ่ยูใน

ระดับกลาง และมีความภักดีตอตราสินคาที่ตนเองชื่นชอบ 

 ที่มา: Schiffman, Leon G & Leslie Lazar Kanuk.Consumer Behavior. New York: Prentice Hall, 

1994: 83. 

 นอกจากนี้ในการทาํการส่ือสารการตลาดระหวางประเทศนั้น ตองมีการคํานึงถึง

สภาพแวดลอมตางๆ ของประเทศนัน้ๆ เพือ่ใหสามารถวางแผนกลยุทธ และดําเนินการส่ือสาร

ทางการตลาดในประเทศท่ีความแตกตางกนัเหลานัน้ใหประสบความสาํเร็จได 

 โดยปจจัยที่มคีวามสําคัญทีต่องคํานงึถงึในการวางแผนการสื่อสารระหวางประเทศมี 5 

ปจจัยดวยกัน (วรวรรณ องคครุฑรักษา, 2547: 22-27) ดังตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2 ในหนาถัดไป

ประกอบ) 
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 แผนภาพที่  2.2 แสดงปจจัยที่มีความสําคัญในการวางแผนการส่ือสารการตลาด
 ระหวาง

 ที่มา: วรวรรณ องคครุฑรักษา.การโฆษณาระหวางประเทศเบื้องตน.กรุงเทพ: จรัลสนิทวงศการพิมพ, 

 2547: 22.  

 
1. ขอมูลประชากรศาสตร (Demographic Characteristics)  

 ขอมูลประชากรศาสตรเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจนาํสินคาเขาหรือไมเขาสูตลาด

ตางประเทศ โดยสามารถสรุปขอมูลประชากรศาสตรไดเปนหวัขอใหญๆ  ดังตอไปนี ้

1) ขนาดของตลาด (Market Size) ประชากรของโลกมีการเพิ่มข้ึนทุกปจงึเปนเหตุผล

หลักในการดึงดูดนักการตลาดตางประเทศใหขยายธุรกจิไปยังตลาดทัว่โลก ซึ่งมีศักยภาพที่จะโต

ข้ึนเร่ือยๆ  

2) อัตราการเกิดของประชากร (Population Growth) บางประเทศมีอัตราการเกิด

ของประเทศตํ่า เชน จนี (1.4%) แคนาดา (1.1%) บางประเทศมีอัตราการเกิดของประชากรที่สูง 

เชน ซาอุดิอาระเบีย (4.9%) และเคนยา (3.6%) ซึ่งแสดงถึงการขยายตัวของตลาด แตอาจเปนไป

ไดวา การเพิ่มของประชากรอยางรวดเร็ว ทําใหรายไดประชากรลดนอยลง เนื่องจากประชาชนมี

ภาวะเพิ่มข้ึนและไมกลาจับจายใชสอย ซึ่งอาจทาํใหการลงทุนจากตางชาติลดนอยลงดวย 

3) อัตราการกระจายตัวของประชากร (Population Distribution) นักการตลาด

ระหวางประเทศมักตระหนกัถึงการกระจายตัวของประชากรเพื่อประกอบการวางแผนการตลาด 

โดยการกรจายตัวของประชากรมีอยู 3 ลักษณะสําคัญ คือ  

  ความหนาแนน (Density) ความหนาแนนของประชากรในแตละประเทศนัน้มี

ความแตกตางกัน 

การวางแผนการ
สื่อสารการตลาด
ระหวางประเทศ 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
Economic: Spending 

ประชากรศาสตร 
Demographics 

 

วัฒนธรรม (Culture) 

ลักษณะทางภูมิศาสตร 
(Geographic Characteristics) 

สภาพการเมืองและกฎหมาย 
(Political and Legal Environment) 



                                                                                    
                             

 

42 

  อายุ (Age) ความหลากหลายของชวงอายุแสดงถึงความตองการและกําลังในการ

จับจายใชสอยที่แตกตางกัน เชน ประเทศจนีมีประชากรทีม่ีอายุตํ่ากวา 14 ปอยูมากและในอีก 20-

30 ปขางหนาพวกเขาจะกลายเปนประชากรที่มีกาํลังในการจับจายใชสอย ตรงขามกับในตะวนัตก

ที่มีประชากรผูสูงอายมุาก ซึง่ปจจุบนัมีอิสระในการจับจายใชสอยมากกวา 

  ขนาดของสมาชิกในครอบครัว (Household Size) ขนาดของสมาชิกในครอบครัว

มีผลตอการออกแบบสินคาอุปโภคบริโภค และยังมีผลในการออกแบบสารในการโฆษณาสงเสริม

การขายดวย เชนประเทศที่มคีรอบครัวขนาดเล็ก ขนาดของสินคาและบรรจุภัณฑตองมีการ

ออกแบบใหเปนขนาดเล็ก การโฆษณาสงเสริมการขายกจ็ะตองกระตุนใหซื้อสินคาบอยๆ  

4) การศึกษา (Education) ประเทศทีพ่ัฒนาแลวมักมีผูอานออกเขียนไดมากกวา

ประเทศทีก่ําลังพัฒนา การทีป่ระชากรมีการศึกษาสูงหรือไมนั้นมีผลตอการออกแบบโฆษณาและ

ฉลากของสินคา เชนหากวาเปนประเทศทีม่ีคนอานออกเขียนไดนอย ตองออกแบบการส่ือสารให

งายตอการเขาใจดวยการใชรูปภาพมากกวาตัวอักษร 

   

2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) นอกจากประชากรศาสตรแลว สภาพทาง

เศรษฐกิจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจลงทนุในตางประเทศ เนื่องจากถงึแมประชากรจะมีมาก

แตรายไดนอยหรือไมมีกําลังซื้อ ก็อาจทาํใหประเทศนั้นลดความนาสนใจในการลงทุน ลักษณะทาง

เศรษฐกิจที่สําคัญตอการวางแผนการตลาดมีดังนี ้
 

1) รายได (Income) รายไดตอหัวของคนในประเทศเปนตัวช้ีใหเห็นถึงกาํลังซื้อของ

คนในประเทศนั้น ซึ่งมักจะพจิารณาคูไปกบัผลผลิตมวลรวมของประเทศ หรือ Gross National 

Product (GDP) อยางไรก็ดี ตัวเลขรายไดตอหัวไมอาจแสดงถึงการกระจายรายไดของคนในสังคม

เสมอไป เพราะบอยคร้ังที่ประชากรในประเทศกําลังพฒันาจะมีความเหล่ือมลํ้าของรายไดมากกวา

ประเทศทีพ่ัฒนาแลว 

2) การพัฒนาเมอืง (Urbanization) เปนตัวช้ีวัดความเจริญทางเศรษฐกิจที่สําคัญยิง่ 

ประเทศทีก่ําลังพัฒนาหรือประเทศยากจนสวนใหญมีการพัฒนาเมืองนอย อันเปนผลใหดึดดูดการ

ลงทนุของนักลงทุนระหวางประเทศไดนอย นอกจากนี ้การพัฒนาเมอืงยังมีผลกระทบตอการ

ดัดแปลงสินคาใหเหมาะสมกับกําลังซื้อและสภาพเศรษฐกิจของประเทศนัน้ๆ อีกทั้งยังมีผลตอการ

วางแผนการใชส่ืออีกดวย  
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3. สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) 
สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายมีความสําคัญอยางยิ่งตอการทาํธุรกิจในการตลาด

ตางประเทศ และเปนตัวกําหนดทิศทางการวางแผนการตลาด รวมทั้งกาํหนดวาสินคาอะไรจะขาย

ไดหรือขายไมได ชองทางการจัดจําหนาย การต้ังราคา รวมไปถึงการโฆษณาสินคาในประเทศนั้นๆ 

การพิจารณาสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายจะตองวิเคราะหทัง้ของประเทศผูสงออก

และประเทศผูนําเขาควบคูกนั  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

1) สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายของประเทศผูสงออก ปกติแลวประเทศ

ตางๆ จะมีการสนับสนนุการคาระหวางประเทศ ไมวาจะเปนในรูปแบบของการลดหยอนภาษ ีหรือ

การเปดการคาเสรี แตในบางกรณีรัฐบาลก็มีมาตรการในการกีดกันหรือควบคุมการสงออกสินคา

ไปยังตางประเทศดวย เชน การคว่ําบาตรทางการคา และการควบคุมการสงออกและนําเขา เปน

ตน  

2) สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายของประเทศผูนําเขา การเขาไปลงทนุ

ในประเทศนั้น มักหมายถึงการเขาไปเก่ียวของกับประเทศนั้นๆ ในระยะยาว ดังนัน้นกัลงทนุจึง

แสวงหาประเทศที่มีเสถียรภาพในการลงทุนไดในระดับหนึง่ โดยนกัลงทนุเห็นวาการลงทุนใน

ประเทศที่ไมมเีสถียรภาพทางการเมือง เชน อิหราน ปากีสถาน เปนการลงทนุที่มีความเสีย่งสูงมาก 

นอกจากนีป้ระเทศผูนาํเขายังมีอํานาจในการต้ังกาํแพงภาษี หรือ Tariff ซึ่งหมายถึง ภาษทีี่ผูนาํเขา

เรียกรองจากประเทศผูสงออก 

3) กฎหมายระหวางประเทศ กฎหมายระหวางประเทศที่นกัการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาในการทาํการตลาดระหวางประเทศ ไดแก กฎของกองทนุการเงนิระหวางประเทศ กฎของ

ธนาคารโลก และหลักการของสนธิสัญญา GATT เปนตน 

 
4. ลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic Characteristics) 
หมายถงึ ลักษณะพื้นผิวของประเทศ ภูมิอากาศ ทรัพยากรธรรมชาติ ซึง่เปนส่ิงแวดลอมที่

มนุษยควบคุมไมได ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่มีความสําคัญในการตัดสินใจลงทนุในตลาดตางประเทศ 

เนื่องจากมีผลกระทบในการกระจายสนิคา เชน การสงสินคาไปยงัจุดตางๆ ของประเทศตองใชการ

ขนสงแบบใด อีกทั้งคนที่อาศัยอยูในภูมิประเทศที่ตางกนั กจ็ะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคที่

ตางกันไปดวย นอกจากนี้การออกแบบผลิตภัณฑบางประเภทจําเปนตองคํานงึถงึลักษณะทาง

ภูมิศาสตรประกอบ เชน รถยนตทีจ่ําหนายในประเทศแถบหนาวจะมีระบบทําความรอน เปนตน 
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5. สิ่งแวดลอมทางดานวัฒนธรรม (Cultural Environment) 
นักการตลาดระหวางประเทศ มีความจําเปนอยางยิง่ในอันที่จะทาํความเขาใจถงึส่ิงแวดลอม

ทางวัฒนธรรมของประเทศที่เขาไปเปดตลาด เนื่องจากแตละประเทศยอมมีความแตกตางกนัทาง

วัฒนธรรม ซึง่มีผลกระทบตอความตองการและพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค 

 
3. การตลาดเชิงสุนทรียะ  (Marketing Aesthetics) 

  

 Schmitt และ Simonson (1997: 18) ไดใหคําจํากัดความการตลาดเชิงสุนทรียะวา เปน

การทาํการตลาดโดยใชประสบการณดานประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) เกี่ยวกับองคกร

หรือตราสินคา ที่เปนการเสริมสรางเอกลักษณใหกับองคกรหรือตราสินคานั้น  

 ในการสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคานัน้ การบริหารจัดการเกี่ยวกบัเอกลัษณของตรา

สินคาและ/หรือองคกรถือเปนส่ิงสําคัญ ซึ่งการบริหารจัดการเกี่ยวกับเอกลัษณนี้เปนเร่ืองที่เกีย่วกับ

การจัดการองคประกอบตางๆ ที่สามารถมองเหน็ได และประสาทสัมผัสตางๆ (Visual and 

Sensory Components) หลักสุนทรียศาสตรจึงถือเปนส่ิงที่มพีลังเปนอยางยิง่ในการสรางใหลูกคา

เกิดความรูสึกประทับใจในองคกรหรือตราสินคา (Schmitt และ Simonson, 1997: 36) 

 ความรูสึกประทับใจในตราสินคาในดานจิตวิทยา สามารถสรางใหเกิดข้ึนไดโดยการทําให

ลูกคาเกิดความรูสึกเพลิดเพลินอยางที่สุด (Total Enjoyment) ซึ่งลักษณะความพึงพอใจของลูกคา

ดังกลาว สามารถสรางใหประสบความสาํเร็จไดโดยการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน และถือ

เปนส่ิงที่จาํเปนมากโดยเฉพาะอยางยิง่กับธุรกิจดานการบริการ กลยุทธนี้เปนกลยทุธที่มีประสิทธ-ิ 

ภาพมากในการรักษาประสบการณใหลูกคาไดจดจําหลังจากที่ลูกคาอาจจะลืมลักษณะอ่ืนๆ ของ

ตราสินคาไป (Iain, 2000: 172)  

 การสรางใหลูกคามีประสบการณทางอารมณที่เพลิดเพลินอยางที่สุดสามารถทําไดโดย

การสรางประสบการณทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานใหเกิดกับลูกคา โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน 

(ดูแผนภาพที ่2.3   ประกอบ) ไดแก การมองเหน็ การไดกล่ิน การรับรูรส การสัมผัส และการไดยิน 
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แผนภาพที่ 2.3    แสดงประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานที่เปนองคประกอบในการใชหลัก
สุนทรียศาสตรในการสรางตราสินคา 
 

  

 ที่มา: Schmitt, Bernd & Alex Simonson. Marketing Aesthetics. New  York : The Free Press,                  

1997: 86. 
 

 

1. การมองเหน็ (Sight) การมองเหน็เปนประสาทสัมผัสที่มักจะมีอิทธพิลตอประสาท

สัมผัสอ่ืนๆ มอํีานาจชักจงูเราใหอยูเหนือทุกเหตุผลและทําใหเขาใจผดิไดมากที่สุด เชน เรามักคิด

วาอาหารที่เราเห็นมีรสชาติอรอยเมื่ออาหารนั้น มีการจัดตกแตงที่สวยงาม (หทัยชนก เตชะรัตนะ

วิโรจน, ผูแปล, 2549: 39) 

 ในการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ลักษณะที่เกี่ยวกบัการมองเหน็ที่สําคัญ มี 3 

ประการดวยกนั (Schmitt และ Simonson, 1997: 103) คือ 

1) รูปทรง (Shape) รูปทรงของผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑเปนส่ิงที่มพีลังเปน

อยางมาก โดยรูปทรงที่โดดเดนและเปนเอกลักษณสามารถดึงดูดความสนใจและสรางการรับรูใน

ตราสินคาได (Schmitt และ Simonson, 1997: 87) ยกตัวอยางเชน รูปทรงของขวดน้าํหอมเปน

องคประกอบที่สําคัญประการหนึง่ที่ดึงดูดใจใหเราสนใจในตัวน้าํหอม   

2) สี (Color) เราสามารถใชสีในการเชื่อมโยงกับเอกลักษณตราสินคาหรือบริษัท 

บริษัทสามารถใชสีในการสรางเอกลักษณโดยการใชสีที่โดดเดนเพียงสีเดียวหรือกลุมสีเดียวในการ

สรางเอกลักษณทางการมองเหน็ ถามีการใชสีอยางคงทีใ่นองคประกอบตางๆ ของตราสินคา จะทาํ

ใหสีนัน้กลายเปนสวนประกอบหน่ึงของเอกลักษณตราสินคา (Schmitt และ Simonson, 1997: 

การมองเห็น 
• รูปทรง 

• สี 

• รูปแบบอักษร 

การไดยิน 
• เสียงคอยดัง 

• เสียงสูงตํ่า 

• จังหวะของเสียง 

การสัมผัส 
• วัสถุ 

• พื้นผิว 

การรับรูรส 
และ 

การไดกล่ิน 

 

สุนทรียศาสตร 
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92) ยกตัวอยางเชน เมื่อพูดถงึธนาคารสีเขียว เราจะนึกถงึธนาคารกสิกรไทย สีเหลืองหมายถงึ

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา เปนตน 

3) รูปแบบตัวอักษรหรือแบบตัวพิมพ (Typeface) เราใชรูปแบบตัวอักษรในทุกที่

ที่เรามองเหน็ เชน ปายราน โลโก แผนพับ และส่ือตางๆ เราควรใชรูปแบบตัวอักษรตางๆ ใหมีความ

สอดคลองกันเพื่อเปนการเนนย้ําสารและทาํใหรูปแบบตัวอักษรเปนเอกลักษณทางการมองเหน็อีก

ประการหนึ่งของตราสินคา ตัวอยางการใชรูปแบบตัวอักษรที่เห็นไดชดั คือ ตัวอักษรเขียนที่มี

ลายเสนโคงมนของโคคา โคลา  

 

2. การไดกลิ่น (Scent) มนุษยเรามีความสามารถในการไดกล่ินและระลึกถึงกล่ินตางๆ 

ซึ่งจากความสามารถดังกลาว ควรมกีารพฒันากิจกรรมที่เกี่ยวของกบักล่ินใหเปนประโยชนสูงสุด 

เชน การที่บริษัทผูผลิตรถยนตสรางใหเกดิ “กล่ินรถใหม” ภายในรถเพ่ือใหลูกคาไดมีความรูสึกถึง

ความใหมของรถเวลาไดขับข่ี หรือการที่สิงคโปรแอรไลนสรางกล่ินเฉพาะที่ชื่อ Stefan Flordian 

ข้ึนมาเพื่อใชกบัหองโดยสารเพื่อใหผูใชบริการระลึกและจดจําไดทุกคร้ังที่ไดใชบริการของสายการ

บิน (Iain, 2000: 172)  

 นอกจากนีก้ล่ินยังเปนสวนหนึ่งของอากาศที่เราหายใจเขาไป การไดกล่ินจึงเปนประสาท

สัมผัสที่เราไมสามารถปดรับได การไดกล่ินยังมีอํานาจพิเศษ คือ ชวยฟนความจํา (หทัยชนก เตชะ

รัตนวิโรจน, ผูแปล, 2549: 46-48) ยกตัวอยางเชน เราอาจระลึกถงึความทรงจําสมัยเด็กของเรา

เมื่อไดกล่ินแปงเด็กยีห่อที่เราเคยใชเมื่อตอนเปนเด็ก นอกจากนี้กล่ินทีต่องการ คือ กล่ินที่

ละเอียดออน ซึ่งในบางกรณี จะถกูผนวกเขาไปในตราสินคาจนคุณไมสังเกต (หทยัชนก เตชะรัตน

วิโรจน, ผูแปล, 2507: 48) ประสาทสัมผัสดานกล่ิน ถือเปนประสาทสัมผัสที่มพีลังมากที่สุดใน

บรรดาประสาทสัมผัสทั้งหลาย เชน การบาํบัดดวยกล่ินหรือ Aromatherapy สามารถใชบําบัดทัง้

อาการเจ็บปวยทางรางกายและจิตใจ โดยใชกล่ินเฉพาะในการบําบัดอาการที่แตกตางกนัไป เมื่อ

กล่ินเปนเคร่ืองมือทีท่รงพลังเชนนี้แลว ควรมีการใชกล่ินในการสรางเอกลักษณตราสินคาเพื่อให

เกิดภาพลักษณที่พงึประสงค ดังเชนที ่Schmitt และ Simonson (1997: 104) ไดกลาวไววา ความ

สารถในการแยกความแตกตางของกลิน่ ความสามารถในการจดจาํกล่ิน และความสามารถที่

สามารถเชื่อมโยงลักษณะตางๆ ทําใหกล่ินและรสชาติเปนเคร่ืองมือทีสํ่าคัญในการสรางเอกลักษณ

ตราสินคาหรือองคกร อยางไรก็ดี การใชกล่ิน โดยมีการ “จับคู (กล่ินใหเหมาะสมกับตราสินคา)

และเนนย้ํา” ควรใชเปนกฎเพื่อปฏิบัติใหเกิดการเชื่อมโยงกัน  
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3. การรับรูรส (Taste) เรารับรูรสโดยโครงสรางพิเศษที่เรียกวา ปุมรับรส ซึ่งแบง

ออกเปน 4 ประเภท คือ ปุมที่ไวตอรสหวาน ปุมที่ไวตอรสเค็ม ปุมที่ไวตอรสเปร้ียว และปุมที่ไวตอ

รสขม แตละประเภทกระจุกตัวตามสวนตางๆ ของล้ิน ทาํใหสวนตางๆ ของล้ินรับรูรสใดรสหนึ่งได

ดีกวาสวนอ่ืนๆ สวนปลายสดุล้ินรับรูรสหวานไดดีที่สุด ปุมรับรสเปร้ียวอยูดานขางล้ิน ปุมรับรสขม

อยูดานหลังล้ิน และปุมรับรสเค็มกระจายอยูทั่วไป รสชาติเกิดจากสวนผสมขององคประกอบ

เหลานี้ รสชาติตางๆ ถกูจําแนกความแตกตางจากสวนผสมที่หลากหลายและประสาทสัมผัสดาน

การไดกล่ินที่มคีวามซับซอนกวา (หทัยชนก เตชะรัตนะวโิรจน, ผูแปล, 2549: 51-52) 

 การรับรูรสและการไดกล่ินมคีวามเกี่ยวพันกันอยางลึกซึ้ง โดยกล่ินมีผลอยางมากตอการ

รับรูรส (Schmitt และ Simonson, 1997: 103) และขอสันนษิฐานทีว่าคนๆ หนึ่งไดกล่ินมากกวา

รสชาติที่หลายคนรับรูรส เปนส่ิงที่ถูกตอง เมื่อจมูกใชไมไดผล เชน เปนหวัดคัดจมูก จะทาํใหเรา

สูญเสียการรับรูรสไปกวารอยละ 80 แตการสูญเสียการรับรูรสโดยไมสูญเสียการไดกล่ิน เปนไปได

ยากมาก ความรูสึกพอใจอยางเต็มเปยมของอาหาร จงึเกี่ยวของกับหนาตา ความคงเสนคงวาและ

อุณหภูมิของอาหาร 

 

4. การสัมผัส (Touch) ลักษณะพื้นผิวของวตัถุสามารถสรางใหเกิด “ความรูสึก” เฉพาะ

ตอผลิตภัณฑได วัสดุที่ใชเปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางเอกลักษณในธุรกิจส่ิงพิมพ การออกแบบ

ภายในและภายนอกสํานกังาน และเคร่ืองแบบของบริษัท  โดยพื้นผวิของวัสดุที่ตางกันจะสรางให

เกิดความรูสึกที่แตกตางกัน ยกตัวอยางเชน วัสดุที่ไมไดมาจากธรรมชาติ (Inorganic Materials) 

เชน หนิออน แกว หรือเหล็ก ใหความรูสึกเย็น แข็งกระดาง ในขณะทีว่สัดุจากธรรมชารติ (Organic 

Materials) เชน ไมหรือหนัง ใหความรูสึกอบอุน นุมนวล วัสดุที่มพีื้นผวิขรุขระใหความรูสึกที่

เกี่ยวกับส่ิงตางๆ กลางแจง ในขณะทีพ่ื้นผวิเรียบเหมาะสําหรับภายในอาคาร (Schmitt และ 

Simonson, 1997: 100, 103) 

 

5. การไดยิน (Sound) เสียงกอใหเกิดพืน้อารมณ เสียงสรางความรูสึกและอารมณ 

ดังนัน้จะเห็นไดวามิติในการสรางตราสินคาโดยใชหลักสุนทรียศาสตรที่มีการนาํมาใชมากที่สุดเปน

อันดับสอง รองจากการใชประสาทสัมผัสในการมองเห็น คือ การใชเสียง  ไมวาจะเปนการเปด

ดนตรีในรานเพื่อสรางบรรยากาศของสตารบัคส การใชเสียงในโทรศัพทมือถือของโนเกีย 

เสียงเพลงจิงเกิ้ลของบริษัทอินเทล ลวนเปนการสรางเอกลักษณตราสินคาวธิีหนึ่ง โดย Schmitt 

และ Simonson (1997: 98) ไดกลาวเสริมในเร่ืองการใชเสียงในการสรางตราสินคาไววา เสียงและ

ดนตรีมีความสําคัญตอเอกลักษณตราสินคาและบริษัท 2 ประการ คือ  
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1) เสียงเพลงประกอบ (Background) เสียงสามารถสรางภาพลักษณในราน

หรือภายในบริเวณตางๆได 

2) การโฆษณาและการส่ือสารอ่ืนๆ เสียงสามารถใชเปนอีกวิธหีนึง่ในการสราง

เอกลักษณตราสินคาหรือบริษัท 

 

 การใชประสาทสัมผัสทั้ง  5 ดาน ในการสรางเอกลักษณตราสินคาเพื่อใหเกิดภาพลักษณ

ของตราสินคาที่พงึประสงคนั้น Schmitt และ Simonson (1997: 84) ไดกลาวเสริมวา เรา

จําเปนตองคํานึงถงึ ปจจัยทีสํ่าคัญ 2 ประการ คือ Style หรือ รูปแบบซึ่งหมายถึง คุณภาพหรือ

รูปแบบที่โดดเดน และ Theme หรือแนวคิดหลัก ซึง่หมายถึง เนื้อหา ความหมายและภาพทีม่ี

การกําหนดข้ึนของเอกลักษณตราสินคา 

 

  รูปแบบ (Style) ประกอบดวยรูปแบบที่เปนภาพ (Visual Style) ไดแก สี รูปราง ลายเสน 

และลวดลายและรูปแบบที่เปนเสียง (Audio Style) ไดแก ระดับความดัง ระดับเสียงสูงตํ่าและ

ความเร็วชาของเสียง  

 รูปแบบมีประโยชนตอตราสินคาและบริษทัหลายประการ (Schmitt และ Simonson, 

1997: 84)  ดังตอไปนี ้

1. สรางใหเกิดการรับรูในตราสินคา 

2. สรางการเช่ือมโยงทางอารมณ 
3. สรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการ 
4. ทําใหลูกคาสามารถแยกประเภทของสินคาหรือบริการที่ตนใช  
5. ทําใหลูกคาสามารถแยกยอยผลิตภัณฑตางๆ ในสายการผลิตเดียวกันออกจากกัน 

6. ทําใหสามารถใชสวนผสมทางการตลาดเพื่อหาฐานลูกคาใหมๆ ได 

7. สําหรับสังคมแลว รูปแบบทาํใหส่ิงแวดลอมมีความสวยงาม สรางบริเวณสําหรับการ

พักผอนหยอนใจ ลดความเครียด และทําใหการพบปะกันของคนในสังคมเปนไปไดราบร่ืนข้ึน 

 

 แนวคิดหลกั (Theme) เปนสิ่งที่ตองคํานงึถึงเปนอยางมากในการสรางภาพลักษณตรา

สินคาโดยใชหลักสุนทรียศาสตร เชนเดียวกับการทําการส่ือสารประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคาหรือ

องคกร องคประกอบตางๆ ในการสื่อสารตองมีการควบคุมใหเปนไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อสราง

เอกลักษณที่ตองการ แนวคิดหลักของตราสินคาหรือองคกรเปนการสรางจุดเช่ือมโยงและจุดอางอิง

ทางดานจิตใจ โดยจุดอางอิงนี้ทาํใหลูกคาสามารถแยกความแตกตางระหวางตราสินคาเรากับตรา
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สินคาอ่ืนๆ ได โดยที่การจะสรางและรักษาแนวคิดหลักนัน้ จะกระทาํไดโดยปฏิบัติตามแนวทาง 

ดังตอไปนี้ (Schmitt และ Simonson, 1997: 124) 

1. ใชแนวคิดหลักในการสรางความรูสึกตนแบบที่มีทีม่าจากภารกิจและคานิยมหลักของ
องคกรหรือลักษณะของตราสินคา 

2. ตองมีการเนนย้ําและปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมตามกาลเวลา 

3. ตองมีการพัฒนาใหเปนระบบความคิดทีม่กีารเช่ือมโยงกัน 

 

 

 
 แผนภาพที่  2.4 แสดงโครงสรางการบริหารแนวคิดหลัก (Framework for Managing Themes) 

ตามหลักสุนทรียศาสตร 
 

   

 ที่มา: Schmitt, Bernd & Alex Simonson.  Marketing Aesthetics.  The Free Press, New York: 

1997: 129. 

 

ลูกคา 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
และ 

ลักษณะทางจิตวิทยา 

การแขงขัน 
 
การใชแนวคิดหลัก 

 

วัฒนธรรม (ใชเปนฐานขอมูล) 
 

ประวัติศาสตร จิตวิทยา  วัฒนธรรมปอป แฟช่ัน 

ศาสนา  ปรัชญา   การเมือง  ศิลปะ  

ประเด็นที่ตอง
ตัดสินใจ 

• แนวคิดเดียวหรือหลาย
แนวคิด 

• แนวคิดรวมกนัหรือแยก 

• การใชขอมูลดานภาพ
และคําพูด 

• การใชแนวคิดที่เคย
ละเลย การนําไปใช 

• ชื่อ 

• สัญลักษณ 

• สโลแกน/เพลง 

• เร่ืองเลาหรือตํานาน 

• แนวคิด 

• การนํามารวมกัน 

องคกร 
• ภารกิจ วิสัยทัศน วัตถุประสงค กลยุทธ 

• ศักยภาพหลักขององคกร 
• ตํานานขององคกร 
• ลักษณะขององคกรและตราสินคา 

• คานิยมขององคกร 
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ขั้นตอนในการสรางแนวคิดหลักโดยใชหลักสุนทรียศาสตร (ดูแผนภาพที ่

2.4 ประกอบ)  

ในการสรางแนวคิดหลักโดยใชหลักสุนทรียศาสรตนั้นประกอบดวยข้ันตอนตางๆ 3 

ข้ันตอนดวยกนั (Schmitt & Simonson, 1997: 128-129) ไดแก 

1. วิเคราะหองคประกอบหลักของสภาพแวดลอมของตลาดทั้งภายในและภายนอก
องคกร เชน บริษัท ลูกคา และการแขงขัน การวเิคราะหนี้ทาํใหรูถงึขอเสียเปรียบและโอกาสในการ

สรางสรรคแนวคิดหลัก 

2. คนหาเนื้อหาของแนวคิดหลักจากองคประกอบตางๆ ที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ เชน 

ศาสนา การเมอืง ประวัติศาสตร แฟชั่น การกระทาํดังกลาวจะทําใหผูบริหารมองเหน็เนื้อหาที่

เหมาะสมที่จะนํามาใชในการพัฒนาแนวคิดหลักไดชัดเจนข้ึน 

3. พิจารณาวาควรนําแนวคิดหลักของบริษทัไปใสในสวนใด ไมวาจะเปนชื่อ สัญลักษณ 

คําขวัญหรือเพลงประจําบริษัท เร่ืองเลา หรือใสในทัง้หมดที่กลาวมา 

 

 

  4. การแสดงความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

 

 Corporate Social Responsibility หรือ การแสดงความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจตอ

สังคม ไดรับความสนใจเปนอยางมากจากองคกรธุรกิจ ซึง่จะเห็นวาในปจจุบันมีความเคลื่อนไหวที่

เดนชัดในหลายๆ เร่ืองที่สนบัสนุนแนวทาง CSR อาทิเชน การผลักดันใหมีการใช ISO 26000 อัน

เปนมาตรฐานเก่ียวกับ CSR ใหไดใชในป พ.ศ. 2551 นี้  

 

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  นอกเหนอืจากคําวา Corporate Social 

Responsibility แลว ยงัมีคําเรียกอีกหลายคํา ไดแก Corporate Citizenship, Corporate 

Philanthropy, Business Ethics, Corporate Accountability, Corporate Giving, Corporate 

Community Involvement, Corporate Responsibility, Global Citizenship และ Corporate 

Social Marketing 
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 สหประชาชาติไดใหคําจํากัดความของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม หรือ 

Corporate Social Responsibility วา คือ การที่องคกรธุรกิจดําเนินงานทุกดานโดยคํานงึถงึการ

พัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development) (ที่มา: www.un.org/esa/sustdev/publications/ 

innovationbriefs/no1.pdf. Retrieved March 8, 2008) 

 

 Kotler และ Lee (2005: 3) ไดใหความหมายของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม วา  

เปนพนัธะสัญญา (ขององคกร) ที่จะพัฒนาใหสังคมเจริญรุงเร่ืองโดยการทาํธุรกิจดวยความใสใจ

และใชทรัพยากรขององคกรในการชวยเหลือสังคม  

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม คือ ความมุงมัน่หรือพันธสัญญาขององคกรธุรกิจใน

การมีสวมรวมอยางตอเนื่องโดยยึดหลักจริยธรรมในการทําธุรกจิ โดยครอบคลุมทุกมิติ ทัง้เร่ืองการ

ปฏิบัติตอพนกังานในองคกรอยางเปนธรรม การปฏิบัติภายนอกองคกรอยางรับผิดชอบ ทัง้ตอ

สังคมสวนรวม เชน เร่ืองส่ิงแวดลอม มาตรฐานความปลอดภัย รวมไปถึงการคาที่เปนธรรมตอ

ผูบริโภค คูคา และคูแขงขัน (MBA, 2549: 61) 

   

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจสามารถทาํไดหลายดาน ดังที ่

International Business Leaders Forum (IBLF) ไดระบุไววาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

ครอบคลุมดานตางๆ (Guth และ Marsh, 2007: 180) ดังตอไปนี ้

 

1. สิทธิมนุษยชน แรงงาน และความปลอดภัย (Human Rights, Labor, and Security) 

2. การพัฒนาองคกรและเศรษฐกิจ (Enterprise and Economic Development) 

3. การรักษามาตรฐานในการดําเนนิธุรกิจและบรรษัทภิบาล (Business Standard and 

Corporate Governance) 

4. การสงเสริมดานสุขภาพ (Health Promotion) 

5. การพัฒนาการศึกษาและความเปนผูนํา (Education and Leadership Development) 

6. การชวยเหลือผูประสบภัย (Human Disaster Relief) 

7. ส่ิงแวดลอม (Environment) 
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ลักษณะตางๆ ในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 ในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนัน้ องคกรธุรกิจสามารถดําเนนิการในลักษณะ

ตางๆ (Kotler และ Lee, 2005: 23-24) ดังตอไปนี ้

  

1. Cause Promotion หรือ Cause Marketing  คือ การทีอ่งคกรใหเงินหรือส่ิงตางๆ เพื่อ

สนับสนนุกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ หรือตัวองคกรเองเปนผูริเร่ิมและบริหารจัดการกิจกรรมเพื่อ

สังคมนัน้ๆ  ยกตัวอยางเชน การที ่Body Shop สนับสนนุการตอตานการใชสัตวในการวิจยั

เกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง เปนตน 

2. Cause-Related Marketing คือ การที่องคกรมอบรายไดบางสวนในการจําหนายสินคา

หรือบริการใหกับองคกรหรือกิจกรรมการกศุลตางๆ ยกตัวอยางเชน Washington Mutual ซึ่งเปน

เจาของบัตรเครดิตวีซา ริเร่ิมโครงการใหเงนิสนับสนนุโรงเรียนโดยการที่ลูกคา สมัครบัตร Washing 

Mutual VISA Check Card และเลือกโรงเรียนที่ตองการบริจาค เมื่อถงึส้ินปจะมกีารคํานวนแตมที่

ลูกคาใชจายผานบัตรและเปลี่ยนเปนเงนิเพื่อมอบใหแตละโรงเรียน  

3. Corporate Social Marketing คือ การที่องคกรใหการสนับสนนุโครงการเพื่อการพัฒนา

หรือปรับเปล่ียนพฤติกรรมเพือ่การรักษาสุขภาพ ความปลอดภัย การรักษาส่ิงแวดลอมหรือความ

สงบสุขของชุมชน ยกตัวอยางเชน การที่บริษัทผลิตบุหร่ีรณรงคใหผูปกครองพูดคุยกับบุตรหลานใน

เร่ืองโทษของบุหร่ี 

4. Corporate Philanthropy คือ การบริจาคเงินใหกับการกศุล ซึ่งเปนวธิกีารแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมที่ปฏิบัตกันมานานและแพรหลาย  

5. Community Volunteering คือ การที่องคกรธุรกิจสนับสนุนพนกังาน หุนสวน หรือสมาชิก

สาขาในการอาสารวมกิจกรรมเพื่อชวยเหลือสังคมตางๆ เชน The Chicago Bulls ทมีอเมริกัน

ฟุตบอลที่มีชื่อเสียง จัดต้ังโครงการ “Read to Achieve” โดยทุกเดือน นักกฬีาของทมีจะ

ผลัดเปล่ียนกนัเดินทางไปยงัหองสมุด โรงเรียน หรือศูนยเยาวชนตางๆ ในเมืองเพื่อรณรงคใหเด็ก

ตระหนักถึงความสําคัญของการอานหนังสือ (Scott และคณะ, 2006: 392)  โครงการ “SCG รักษ

น้ําเพื่ออนาคต” นําพนักงานรวมมือกับชาวเชยีงใหมและลําปางสรางฝายชะลอน้าํเพื่อชวยฟนฟู

สภาพแวดลอมของชุมชนใหยั่งยืน เพื่อถวายเปนพระราชกุศลแดพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั 

เปนตน (Marketeer, ธันวาคม 2550)  

6. Socially Responsible Business Practices ไดแก การดําเนนิธุรกิจหรือการลงทนุที่

สามารถชวยสงเสิรมสังคมและรักษาส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน สตารบัคสรวมมือกบั 
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Conservation International สนับสนุนใหเกษตรกรทําการเพาะปลูกในวิธทีี่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม

หรือทําลายส่ิงแวดลอมนอยลง เปนตน 

 Scott และคณะ (2006: 390-391) ไดรวบรวมลักษณะตางๆ ของการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจไว ดังนี ้

1. เปนแหลงงานที่มั่นคง และมคีวามเปนธรรมในการจาง การเล้ือนข้ันพนกังาน และ

สวัสดิการตางๆ กับพนักงานทุกระดับ 

2. ทําผลกาํไรและคืนกาํไรใหกบัผูถอืหุนอยางเหมาะสม 

3. ต้ังวัตถุประสงคเชิงกลยทุธขององคกรทีเ่อ้ือตอการเติบโตและการแขงขันในระยะ
ยาว 

4. อาสาชวยเหลือสังคมตามหรือมากกวาขอกําหนดที่รัฐวางไวในดานสาธารณสุข 

ความปลอดภัยและส่ิงแวดลอม 

5. บริจากรายไดบางสวนที่เหมาะสมใหกับการกุศล 

6. รักษามาตรฐานการดําเนนิงานทางธุรกิจของบริษัท (อยางเปนธรรม) ในประเทศ

ทุกประเทศที่เขาไปทําธุรกจิ 

7. ใหความรวมมอือยางกระตือรือรนในการปฏิบัติตามนโยบายสาธารณะในเร่ืองที่
เกี่ยวของกับองคกร อุตสาหกรรมหรือผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจ 

 
ประโยชนของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจนัน้ เปนการดําเนนิการสรางประโยชน

ใหทัง้สองฝาย ไมเพียงแตชมุชนหรือสังคมจะไดรับประโยชนโดยตรงจากการดําเนนิการตางๆ ที่

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร องคกรธุรกิจเองไดรับประโยชนอยางมากมายในการ

เปนพลเมืองทีดี่ของสังคม ดังเชนที ่Austin และ Pinkleton (2006: 281-282) ไดรวบรวมประโยชน

ในดานตางๆ ที่องคกรธุรกิจจะไดรับจากการเปนองคกรที่ใสใจสังคมและสิ่งแวดลอมไว ดังตอไปนี้  

 

1. ความภกัดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty) จากการวิจัยหลายคร้ัง พบวา ผูบริโภค

มักเลือกซื้อสินคาหรือบริการจากองคกรทีพ่วกเขารูสึกวามีความใสใจและแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม  

2. การเพิม่ขวัญและกําลังใจใหกับพนักงาน (Employee Morale) การที่บริษัทตางๆ 

ดําเนนิธุรกิจโดยคํานงึถึงสวสัดิภาพในการทํางานของพนักงาน จะทาํใหพนักงานทาํงานไดอยางมี

ความสุขและมีประสิทธิภาพ ยกตัวอยางเชน จากการสาํรวจความคิดเห็นของพนักงานของจอหน
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สัน แอนด จอหนสันเกีย่วกบัโครงการ Johnson and Johnson’s Balancing Work and Family มี

ถึงรอยละ 71 ที่เหน็วานโยบายการกําหนดเวลาทํางานและการลาที่ไมเขมงวด เปนปจจัยทีท่ําให

พวกเขารูสึกอยากที่จะทํางานใหบริษทันี้ตอไป 

3. การเพิม่ยอดขาย (Shareholder Value) จากผลในประโยชนทั้งสองประการขางตน 

สงผลใหรักษาหรือเพิ่มยอดจําหนายสินคาและบริการของบริษัทได และการทีพ่นักงานทาํงาน

อยางมีประสิทธิภาพและมีอัตราการลาออกตํ่าทาํใหสามารถประหยัดงบประมาณในการสรรหา

พนักงานใหมได  

4. การสรางความรูสึที่ดีของสังคมตอองคกร (Community Goodwill) การที่องคกรทาง

ธุรกิจมิไดดําเนินธุรกิจเพยีงเพื่อแสวงหาผลกําไรแตเพียงอยางเดียว แตไดมีการตอบแทนส่ิงดีๆ คืน

สูสังคม จะทาํใหคนในสังคมมีความรูสึกในดานดีตอองคกร ซึ่งส่ิงนีม้ีความสําคัญมากโดยเฉพาะ

อยางยิ่งเมื่อองคกรประสบปญหาในดานช่ือเสียงหรือประเด็นดานลบตางๆ ความเปนองคกรที่ดี

ของสังคมจะสามารถชวยบรรเทาหรือลดระดับความเสียหายที่จะเกิดข้ึนตอองคกรจากประเด็น

เหลานั้นได  

5. การสงเสริมสังคม (Community Well Being)  เนื่องจากพนักงาน ลูกคา และคูคาที่มี

ความสําคัญลวนเปนผูที่อยูในสังคมที่องคกรธุรกิจต้ังอยู ดังนัน้สภาพแวดลอมที่ดีหรือคุณภาพชีวิต

ที่ดีของคนในชุมชนยอมสงผลดีตอตัวองคกรดวย  ปจจัยทางออมตางๆ ไมวาจะเปน

สภาพแวดลอมทางธรรมชาติที่ดี ถนนที่มคีวามปลอดภัย โรงเรียนที่มคุีณภาพดี การรณรงคในการ

รักษาสุขภาพใหกับคนในชุมชน ส่ิงเหลานีล้วนสงผลใหองคกรมีภาพลักษณที่ดีและทําใหองคกร

ต้ังอยูในที่ทีม่สีภาพแวดลอมที่ดีไปดวย 

 

 นอกจากนี ้จากบทความเร่ือง “CSR อีกหนึ่งกลยุทธการตลาด ตองทาํดวยใจใหยัง่ยนื” 

(Make Money, October 2006) สามารถสรุปไดวา การทําCSR นั้นทาํใหองคกรอยูในสังคมได

อยางยั่งยืน พนักงานมีความสุขและอยากทํางานกับองคกร ถาจําหนายสินคาที่ดีมคุีณภาพ ก็จะ

เปนทีย่อมรับของสังคม อีกทั้งการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมยังเปนการสรางความมัน่ใจใหกบั

ลูกคาในการซ้ือสินคาของบริษัท นักลงทุนหรือคูคาตองการติดตอธุรกิจดวยเนื่องจากในปจจุบนันัก

ธุรกิจ นักลงทนุตางก็ใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจมาก

ข้ึน 

 

 Business for Social Responsibility ซึ่งเปนองคกรไมแสวงหากาํไรทีใ่หคําแนะนําและจัด

อบรมองคกรธรุกิจที่ใหความสนใจในเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ไดสรุปประโยชนที่
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องคกรธุรกิจจะไดรับจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมไว ดังนี ้(ที่มา: www.bsr.org. 

Retrieved March 17, 2008) 

 

1. ชวยเพิ่มยอดขายและสวนแบงการตลาด 

2. เพิ่มความแข็งแกรงใหกับตราสินคา 

3. เสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร 

4. เพิ่มประสิทธิภาพในการดึงดูด กระตุน และรักษาพนักงานไว 

5. ลดตนทุนการดําเนนิงาน 

6. ดึงดูดความสนใจของนกัลงทุนและนักวิเคราะหทางการเงิน 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ดารินทร ปยะสรนันท (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองการวางตําแหนงตราสินคาและการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสตารบัคสและบานใรกาแฟ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการ

กําหนดตําแหนงตราสินคา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการรับรูและทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาและการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสตารบัคสและบาน

ไรกาแฟ  

 ผลการศึกษาพบวา สตารบคัส คอฟฟใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไวทั้งส้ิน 4 กล

ยุทธดวยกนั คือ 

1. การอางความเปนทีห่นึ่ง 
2. การใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา 

3. กลยุทธโอกาส เวลา และการใชงาน 

4. กลยุทธคุณประโยชนของสินคา 

สําหรับบานใรกาแฟนั้น ใชกลยุทธ 2 กลยทุธ คือ 

1. ลักษณะและคุณสมบัติของสินคา 

2. กลยุทธคุณคา 

โดยทั้งสองแหงมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหลายรูปแบบรวมกันใน

การสรางตราสินคา 

สําหรับผลการวิจัยการสนทนากลุมพบวา  
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1. ผูบริโภคมีการรับรูตําแหนงตราสินคาที่สอดคลองกับทีน่กัการตลาดของ สตารบัคส 
คอฟฟและบานใรกาแฟกําหนดไว 

2. ผูบริโภคมีการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตําแหนงตราสินคาและกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทัง้สอง 

3. ผูบริโภคมีความเหน็วาตราสินคาทัง้สองควรเพิ่มความถ่ีในการสื่อสารการตลาดให
มากข้ึน 

  

แสงดี สีแดง (2546) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบผลของโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกัน 

(Standardized) และแบบทองถิ่น (Localized) ตอการระลึกไดของโฆษณา ตราสินคาที่โฆษณา 

ประเภทของสินคาทีโ่ฆษณา สารโฆษณาทีเ่อยอาง ความรูสึกและความเขาใจเก่ียวกับโฆษณา 

รวมถึงความต้ังใจในการซ้ือสินคา มีผลการวิจัยดังนี้  

1. ไมพบวามีความแตกตางกนัในเร่ืองการจดจําโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัและ
โฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

2. พบความแตกตางกนัเร่ืองความเขาใจอยางมนีัยสําคัญทางสถิติตอโฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียวกันและโฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

3. ไมพบความแตกตางกนัเร่ืองความพงึพอใจที่มีตอโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัและ
โฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

 พบความแตกตางกนัเร่ืองความต้ังใจซื้อสินคาอยางมนียัสําคัญทางสถิติตอโฆษณาแบบ

มาตรฐานเดียวกันและโฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

 
  Kim Hyo-Sook (2003) ไดทําการวจิัยเร่ือง "Exploring Global Public Relations in a 

Korean Multinational Organization in the Context of Confucian Culture" (ที่มา: 

http://www.allacademic.com/meta/p_mla_apa_research_citation/1/1/1/4/1/p111410_inde

x.html. Retrieved April 10, 2008.)  การวิจัยในคร้ังนี ้ศึกษาวธิีการทีอ่งคกรธุรกิจขามชาติของ

เกาหลีใชในการประชาสัมพนัธระดับโลก และปจจัยทางวัฒนธรรมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการ

ดําเนนิการประชาสัมพันธระดับโลกขององคกร การวจิัยในคร้ังนีม้ีวัตถปุระสงค เพื่อศึกษาวา 

วัฒนธรรมของทองถิน่เปนปจจัยที่สําคัญในการดําเนนิงานประชาสัมพันธมากกวาวัฒนธรรม

องคกรหรือไม จากผลการวิธวีิจัยเชิงปริมาณพบวาองคกรธุรกิจขามชาติมีการดําเนินการ

ประชาสัมพันธแบบระดับโลก (Global Public Relations Practices) มากกวาการประชาสัมพนัธ
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ระดับนานาชาติ (International Public Relations Practices) และวัฒนธรรมขององคกรมีบทบาท

สําคัญในการกําหนดกฎเกณฑทัว่ไปในการดําเนนิงาน และจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก พบวานักประชาสัมพันธในองคกรใชวิธีการตัดสินใจโดยคํานึงถงึวัฒนธรรม

คูขนาน กลาวคือ ในการดําเนินงานในทองถิ่น (ในประเทศเกาหลีใต) วฒันธรรมของสังคม 

โดยเฉพาะอยางยิง่ลัทธิขงจือ้ เปนปจจัยหลักที่องคกรตองคํานงึถงึเนือ่งจากองคกรตองปรับ

รูปแบบการดําเนินงานใหเหมาะสมกับบรรทัดฐานทางสังคมของเกาหลีเพื่อใหสามารถอยูรอดใน

ตลาดทองถิ่นได อยางไรก็ดี วัฒนธรรมของสังคมเกาหลีมิไดมีอิทธิพลมากในการดําเนินงานระดับ

โลก 
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บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพนัธขามชาติของสตารบัคส  

และทัศนคติ วถิีชีวิตของผูรับสารใน 5 ประเทศ” ใชการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยแบงการวจิัยออกเปน 2 สวน กลาวคือ ใน

สวนแรกเปนการศึกษากลยทุธการประชาสัมพันธของสตารบัคส โดยการวิจยัเอกสาร และในสวนที ่

2 เปนการศึกษาทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบคัสโดยใชการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) และเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวยการวัดคร้ังเดียว (One Shot 

Descriptive Study) ซึ่งผูวจิัยไดกําหนดระเบียบวธิีวิจยัเพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทีต้ั่งไวโดยมี

รายละเอียดตามหวัขอตางๆ ดังตอไปนี ้ 

 

1. แหลงขอมูลทีใ่ชในการวิจัย 

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. ตัวแปรในการวิจัย 

4. ประเด็นที่ใชในการวิจัย 

5. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

6. วิธีดําเนินการวิจัย 

7. การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 
1.  แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังนีใ้ชแหลงขอมูลที่สําคัญ จาก 2 แหลง คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนการศึกษาและคนควาจากหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ตางๆของสตารบัคส  

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลที่สําคัญ คือ ขอมูลที่ไดจาก

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 

และเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวยการวัดคร้ังเดียว (One Shot 

Descriptive Study) 
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2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการวิจยัในคร้ังนี้ คือ ประชากรเพศชายและ

เพศหญิง เปนประชากรของประเทศทีท่ําการวิจัย จํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จีน ญ่ีปุน 

เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา ที่มีอายุ 20-45 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของตลาดเคร่ืองด่ืม

ประเภทกาแฟ และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวยตัวเอง  

 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ กาํหนดขนาดโดยผูวิจัยสุมมาจากจาํนวนประชากรดวย

วิธีการเปดตารางสุมของ Taro Yamane ทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% ที่คาความคลาดเคล่ือน +/-5% 

ซึ่งไดจํานวนกลุมตัวอยางทัง้ส้ิน 400 ตัวอยาง โดยกําหนดตัวอยางประเทศละประมาณ 80 

ตัวอยาง  

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหการเกบ็ขอมูลตรงตาม

วัตถุประสงคทีต่องการมากทีสุ่ด โดยกําหนดกลุมตัวอยางและพ้ืนที่ในการเก็บขอมูลในประเทศที่

ทําการวิจยัทัง้ 5 ประเทศอยางเจาะจง โดยกลุมตัวอยางเปนชายและหญิงที่มีอายุต้ังแต 20-45 ป 

เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวย

ตัวเอง และอาศัยอยูในเมืองที่การติดตอส่ือสารและการเดินทางทําไดอยางสะดวก 
  
3.  ตัวแปรในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัเชิงสํารวจเพื่อพิสูจนสมมติฐานในการวิจยั ไดแก 

 สมมติฐานท่ี 1  ผูรับสารในแตละประเทศมวีถิีชีวิตที่แตกตางกนั 

  ตัวแปรอิสระ  ประเทศที่ผูรับสารอาศัย 

 ตัวแปรตาม  วิถีชีวิตของผูรับสารในแตละประเทศ  

 สมมติฐานท่ี 2  ผูรับสารในแตละประเทศมทีศันคติตอสตารบัคส แตกตางกัน 

  ตัวแปรอิสระ  ประเทศที่ผูรับสารอาศัย 

 ตัวแปรตาม  ทัศนคติทีม่ีตอสตารบคัส    
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4.  ประเด็นที่ใชในการวจิัย 
 งานวิจยัคร้ังนีแ้บงประเด็นการศึกษาออกเปน 2 สวน คือ 

1. ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคส โดยใชการวิจยั
เอกสาร 

 

2. ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบัคส ซึ่งเปนขอมูลที่ได
จากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวย

การวัดคร้ังเดียว (One Shot Descriptive Study)  

 
5. เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีการแปลเปนภาษาตางๆ นอกเหนือจากภาษาไทย ไดแก 

ภาษาจีน ภาษาญ่ีปุน ภาษาเกาหลี และภาษาอังกฤษ เพื่อความเขาใจในคําถามของกลุมตัวอยาง

ในแตละประเทศอยางถูกตอง โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1  และ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติตอสตารบัคส  

 สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

 สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร 

 
 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 
 ผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ดังนี ้

 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของ

แบบสอบถาม ผูวิจัยไดปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา เพือ่ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช จากนัน้จงึนาํแบบสอบถามทีไ่ดมาปรับปรุง

แกไขกอนนําไปใชสอบถามจริง  

 

2. ความเชื่อถือได (Reliability) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามฉบับรางไปทดลองใช (Pre-

Test) เพื่อตรวจสอบถึงเนื้อหาคําถาม และความยากงายในการใชภาษาวาส่ือความหมายได
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ครอบคลุมและตรงตามที่ผูวจิัยตองการหรือไม โดยนาํแบบสอบถามฉบับรางไปทดสอบกับ

กลุมเปาหมายจํานวน 30 ชุด และนําขอมลูจากการทดสอบแบบสอบถามไปหาคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) หรือ Alpha Coefficient ตามวิธีของ Cronbach  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) ไดคาความเช่ือมั่นคือ 0.9258 

 
6.  วิธีดําเนนิการวิจัย 

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
วิธีดําเนินการวิจัยในคร้ังนี ้เปนการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เพื่อ

นํามาใชในการวิเคราะหขอมูล โดยมีข้ันตอน ดังตอไปนี ้

 

1. เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร ประกอบดวยหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ของสตารบัคส  

 

2. เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม โดยแบงวธิีการเก็บขอมลูตามความเหมาะสมกับ

ประเทศทีท่ําการเก็บขอมูล ดังตอไปนี้ 

 

2.1. ประเทศจีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

 

  2.2.1   ทําการเก็บขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่แปลเปนภาษาตางๆ ดังกลาวแลว 

ลงในพื้นที่สวนตัวบนอินเตอรเน็ต (Blog) และเว็บไซทแบบสอบถามอิเล็กทรอนกิส จากนั้นนําล้ิงค 

(Link) ของแบบสอบถามไปลงในเว็บไซทตางๆ ที่มีพืน้ทีสํ่าหรับกระดานขาว (Wed Board) เพื่อให

ผูเยี่ยมชมและใชบริการเว็บไซทเขามากรอกแบบสอบถาม นอกจากนีย้งัไดสงแบบสอบถามแนบไป

กับจดหมายอิเล็คทรอนิคส (E-Mail) เพื่อใหผูกรอกแบบสอบถามกรอกและสงกลับมาอีกดวย 

 

2.2.2  เก็บขอมูลโดยลงพืน้ที่แจกแบบสอบถาม โดยกระจายพืน้ที่ในการแจก

แบบสอบถามไปยังสถานทีต่างๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและสามารถตอบแบบสอบถามได 

เชน บริเวณศูนยการคา แหลงชอปปง และสถานท่ีทองเที่ยวตางๆ ที่ชาวตางชาติและนักทองเที่ยว

ชาวตางชาตินยิม 
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2.2. ประเทศไทย  

  เก็บขอมูลโดยลงพืน้ที่แจกแบบสอบถาม และกระจายพื้นที่ในการแจก

แบบสอบถามไปยังสถานทีต่างๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและสามารถตอบแบบสอบถามได 

เชน บริเวณศูนยการคา แหลงชอปปง บริเวณอาคารสํานักงาน มหาวทิยาลัย โดยมกีารแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทําดวยตัวเอง 

 
 เกณฑการใหคะแนน 
  ทัศนคติตอสตารบัคส ใชการวัดโดยใชมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) ทัง้

เชิงบวกและเชิงลบเพื่อใหสอดคลองกับคําตอบของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี ้

    เชิงบวก                      เชิงลบ 

เห็นดวยอยางยิ่ง        5          1 คะแนน 

เห็นดวย         4      2 คะแนน 

เฉยๆ                3      3 คะแนน 

ไมเห็นดวย                   2                  4 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่       1                             5          คะแนน 

 

  จากนั้นนําคะแนนมากําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี ้

  1.00 - 2.33 = ทัศนคติอยูในระดับตํ่าหรือเชิงลบ 

  2.34 - 3.67 = ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง หรือเปนกลาง 

  3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวก 
 
7. การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

1. การนาํเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจยัเชิงคุณภาพ ไดแก การวิจยัเอกสาร เพื่อใหทราบ

ถึงกลยุทธการประชาสัมพันธของสตารบัคส นาํเสนอขอมูลโดยนาํขอมูลที่ไดทัง้หมดมาวิเคราะห

และนําเสนอขอมูลในลักษณะการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

 

2. การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการวิจยัเชิงสํารวจ ผูวิจยัทาํการตรวจสอบขอมูลลงรหัส 

(Coding) แลวจึงนําขอมูลมาประมวลผลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม SPSS 
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(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย 

ดังตอไปนี้ 

2.1 การวิเคราะหเชงิบรรยาย (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และแสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานประชากร 

และขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการสตารบัคส 

2.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสถิติ One Way ANOVA เพื่อหาความแตกตางระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม ดังตอไปนี ้

ตัวแปรอิสระ คือ ประเทศทีผู่รับสารอาศัย ที่มีตอตัวแปรตาม คือ วิถีชวีิตของผูรับสาร  

ตัวแปรอิสระ คือ ประเทศทีผู่รับสารอาศัย ที่มีตอตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอสตาร

บัคส 
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บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

 ในการวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธขามชาติของสตารบคัส และทัศนคติ วิถีชวีิตของผูรับ

สาร 5 ประเทศ” แบงผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ (1) ผลการวจิัยจากขอมูลทุติยภูมิ ในสวนของ

กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส และ (2) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่ไดจากการ

วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัยในสวนของทัศนคติ และวิถีชีวิตของ

ผูรับสารใน 5 ประเทศทีม่ีตอสตารบัคส โดยสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

สวนที่1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากแหลงขอมูลทุติยภูม ิ
ในการประชาสัมพันธขามชาติ หรือ Multinational Public Relations นั้น มีรูปแบบการ

ประชาสัมพันธหลักๆ 3 รูปแบบดวยกนั คือ 

1. การประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) หรือที ่Nilson 

เรียกวา กลยุทธตนแบบ (Uniform) (1998: 109) โดยกลยุทธนี้เนนการดําเนนิการประชาสัมพันธ

ขององคกรหรือตราสินคาในรูปแบบเดียวกันไมวาจะดําเนินการที่ใดในโลก โดยใชการบริหารแบบ

รวมศูนย 

2. การประชาสัมพันธแบบทองถิ่น (Localization) หรือกลยทุธการเขาถงึเพื่อสราง

โอกาส (Opportunity Approach) (Nilson, 1998: 109) เนนการวางแผนและดําเนนิการ

ประชาสัมพันธโดยผูบริหารและนักประชาสัมพันธทองถิน่ ใชการบริหารแบบกระจายอํานาจ 

(Decentralization) 

3. การประชาสัมพันธแบบผสมผสาน (Combination) หรือกลยุทธการกาํหนด

รูปแบบพื้นฐาน (Common Framework) (Nilson, 1998: 109) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธที่เนนการ

บริหารแบบผสมผสาน โดยบริษัทแมเปนผูกําหนดนโยบายและเน้ือหาหลักๆ ในการประชาสัมพนัธ 

จากนั้นผูบริหารและนักประชาสัมพนัธระดับทองถิน่เปนผูวางแผนงานประชาสัมพนัธใหสอดคลอง

กับแตละทองถิ่น ซึ่งวิธีนีเ้ปนวิธทีี่เหมาะสมอยางยิ่งในการทํางานประชาสัมพนัธในประเทศทีย่ังคง

ยึดถือประเพณีทองถิน่เปนอยางมาก 

สําหรับสตารบัคสนั้นมกีารขยายสาขาไปยังประเทศตางๆ ทัว่โลก รวมถึงประเทศทีสํ่าคัญ

ในเอเชียที่มวีฒันธรรมโดดเดนเปนเอกลักษณของตัวเอง ดังเชนประเทศจีน ญ่ีปุน เกาหลีใต 
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รวมถึงประเทศไทยดวยนั้น สตารบัคสมีการใชกลยทุธการประชาสัมพนัธแบบผสมผสานในการ

ดึงดูดผูรับสารในประเทศตางๆ ดังกลาวใหหันมาสนใจและกลายเปนลูกคาของสตารบัคส 

กลยุทธการประชาสัมพันธแบบผสมผสานที่สตารบัคสใช เปนการนาํแนวคิดหลักของ

บริษัทแมในสหรัฐอเมริกามาปรับใชใหเขากับแตละทองถิ่น โดยจะเหน็วาสวนใหญจะยังคงความ

เปนเอกลักษณที่เปนมาตรฐานเดียวกนัในดานตางๆ ของสตารบคัสไว และมีบางสวนที่ปรับเพื่อให

เขากับวฒันธรรมและสภาพแวดลอมในแตละทองถิ่นทีส่ตารบัคสเขาไปเปดตลาด ซึ่งมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

 

กลยุทธประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
 สตารบัคส ใชกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติแบบผสมผสาน (Combination) โดยใช

ทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และแบบทองถิน่ ซึง่มีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

 
1. กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนั 

 ความเปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคสนี้ แสดงออกมาในรูปของแนวคิดหลักที่สตาร

บัคสยึดถือในการดําเนินธุรกิจ ซึง่มีอยู 3 ประการดวยกนั คือ 

  1.1 ประสบการณสตารบัคส หรือ Starbucks Experience 

 1.2 คุณภาพของกาแฟ หรือ Quality of Coffee 

 1.3 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social 

Responsibility หรือ CSR) 

 

ดังเชนที่ Howard Schultz ซึ่งเปน CEO คนสําคัญของสตารบัคสไดกลาวไววา สวน

สําคัญที่ทาํใหสตารบัคสประสบความสําเร็จนั้น ไดแก การสรางประสบการณภายในราน และ

กาแฟที่มีคุณภาพดี (Peter และ Olson, 2005: 34) 

แนวคิดหลักทัง้สองแนวคิดนี้ เปนการเนนทั้งในสวนของความรูสึกและตัวสินคา ซึ่งเปน

การเสริมใหสตารบัคสเขาถงึลูกคาในประเทศตางๆ เนื่องจากตัวสินคาเพียงอยางเดียวอาจไม

เพียงพอในการทําธุรกิจใหประสบความสาํเร็จในขณะที่มคูีแขงมากมายในปจจุบนั ดังเชนที ่Scott 

Bedberry อดีตผูอํานวยการฝายการตลาดของสตารบัคส ไดกลาวไวในหนงัสือพมิพ นิวยอรค

ไทมสวา ‘ผูบริโภคไมไดเชื่อจริงๆ หรอกวาผลิตภัณฑตางๆ จะแตกตางกนัมาก’ ดังนัน้เปาหมาย

ของเขาจึงไดแกการสราง “ความผูกพนัธทางอารมณ” กบัผูคนโดยอาศัยประสบการณสตารบัคส

นั่นเอง (วัฒนา มานะวิบูลย, แปล, 2549: 178) 
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1.1 ประสบการณสตารบัคส หรือ Starbucks Experience 
 

ในการสรางสรรคและถายทอด “ประสบการณสตารบัคส” นัน้ไดใชกลยทุธในการ

ประชาสัมพันธที่สําคัญ คือ การตลาดเชงิสุนทรยีศาสตร (Marketing Aesthetics)  

การตลาดเชิงสุนทรียะ (Marketing Aesthetics) เปนการทําการตลาดโดยใช

ประสบการณดานประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) ซึ่งเปนการบริหารจัดการองคประกอบ

ตางๆ ที่สามารถมองเห็นไดและประสาทสัมผัสตางๆ (Visual and Sensory Components) 

(Schmitt และ Simonson, 1997: 18, 36) 

ส่ิงที่สําคัญในการใชการตลาดเชิงสุนทรียะที่ตองคํานงึถงึ คือ แนวคิดหลัก หรือ 

Theme ซึ่งเปนแนวคิดที่ยึดถือในการทําการประชาสัมพนัธในสวนตางๆ โดยแนวคิดหลักที่สตาร-

บัคสใชในการสรางประสบการณดานประสาทสัมผัส คือ การทําใหสตารบัคสเปน “สถานที่แหงที่

สาม” หรือ Third Place ระหวางสถานที่แหงทีห่นึง่ คือ บานและสถานที่แหงที่สอง คือ ทีท่ํางานซ่ึง

เปนทีท่ี่ผูคนสามารถมีเวลาเปนสวนตัวหรือพบปะสังสรรคกับเพื่อนฝูงได (Peter และ Olson, 

2005: 35) ทางผูบริหารระดับสูงของสตารบัคสตางเหน็พองตองกันวา บรรยากาศของรานจะเปน

กุญแจสําคัญที่นาํไปสูความสําเร็จ (ในธุรกิจกาแฟนี้) โดยจะเหน็วาต้ังแตป ค.ศ. 1991 เปนตนมา 

ทางสตารบัคสไดมีการจางใหสถาปนิกและนักออกแบบทําการออกแบบตัวรานเพื่อใหแนใจวาราน

แตละแหงจะตองมีภาพลักษณและลักษณะที่คงที่ไมวาจะอยูที่ใด (Michelli, 2006: 50) 

รานกาแฟสตารบัคสใชกาแฟสไตลอิตาเลียนเปนตัวนาํ คงเสนหเดิมๆ ของรานที่มกีาร

บดและชงสดๆ หนาเคานเตอรที่เปดกวาง เพื่อกระตุนอารมณและความรูสึกของลูกคา เสริมดวย

การจัดองคประกอบดานอ่ืนๆ แสง เสียงทีข่รึมนุม ส่ิงเหลานี้ลวนเปนการใชหลักสุนทรียศาสตรใน

การสรางประสบการณใหกบัลูกคาทัง้ส้ิน (MBA, เมษายน 2545) 

การนาํการตลาดเชิงสุนทรียะมาใชในรานสตารบคัสนั้น แบงการสรางประสบการณ

ทางอารมณใหกับผูรับสารออกเปนดานตางๆ ตามประสาทสัมผัสทัง้ 5 ดาน ดังตอไปนี้ 

 
 1.1.1 การมองเหน็ 
 การมองเหน็ แบงออกเปน รูปทรง สี และรูปแบบตัวอักษรหรือตัวพิมพ 

 รูปทรง – สามารถเหน็ไดจากรูปทรงของภาชนะใสกาแฟและเคร่ืองด่ืมตางๆ ของ

สตารบัคส โดยเนนรูปทรงทีเ่รียบงาย แตดูมีดีไซน และมีคุณภาพดี นอกจากน้ีจะสังเกตไดวา 
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เฟอรนิเจอรในราน เนนรูปแบบที่มีความเรียบงาย และสะดวกสบาย ทาํใหลูกคารูสึกผอนคลาย 

และไมอึดอัดเม่ือเขามาในราน 

 

 สี – การใชสีในสวนตางๆ ทีเ่ปนองคประกอบของราน เนนสีประจําของสตารบัคส 

คือ สีเขียว ขาว และสีน้ําตาลซ่ึงเชื่อมโยงกับสีของกาแฟ หากตองมีการใชสีอ่ืนๆ นอกจากสามสีนี้ 

จะสังเกตไดวามักอยูในสีเอิรธโทน ซึง่ดูเรียบงาย สบายตา  

การใชสีที่คงเสนคงวาเชนนี ้สามารถพบไดในจุดสัมผัสทุกจุดไมวาจะเปนโลโกและ

ปายช่ือราน สีของถวยกาแฟ ผากนัเปอนของพนักงาน (Partner) สีของส่ิงพิมพตางๆ เชน โปสเตอร 

และแผนพับ ตลอดจนเฟอรนิเจอร หรือแมแตส่ิงเล็กๆ เชน หลอดดูดน้าํ ซองนํ้าตาลหรือครีม 

กระดาษทิชชู เนนสีเขียว ขาว และน้ําตาลเปนสีหลักที่ใชทั้งส้ิน 

การใชสีประจําที่คงเสนคงวาดังกลาวของสตารบัคส เปนการเนนย้ําเอกลักษณตรา

สินคาในทุกจดัสัมผัสที่ลูกคาเขาถงึ 

 

 รูปแบบตัวอักษรหรือตัวพิมพ – โลโก ปายราน โปสเตอร แผนพับ ใชรูปแบบ

ตัวอักษรทีม่ีความสอดคลองกันซ่ึงเปนเอกลักษณของสตารบัคส โดยเฉพาะโลโกและปายช่ือราน 

จะใชตัวอักษรพิมพใหญสีขาว บนพืน้สีเขียวที่ลอมรอบนางเงือกชหูาง ซึ่งไมวาจะอยูที่ประเทศใดก็

ตามก็จะพบโลโก และปายช่ือรานแบบเดียวกนั (ทั้งนี้ยกเวนในบางกรณี ซึ่งจะกลาวถึงในสวนของ

การประชาสัมพันธในทองถิน่ตอไป) 

 
 1.1.2 การไดกลิ่น 
 ส่ิงแรกทีท่ําใหผูเดินผานไปผานมารูวามีรานสตารบัคสอยูบริเวณนัน้ คือ กล่ิน

หอมของกาแฟค่ัวสด ซึง่เราจะไดกล่ินทีเ่หมือนกนัในรานสตารบัคสทกุรานไมวาจะพบเจอที่ใดก็

ตาม 

 ตามหลักสุนทรียศาสตร กล่ินถือเปนประสาทสัมผัสที่เราไมสามารถปดรับได 

เนื่องจากเปนสวนหนึง่ของอากาศที่เราหายใจเขาไป (หทัยชนก เตชะรัตนวิโรจน, ผูแปล, 2549: 

46-48) และกล่ินมีอํานาจพิเศษ คือ ชวยฟนความจํา เมือ่ทุกคร้ังที่ผานหรือเขาไปในรานสตารบคัส

ไดกล่ินหอมของกาแฟค่ัวบด เมื่อไดกล่ินหอมของกาแฟท่ีใดก็อาจจะทําใหนกึถงึสตารบัคสได 
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 1.1.3 การรับรูรส  
 จุดแข็งอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสเนน คือ กาแฟคุณภาพดี สตารบัคสยืนยันตอลูกคา

วากาแฟทุกแกวของสตารบคัสเปนกาแฟอราบิกาคุณภาพดี ซึง่เปนกาแฟค่ัวสดใหม ซึ่งเปนการ

ดึงดูดคอกาแฟที่ตองการลิม้ลองรสชาติกาแฟแทๆ นอกจากนีF้rappuccino ยังเปนกาแฟปนสูตร

เอกลักษณที่เปนลิขสิทธเฉพาะของสตารบัคสที่ไมสามารถหาไดที่รานกาแฟอ่ืน และผูที่ชืน่ชอบใน

กาแฟยงัสามารถเลือกสูตรกาแฟที่แตละคนตองการด่ืมได เชน ตองการกาแฟหวานมากแตไมชอบ

น้ําตาล ลูกคาสามารถเลือกใสน้ําเชื่อมเมเปลแทนได หรือผูที่ไมสามารถด่ืมนมได สามารถเลือกใส

นมถัว่เหลืองแทนเพื่อเพิ่มรสชาติได ทําใหนอกจากรสชาติกาแฟแบบทัว่ไปแลว ลูกคาของสตาร

บัคสยังสามารถคิดสรางสรรคสูตรที่เปนรสชาติเฉพาะของตน 

 นอกเหนือไปจากกาแฟแลว สตารบัคสยังมีเคร่ืองด่ืมและของวางอ่ืนๆ ที่มีรสชาติ

ดีไวบริการสําหรับผูที่ไมชอบด่ืมกาแฟ ไมวาจะเปนชา น้ําผลไมปน เปนตน จึงอาจเปนการตอบ

โจทยลูกคาไดหลากหลาย มใิชเฉพาะลูกคาที่ชอบด่ืมกาแฟเทานัน้ 

 
 1.1.4 การสัมผัส  
 สตารบัคสเนนการใชวัสดุธรรมชาติภายในราน ไมวาจะเปนโตะหรือเกาอ้ีที่เปนไม 

โซฟาบุผาเนื้อธรรมชาติ บอรดประกาศที่เปนไมคอรก กระดาษทิชชูรีไซเคิล แกวเซรามิก แกว

กระดาษ การใชวัสถุธรรมชาติเปนการเนนใหเหน็ถงึความเรียบงาย และเกี่ยวของกับธรรมชาติ ทํา

ใหผูที่อยูภายในรานรูสึกสบาย ผอนคลาย นอกจากนีย้ังเช่ือมโยงไปถึงการเปนรานกาแฟ และการ

ใสใจในส่ิงแวดลอมของสตารบัคส 

 
 1.1.5 การไดยิน  
 เสียงเพลงในรานเปนอีกองคประกอบหนึ่งในการดําเนนิตามแนวความคิดหลัก

เร่ืองสถานที่แหงที่สาม โดยการเลือกเพลงในรานสตารบัคสเลือกเพลงที่ใหความรูสึกตางๆ บาง

เพลงเปนเพลงชาผอนคลาย บางชวงเนนเพลงจังหวะปานกลางที่ใหอารมณคึกคัก ทําใหผูที่เขาไป

นั่งในรานลืมบรรยากาศที่อาจจะสับสนวุนวายภายนอกและอยูในโลกแหงเสียงดนตรีภายในราน

แทน  

 นอกจากนี้ภายในรานยงัมีซดีีเพลงที่เปดในราน เพื่อจําหนายสําหรับลูกคาที่ชืน่

ชอบและสนใจหาซ้ือไวฟงเองอีกดวย 
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1.2 คุณภาพของกาแฟ หรือ Quality of Coffee 
สตารบัคสถือวากาแฟเปนปจจัยหลักอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่จะทาํใหธุรกิจดํารงอยูได

อยางยั่งยืน โดยลูกคาสามารถม่ันใจไดวากาแฟสตารบัคสเปนกาแฟทีม่ีคุณภาพเยี่ยม ตามพันธกจิ

ขององคกรอีกประการหนึ่งทีว่า “การจัดซื้อ และสงกาแฟตองดําเนนิการอยางมีคุณภาพตาม

มาตรฐานสูงสุด” 

กาแฟของสตารบัคส เปนกาแฟอราบิกาคุณภาพดีที่คัดสรรมาจากแหลงเพาะปลูก

กาแฟทั่งโลกไมวาจะเปนละตินอเมริกา อาฟริกา อารเบีย และเอเชียแปซิฟก 

นอกจากนี้สตารบัคสยังไดมกีารนาํกาแฟคุณภาพมาทําใหอยูในรูปแบบที่หลากหลาย 

เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาทีม่ีความแตกตางกนั ไมวาจะเปนกาแฟเม็ด (ที่มีบริการค่ัว

บดใหในราน) Espresso, Frappuccino ซึ่งเปนสูตรลิขสิทธเฉพาะของสตารบัคส Caffe Latte, 

Honey Latte, Caffe Americano และกาแฟสูตรอ่ืนๆ อีกมากมาย 

 
1.3 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility 

หรือ CSR) 
 

สตารบัคสยึดถือความรับผิดชอบตอสังคมเปนส่ิงที่สําคัญอยางยิ่ง ไมเพียงแตเพื่อ

ประโยชนทางการประชาสัมพันธภาพลักษณขององคกรเทานั้น แตไดมีการกําหนดความ

รับผิดชอบตอสังคมเปนหนึ่งในพันธกิจที่องคกรยึดถือและปฏิบัติ คือ “ใสใจในชุมชนและ

ส่ิงแวดลอม”  

นอกจากนีย้ังมีการกาํหนดพันธกิจความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดาน

ส่ิงแวดลอมข้ึนโดยเฉพาะ ไดแก  

 

1. มีความเขาใจในปญหาส่ิงแวดลอมตางๆ และมีการแลกเปล่ียนขอมูลตางๆ กับ

พนักงาน (Partners) 

2. แสวงหาทางแกปญหาทีท่ันสมัยและยืดหยุนเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

3.    มุงมัน่ในการซ้ือ ขาย และใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

4.    ปลูกฝงใหความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเปนคานิยมขององคกร 

5.    มีการวัดประเมินผลและติดตามผลความกาวหนาของโครงการแตละโครงการ 

6.      กระตุนใหพนกังานทุกคนมสีวนรวมในพนัธกิจขององคกร 
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 ความรับผิดชอบตอสังคมกลายเปนแนวคิดที่ถูกใชเปนกลยุทธสรางความ

แตกตางและไดเปรียบทางการตลาดของสตารบัคสจนประสบความสําเร็จภายใตแนวคิด Behind 

the Cup (MBA, ปที ่8 ฉบับที่ 89, สิงหาคม 2549: 75-76) 

 

 สตารบัคสเนนการทาํงานในดานความรับผิดชอบตอสังคมหลักๆ 3 ดาน คือ 

สังคม ชมุชน และส่ิงแวดลอม 

 

 สังคม 

ในสวนแรกนี้ หมายถงึ แหลงเพาะปลูกหรือชาวไรกาแฟ   ซึง่นับเปนส่ิงสําคัญที่

เปนนโยบายหลักขององคกร ไดแก คําม่ันสัญญาตอแหลงเพาะปลูก โดยคุณสุมนพนิทุ โชติกะพุก

กะณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและส่ือสารองคกร บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ไทยแลนด) กลาว

วา “เร่ืองแรก (แหลงเพราะปลูกหรือชาวไรกาแฟ) จะขาดไมไดเลย เพราะอยูใน Core Value ของ 

Business ผูมีประโยชนกับเราในการดําเนนิธุรกิจ คือ ชาวไรกาแฟ และแหลงเพาะปลกูกาแฟ ถา

ไมมีชาวไร สตารบัคสก็ไมมีอะไรขาย เพราะธุรกิจหลักของเราคือขายกาแฟ” ( ฺBrandAge, ปที่8 

ฉบับที่2) 

ตัวอยางโครงการที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของสตารบัคส  (3www.starbucks.com. 

Retrieved March 20, 2008) มีดังนี ้

-ใหเงนิสนับสนุนในโครงการเพ่ือพัฒนาชมุชนในประเทศแหลงเพาะปลูกกาแฟ สตารบัคส

รวมมือกับ CARE ซึ่งเปนองคกรนานาชาติที่ใหความชวยเหลือแกผูยากไร จัดต้ังโครงการตางๆ 

เพื่อชวยเหลือผูที่เดือดรอนในทองถิน่ที่เปนแหลงผลิตกาแฟท่ีสําคัญของสตารบัคส เชน โครงการ

พัฒนาชุมชน Zege ในเอธโิอเปย โดยสตารบัคสใหเงนิชวยเหลือเพื่อปรับปรุงคุณภาพส่ิงแวดลอม

ในทองถิน่โดยวิธีการเพาะปลูกที่ยงัยนืและถูกตองตามหลักนิเวศวทิยา นอกจากนีย้งัมีโครงการ 

Maternal Health and Nutrition ในกวัเตมาลา ซึ่งเปนโครงการที่สตารบัคสใหเงินสนับสนนุเพื่อซ้ือ

อาหารที่ถกูสุขอนามยัใหคนในทองถิน่และฝกอบรมเจาหนาที่ในดานการรักษาสุขภาพอนามัย 

เนื่องจากในประเทศดังกลาว เด็กมักเสียชวีิตดวยโรคที่เกี่ยวกบัน้าํด่ืมและอาหาร (ทีม่า: 

http://www.care.org/partnerships/starbucks/projects.asp. Retrieved March 20, 2008) 

-จัดต้ัง Starbucks Farmer Support Center ในคอสตาริกา เพื่อคอยใหคําแนะนาํและให

การชวยเหลือในดานเทคนิคการปลูกกาแฟใหไดคุณภาพโดยผูเชีย่วชาญในดานการปลูกกาแฟ  

-ใหเงนิกูยมืแกชาวไรผูปลูกกาแฟเพื่อใหพวกเขาสามารถลงทนุในการเพาะปลูกกาแฟได 
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 ชุมชน 

สตารบัคสมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในชุมชนที่มีสตารบัคสต้ังอยูใน

ประเทศตางๆ  (ซึ่งในหวัขอนีจ้ะขอกลาวถึงในการประชาสัมพันธในทองถิ่นตอไป) 

 

 ส่ิงแวดลอม 

สตารบัคสแสดงความใสใจในสิ่งแวดลอมในแนวทางของสตารบัคส ส่ิงที่ใช

ภายในรานหลายอยางเปนส่ิงทีน่ํากลับมาใชใหม (Recycle) รวมทัง้มีการมอบกากกาแฟใหแก

ลูกคา และสวนสาธารณะบางแหง เพื่อนําไปเปนสวนประกอบหนึ่งของปุย  

 นอกจากนี ้การใชน้ําภายในรานก็คํานงึถึงความประหยดัเชนเดียวกัน กลาวคือ มี

การใชกอกน้ําลางโถปนกาแฟท่ีเปนแบบพุงข้ึน ซึง่ชวยประหยัดปริมาณน้ําไดมากเมื่อเทียบกับวธิี

ลางตามปกติ   

              “...เวลาที่ลางโถปนกาแฟ เหมือนที่ปนน้าํผลไม กดปด มันก็จะเลอะไปทั่ว ถึง

เวลาคุณก็ไปเปดกอกน้าํลาง เทสองสามทีกวาน้ําจะเต็ม ใชน้าํไปปริมาณมาก ก็คุยกับแผนกซอม

บํารุงวา มันเปลืองน้าํมากเลย ลางวนัหนึง่ไมรูเทาไหร แผนก Maintenance ก็ไปคิดหัวฉีดกอกน้าํที่

เปนแบบพุงข้ึน และตอไปนี้ก็เอาโถปนกาแฟมาแลวกด มันก็ฉีดเปนฝกบัวข้ึน ฉะนั้นน้ําข้ึนปุปแลวก็

ลงเลย ประหยัดน้ําไปไดมาก”  

             คุณสุมนพนิทุ กลาววาเร่ืองนีเ้ปนความคิดริเร่ิมจากอเมริกา และถูกนาํไปใชใน

รานสตารบัคสทั่วโลก โดยรานที่เปดใหมทกุรานจะใชหวัฉีดแบบพุงข้ึน สวนรานเกากพ็ยายาม

เปล่ียน แตตองดูโครงสรางในรานดวย (ทีม่า: http://www.brandage.com/issue/cs_detail. 

asp?id=2044. Retrieved March 20, 2008) 

 คุณสุมนพนิทุ ยังกลาวเสริมในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมของสตารบัคสอีกวา 

“ส่ิงที่เปนความต้ังใจดีที่สรางภาพลักษณดีๆใหแบรนดสตารบัคส มันจะสงผลกระทบตอทุกๆอยาง 

และเอ้ือในการประกอบธุรกจิใหประสบความสําเร็จ”  

 
 2. กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบทองถ่ิน 

 สตารบัคสใชกลยุทธการประชาสัมพนัธในทองถิน่ตางๆ ดังตอไปนี้ 

 2.1 การตกแตงรานที่สอดแทรกกล่ินอายของทองถิน่ 

 2.2 การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในราน 

 2.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถิ่นหรือชุมชน 
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 2.1 การตกแตงรานที่สอดแทรกกลิ่นอายของทองถ่ิน 
 

 จากกลยุทธการประชาสัมพนัธทีเ่ปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคส จะเหน็ได

วา ราน (Store) ถือเปนส่ือประชาสัมพันธที่สําคัญที่สุดของสตารบัคส อยางไรก็ดี แมวา

องคประกอบตางๆ ของรานจะคงรูปแบบที่เปนมาตรฐานเดียวกันไวเพื่อสราง   “ประสบการณ

สตารบัคส” ใหผูรับสารไดสัมผัสในทกุที ่แตมีรายละเอียดในบางสวนที่มีการปรับใหเขากับแตละ

ทองถิน่ ดังตัวอยางตอไปนี ้

    2.1.1 รานสตารบคัสในประเทศไทยบางราน มีการใชวัสดุจาก

ธรรมชาติที่บงบอกความเปนไทยในการตกแตงราน ยกตัวอยางเชน โคมไฟเพดานที่ใชผาที่มี

เนื้อผาคลายผาไหมในการประดับโคมไฟ เปนตน 

 

   2.1.2    รานสตารบัคสในประเทศจีนบางราน มีการตกแตงหนาราน 

ตลอดจนบรรยากาศในรานที่แสดงถงึวัฒนธรรมจีนเพื่อใหกลมกลืนกบับรรยากาศโดยรอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 ภาพที่ 4.1 และ 4.2: บรรยากาศและการตกแตงรานของสตารบัคสที่กลมกลืนกับวัฒนธรรม

จีน (ที่มา: http://www.thebeijingguide.com/communications/starbucks_hohai.jpg. Retrieved 

April 7, 2008) 

2.1.3 ในกรุงโซล ประเทศเกาหลีใต สตารบัคสสาขาอินซาดง 

(Insadong) ซึ่งเปนถนนสายวัฒนธรรมที่สําคัญของกรุงโซล ตลอดถนนสายนี้เรียงรายไปดวย

รานคาแบบด้ังเดิมและรานขายสินคาทางวัฒนธรรมตางๆ สตารบัคสไดรับการตอตานจากรานคา

ในยานนั้นในการเปดสาขา สตารบัคสจึงแกปญหาดวยการเปล่ียนบรรยากาศภายในรานใหเปน

รานกาแฟแบบเกาหลี และยังไดมีการเปลี่ยนปายหนาราน จากปกติปายช่ือหนารานสตารบัคสจะ

เปนภาษาอังกฤษตัวพมิพใหญทั้งหมด คือ STARBUCKS COFFEE ถกูเปลี่ยนเปนชือ่สตารบัคสที่
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เขียนดวยภาษาเกาหลีแทน คือ 스타벅스커피(ดูภาพที่ 4.3 ประกอบ) ซึ่งเปนแหงเดียวที่มี

การปรับเปล่ียนในลักษณะดังกลาวเพื่อใหเขากับสภาพแวดลอมโดยรอบที่รานต้ังอยู (ที่มา: 

www.topics-mag.com/globalization/protest-korea-starb.htm. Retrieved March 7, 2008) 

ปจจุบันรานสตารบัคสสาขาอินซาดงยังคงเปดใหบริการปกติ โดยมีลูกคานั่งเต็มทัง้ 3 ชั้นใน

วันหยุด ซึง่สวนใหญเปนวยัรุนและวัยทํางานตอนตน จากการสังเกตของผูวิจัยพบวา ลูกคาใชเปน

สถานทีน่ัดพบ และรอเวลานดัมากกวาการมานัง่พกัผอนหรือใชเวลาเปนสวนตัว 

  

 

 

 

  

   

 

 

 

 

 

 
 ภาพที่ 4.3: รานสตารบัคสในยานอินซาดง กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต ใชอักษรเกาหลี
 เขียนปายชื่อราน (ที่มา: http:vinkorea.blogspot.com. Retrieved March 7, 2008) 

 

 

 2.1.4 ส่ิงของตางๆ ในราน มกีารพมิพลวดลาย และ/หรือใชภาษาทองถิน่ควบคู

ไปกับภาษาอังกฤษ ยกตัวอยางเชน แกวกาแฟสีขาวลวนที่มโีลโกสตารบัคส เปนแกวสัญลักษณ

หนึง่ของราน ในประเทศเกาหลี มกีารพมิพคําวา สตารบัคสในภาษาเกาหลีแทนที่คําภาษาอังกฤษ 

ซึ่งไมสามารถพบไดในประเทศอ่ืนๆ นอกจากนี ้ซองนํ้าตาล ซองครีม แผนพับ กระดาษทิชชู 

โปสเตอร และปายประชาสัมพันธหนารานและภายในราน มีการใชภาษาทองถิ่นควบคูไปกับ

ภาษาอังกฤษ เชน ประเทศไทย สําหรับปายประชาสัมพนัธในประเทศญ่ีปุนและเกาหลีใตนัน้ 

หลายรานจะมีการใชภาษาทองถิ่นเพียงอยางเดียว 
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 2.2 การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ที่มีจาํหนาย 
 ในดานการสงเสริมการขายนั้น ในแตละเทศกาลที่สําคัญของทองถิ่น สตารบัคส

จะมีการสงเสริมการขายในรูปแบบของสินคาพเิศษในชวงเทศกาล ยกตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

 

  2.2.1 แกวกาแฟที่ระลึกชุด “Starbucks City Mug” เปนแกวกาแฟท่ี

ระลึกที่มกีารออกแบบลายแกวเปนเอกลักษณของแตละเมืองในแตละประเทศ เพื่อเปนของที่ระลึก

และของสะสมที่สามารถหาไดเฉพาะสตารบัคสในประเทศนั้นๆ เทานัน้  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 ภาพที่ 4.4: แกวกาแฟชุด Starbucks City Mug มีลวดลายเปนเอกลักษณในแตละประเทศและ

มีจําหนายในประเทศนั้นๆ เทานั้น (ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-

mooncak. Retrieved April 27, 2008) 

 

  2.2.2 เทศกาลไหวพระจันทรของชาวจีน มีขนมไหวพระจันทรที่พิมพ

หนาขนมเปนโลโกสตารบัคสจําหนาย โดยใสบรรจุภัณฑที่มีลวดลายสวยงาม ซึ่งสามารถหาซ้ือได

ในประเทศที่มเีทศกาลนี้เทานั้น เชน ประเทศจีน และประเทศไทย 
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 ภาพที่ 4.5 และ 4.6: ขนมไหวพระจันทรสตารบัคส มีจําหนายในชวงเทศกาลตรุษจีน 

(ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-mooncak. Retrieved April 27, 2008) 
  

  2.2.3 เทศกาลตรุษจีน ซึง่ไมเพยีงแตเปนเทศกาลที่สําคัญของชาวจีน

เทานั้น สําหรับชาวเกาหลีตรุษจีน ถือเปนการฉลองปใหมคร้ังที่ 2 ของป จึงถือเปนเทศกาลสําคัญ 

สตารบัคสจัดทํา “House Blend Set” เปนชุดกาแฟพรอมถวยคุณภาพดี เพื่อใชมอบเปนของขวญั

ปใหมใหกับญาติผูใหญที่เคารพนับถือ โดยบรรจุในกลองแปดเหลี่ยมหรูหรา มีจาํหนายในชวง

เทศกาลตรุษจีนที่ประเทศเกาหลีใต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ภาพที่ 4.7: House Blend Set ชุดของขวัญของสตารบัคสในชวงเทศกาลตรุษจีนที่

 ประเทศเกาหลีใต (ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-mooncak.  Retrieved 

April 27, 2008) 
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 2.2.4 เทศกาลชมดอกซากุระ ในประเทศญ่ีปุน ต้ังแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551

เปนตนไป สตารบัคสมีการจาํหนายชุดของสะสมดอกซากุระประจําป พ.ศ.2551 (Sakura 2008 

Set) ไดแก แกวน้าํ ถวยกาแฟ แผนซีดีเพลง และขนมหวานที่เนนใชสีชมพูและลวดลายดอกซากุระ

ในการตกแตง เพื่อใชเปนของสะสมหรือของขวัญในชวงฤดูใบไมผลิ ซึ่งเร่ิมประมาณเดือนมีนาคม

ของทุกป และเปนชวงที่ดอกซากุระเร่ิมบานสะพร่ังในประเทศญี่ปุน (ที่มา: www.starbucks.co.jp. 

Retrieved March 20, 2008) 

 

 

 

 

 

 

 

   

 
 ภาพที่ 4.8: ชุดของสะสมดอกซากุระประจําป พ.ศ. 2551 (Sakura 2008 Set) 

(ที่มา: http://www.starbucks.co.jp/tumbler/index.html#Sakuraall. Retrieved March 20, 2008) 
 

 2.2.5 ส่ือประชาสัมพันธตางๆ ภายในราน เชน ปายประชาสัมพันธ และบอรด

ประชาสัมพันธ มีการปรับเปล่ียนเนื้อหาในชวงเทศกาลที่สําคัญๆ ของแตละประเทศ  

 นอกจากสินคาพิเศษตามเทศกาลที่สําคัญๆ ในแตละประเทศแลว เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาที่แตกตางกนัในแตละประเทศ มีการผลิตสินคาพิเศษที่อาจจะไมพบในทุก

ประเทศที่สตารบัคสไปเปดสาขา เชน กาแฟแบบTake Away ที่มจีําหนายในรานสตารบัคสและ

รานสะดวกซ้ือตางๆ ในประเทศญี่ปุนและเกาหลีใตเนื่องจากประชาชนมีวิถีชวีิตที่เรงรีบ และไม

นิยมนั่งจิบกาแฟเพื่อผอนคลายในรานกาแฟโดยเฉพาะในตอนเชา การเนนประชาสมัพันธ

เคร่ืองด่ืมประเภทชาในประเทศจีน (4www.starbucks.co.cn. Retrieved March 31, 2008) 

เนื่องจากเปนที่ทราบกันดีวาชาวจีนนิยมด่ืมชามากกวากาแฟ ตลอดจนการเพิ่มรายการอาหารวาง

ในรานสตารบัคสในประเทศจีน เนื่องจากจากการสํารวจพบวา ชาวจีนมักเขามาในรานเพื่อพบปะ

พูดคุยกับเพื่อนหรือคนรูจกั และมักจะเนนการส่ังอาหารวางรับประทานเปนพฤติกรรมหลักและส่ัง
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กาแฟมาทานคูกัน (Bolt, Seattle Post: 16 June 2005. Retrieved March 27, 2008) มากกวาจะ

ส่ังกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมมานัง่ด่ืมอยางเดียวเชนชาวไทย 

 

 

 

 
  2.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถ่ินหรอืชุมชน 
  ตัวอยางการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในระดับทองถิ่นของสตารบคัสแสดง

ออกมาในรูปการจัดกิจกรรมและการใหเงนิสนับสนนุโครงการตางๆ ทีเ่ปนประโยชนตอชุมชนใน

ประเทศตางๆ  โดยในทีน่ี้จะขอนําเสนอตัวอยางกิจกรรมเพื่อชุมชนในประเทศตางๆ ไดแก ประเทศ

ไทย จนี และญี่ปุน (สวนกจิกรรมของประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ สามารถดูไดในการประชาสัมพนัธ

ที่เปนมารตรฐานเดียวกนัในดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ทีไ่ดกลาวมาแลว) 

 

 ในประเทศไทยกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอม มตัีวอยางโครงการ เชน โครงการรณรงคเกบ็กาก

ขยะ และสนบัสนุนใหพนักงานและลูกคามีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยการแยกกาก

กาแฟบดที่ใชแลวนํามาใชเปนปุยสําหรับปลูกตนไม มีการบริจาคใหกบัสวนรถไฟและสวนลุมพนิี

นําไปใชเปนปุย (MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 นอกจากนีย้ังมีโครงการ Green the Beach ซึ่งจัดโดยสตารบัคสสาขาพัทยา โดยพนักงาน

สาขาพทัยารวมกับชาวบานในชุมชน เดินเก็บขยะหนาหาด ซึ่งเปนกิจกรรมที่จัดตอเนื่องมาหลายป 

(MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 กิจกรรมเพื่อสังคม มีตัวอยาง เชน สืบเนื่องมาจากโครงการคํามัน่สัญญาตอแหลง

เพาะปลกู ในประเทศไทยมกีารสนับสนุนชาวไรกาแฟ โดยรับซ้ือกาแฟท่ีแมฮองสอน และมีการ

เปดตัวกาแฟ “มวนใจ เบลนด” เปนกาแฟในโครงการคํามั่นสัญญาตอแหลงเพาะปลกู ทีน่าํเมล็ด

กาแฟจากประเทศออกไปขายทั่วโลก (MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมอีกตัวอยางหน่ึง คือ กิจกรรมรณรงครวมบริจาคหนังสือเพือ่

มอบใหกับมูลนิธิหนงัสือเด็กในชวงเทศกาลปใหม ในชวงเทศกาลปใหมป พ.ศ. 2551 สตารบัคสรับ

บริจาคหนงัสือโดยต้ังแกวสตารบัคสคริสตมาสขนาดใหญสูง 3 เมตรเพ่ือรับบริจาคหนงัสือ นําไป

มอบใหกับมูลนิธิหนงัสือเด็ก (กรุงเทพธุรกจิ, 22-25 พฤศจิกายน 2550: 26) 
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 สําหรับการประชาสัมพันธของสตารบัคสในประเทศจีนนัน้ Christine Day ผูอํานวยการ

สตารบัคสเอเชียแปซิฟกกลาวไวในบทความเร่ือง “Coffee Giant Sees Corporate Social 

Responsibility as Key to China Growth” (ที่มา: February 9, 2006, www.chinacsr.com. 

Retrieved February 23, 2008) วา ปจจัยทีท่ําใหสตารบัคสประสบความสําเร็จในประเทศจีนมี

หลายปจจัยดวยกนั อันไดแก มาตรฐานในการบริการ การเปนสถานที่แหงที่สาม และการมุงเนน

จัดกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง” 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมของสตารบัคสในประเทศจีน ไดแก การจัดต้ังโครงการ 

Starbucks Teachers’ Scholarship Program โดยรวมมือกับมูลนิธ ิSong Ching Ling ของจีน

และไดรับความชวยเหลือจาก Give2Asia ของ Asia Foundation มอบทุนการศึกษาใหกับ

นักศึกษาศึกษาศาสตรที่ดอยโอกาสจาํนวน 20 คนเพื่อเปนทนุในการศึกษาวชิาชีพครูตลอด 4 ป 

(ที่มา: www.starbucks.com.cn, Retrieved 27 February 2008) นอกจากนี้สตารบัคส ประเทศ

จีนยงัเปดโอกาสใหพนักงานรวมเปนอาสาสมัครเพื่อชวยเหลือชุมชนที่รานของตนตั้งอยู เชน การ

รวมกิจกรรมกับโรงเรียนในชมุชนเพื่อหาเงนิชวยเหลือเด็กกําพราที่ติดเช้ือเอสไอวี เปนตน (ที่มา: 

www.chinacsr.com. Retrieved February 23, 2008) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.9 และ 4.10 : สตารบัคสประเทศจีนมอบทุนการศึกษาใหกับนักศึกษาจีนที่ดอย
โอกาส (ที่มา: http://www.starbucks.com.cn/en/csr/education.html. Retrieved April 7, 2008.) 
 

 
 

 

 

 

 

http://www.chinacsr.com/�
http://www.chinacsr.com/�
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   ตัวอยางของการทํากิจกรรมเพื่อทองถิน่ในประเทศญ่ีปุน ไดแก กิจกรรม 

Clean Up โดยพนกังานสตารบัคสรวมมือกับคนในชุมชนเก็บขยะและทําความสะอาดชุมชน ซึ่งจัด

ข้ึนในเดือนเมษายนของทุกป 

 

 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.11 และ 4.12: พนักงานสตารบัคส ประเทศญี่ปุนรวมมือกับคนในชุมชนเก็บขยะรอบ
ชุมชน 
(ที่มา: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. Retrieved March 17, 2008) 

 

 

นอกจากนีย้ังมีการจัดกิจกรรมสงเสริมสังคม ในหัวขอ การสงเสริมเด็ก โดยมกีารจดั

กิจกรรมสรางสรรคใหเด็กกลาแสดงออก และทําความฝนของเด็กใหเปนจริง โดยมผูีปกครองของ

เด็กเขารวมโครงการดวย (ทีม่า: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. 

Retrieved March 17, 2008) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.13 และ 4.14 : พนักงานสตารบัคส ประเทศญี่ปุนรวมกันจัดกจิกรรมเพ่ือสงเสริม
 ความสามารถของเด็กๆ (ที่มา: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. Retrieved 

March 17, 2008..) 
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สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
2.1 ผลการวจิัยเกี่ยวกบัขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 2.1.1 เพศ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 450 คน แบงเปนเพศชาย จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 

44.9 เพศหญิง จาํนวน 246 คน คิดเปนรอยละ 54.7 และอ่ืนๆ จาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 (ดู

ตารางที่ 4.1 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 246 54.7 

ชาย 202 44.9 

อื่นๆ 2 0.4 

รวม 450 100.0 
  
 
 

  
 
 

เพศ

45%

55%

0%

ชาย

หญิง

อื่นๆ

 
 

           แผนภาพที่ 4.1: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 
 
 
 



                                                                                    
                             

 

81 

 2.1.2 อายุ 
 จากผลการวิจยัในตารางที ่4.2 สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-30 ป 

ซึ่งมีจาํนวน 176 คน คิดเปนรอยละ 39.1 รองลงมา คือ กลุมที่มีอายุระหวาง 31-35 ป ซึ่งมีจาํนวน 

122 คนคิดเปนรอยละ 27.1 รองลงมา คือ กลุมที่มีอายุระหวาง 20-25 ป ซึ่งมจีํานวน 114 คน คิดเปน

รอยละ 25.3 กลุมที่มีอายุระหวาง 36-40  ป ซึ่งมจีํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ กลุมที่มีอายุ

ระหวาง 41-45 ป ซึ่งมีจาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.2 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.2:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

20-25 ป 114 25.3 

26-30 ป 176 39.1 

31-35 ป 122 27.1 

36-40 ป 36 8.0 

41-45 ป  2 0.4 

รวม 450 100.0 
  

 

อายุ

25.3%

39.1%

27.1%

8%

0.4%
0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

20-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป 41-45 ป 

 
 แผนภาพที่ 4.2: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 
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 2.1.3 ระดับการศกึษา 
 จากกลุมตัวอยางทัง้ส้ิน 450 คน สวนใหญจบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 

274 คน คิดเปนรอยละ 60.9 รองลงมาไดรับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิด

เปนรอยละ 20.9 นอกเหนือจากนัน้จบการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปน

รอยละ 18.2  

 
ตารางที่ 4.3:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 0.9 

มัธยมศึกษาตอนตน 2 0.4 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 51 11.3 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 23 5.1 

ปริญญาตรี 274 60.9 

สูงกวาปริญญาตรี 94 20.9 

อื่นๆ  2 0.4 

รวม 450 100.0 
  

  
การศึกษา
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ๆ

 
แผนภาพที่ 4.3:   แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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 2.1.4 อาชีพ 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนกังานบริษทั จํานวน 228 คน คิดเปน

รอยละ 50.7 อันดับที่สอง ไดแก นักเรียน/นกัศึกษา ซึ่งมีจาํนวน 117 คน คิดเปนรอยละ 26.0 

นอกจากนีก้ลุมตัวอยางยงัประกอบไปดวย ผูที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน เจาหนาที่องคกร

อิสระ ครู/อาจารย จาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 7.6 อาชีพคาขาย จาํนวน 30 คน รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 24 คน และ รับจางทัว่ไป จํานวน 17 คน โดยคิดเปนรอยละ 6.7 รอยละ 5.3 

และ รอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบริษัท 228 50.7 

นักเรียน/นักศึกษา 117 26 

อื่นๆ 34 7.6 

คาขาย 30 6.7 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 5.3 

รับจางทั่วไป 17 3.8 

รวม 450 100.0 
 

อาชีพ
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 แผนภาพที่ 4.4:  แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
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 2.1.5 ระดับรายไดตอเดือน 
 สําหรับรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายไดอยูที่ 30,001 บาทข้ึนไปตอ

เดือน โดยมีจาํนวน 274 คน คิดเปนรอยละ 60.9 รองลงมาไดแก ระดับรายได 5,001-10,000 บาท

ตอเดือน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 10.4  นอกจากน้ียังมีกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตอเดือน 

25,001-30,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 9.6 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตอเดือน 

10,001-15,000 บาท, 15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท และ 5,000 บาท หรือตํ่ากวา 

มีจํานวน  40 คน, 18 คน,16 คน , และ12 คน หรือคิดเปนรอยละ 8.9, 4.0, 3.6 และ 2.7 

ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.5 ประกอบ) 
ตารางที ่4.5:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

5,000 บาท หรือตํ่ากวา 12 2.7 

5,001-10,000 บาท 47 10.4 

10,001-15,000 บาท 40 8.9 

15,001-20,000 บาท 18 4.0 

20,001-25,000 บาท 16 3.6 

25,001-30,000 บาท 43 9.6 

30,001 บาทข้ึนไป 274 60.9 

รวม 450 100.0 
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 แผนภาพที่ 4.5: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
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สถานภาพทางสมรส

68%

31%

1%

โสด

สมรสแลว

หยาราง 

 2.1.6 สถานภาพทางสมรส 
 สําหรับสถานภาพทางสมรสนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเปนโสด จาํนวน 308 คน คิดเปน

รอยละ 68.4 สวนกลุมตัวอยางที่สมรสแลว มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 30.9 และมีกลุม

ตัวอยางเพยีง 3 คนทีห่ยาราง คิดเปนรอยละ 0.7 
 

ตารางที ่4.6   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางสมรส 
 

สถานภาพทางสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 308 68.4 

สมรสแลว 139 30.9 

หยาราง  3 0.7 

รวม 450 100.0 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 แผนภาพที่ 4.6: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางสมรส 
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 2.1.7 เชื้อชาติ 
 กลุมตัวอยางแตละเช้ือชาติมจีํานวนใกลเคียงกนั โดยชาวจีน มีจาํนวน 109 คน คิดเปน

รอยละ 24.2 รองลงมาไดแก ชาวอเมริกนั มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 21.1 กลุมตัวอยาง

นอกเหนือจากนี้ เปนชาวญ่ีปุน จาํนวน 86 คน คิดเปนรอยละ 19.1 และชาวไทยและเกาหลีซึ่งมี

จํานวนเทากันคือ 80 คน คิดเปนรอยละ 17.8   
 

ตารางที่ 4.7:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเช้ือชาติ 
 

เช้ือชาติ จํานวน รอยละ 

จีน 109 24.2 

อเมริกัน 95 21.1 

ญี่ปุน 86 19.1 

ไทย 80 17.8 

เกาหลีใต 80 17.8 

รวม 450 100.0 
  

  
 

เชื้อชาติ

24.2%
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จีน อเมริกัน ญี่ปุน ไทย เกาหลีใต

 
  แผนภาพที่ 4.7: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเช้ือชาติ 

 
 
 



                                                                                    
                             

 

88 

2.2 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง 
 
 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง 
 

 การวิจยัในสวนนี้เปนการศึกษาโดยแบงผูรับสารออกเปนกลุมตางๆ ตามวิธี VALS 2 หรือ 

Values and Lifestyles (Schiffman & Kanuk, 1994: 81) โดยใหกลุมตัวอยางเลือกรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตที่ตรงกับตนเองมากที่สุดจากรูปแบบการดําเนินชวีิต 8 รูปแบบที่ระบุในแบบสอบถาม 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตในแบบที่ 2 คือ Fulfilled จํานวน 105 คน 

คิดเปนรอยละ 23.3 รองลงมาไดแก รูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 6 คือ Experiencers จํานวน 77 

คน คิดเปนรอยละ 17.1 กลุมตัวอยางทีม่ีรูปแบบการดําเนินชวีิตอื่นๆ มจีํานวน 268 คน คิดเปน

รอยละ 59.6 (ดูตารางที ่4.8 ประกอบ)  

 อยางไรก็ดี เมือ่จําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางออกเปนแตละประเทศ 

จากผลการวิจยัพบวา ชาวไทยและชาวอเมริกันมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 6 คือ 

Experiencers มากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.0 และรอยละ 30.5 ตามลําดับ สวนรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิตของกลุมตัวอยางชาวจีนสวนใหญ คือ แบบที่ 3 Believers คิดเปนรอยละ 33.9 กลุมตัวอยาง

ชาวญ่ีปุนสวนใหญ มีรูปแบบการดําเนินชวีิต แบบที ่2 Fulfilled คิดเปนรอยละ 31.4 และกลุม

ตัวอยางชาวเกาหลีมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 1 Actualizers มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 36.3 

(ดูตารางที ่4.9 ประกอบ) 
  

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแบงตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบที่ 2 (Fulfilled) 105 23.3 

รูปแบบที่ 6 (Experiencers) 77 17.1 

รูปแบบที่ 1 (Actualizers) 70 15.6 

รูปแบบที่ 5 (Strivers) 60 13.3 

รูปแบบที่ 3 (Believers) 59 13.1 

รูปแบบที่ 4 (Achievers) 32 7.1 

รูปแบบที่ 8 (Strugglers) 24 5.3 

รูปแบบที่ 7 (Makers) 23 5.1 

รวม 450 100.0 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิตใน  
แตละประเทศ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางแบงตามประเทศ 

เช้ือชาติ ลักษณะท่ี 1 

Actualizers 

ลักษณะท่ี 2 

Fulfilled 

ลักษณะท่ี 3 

Believers 

ลักษณะท่ี 4 

Achievers 

ลักษณะท่ี 5 

Strivers 

ลักษณะท่ี 6 

Experiencers 

ลักษณะท่ี 7 

Makers 

ลักษณะท่ี 8 

Strugglers 

จํานวน 14 16 - 3 10 20 6 11 
ไทย 

รอยละ 17.5 20.0  3.8 12.5 25.0 7.5 13.8 

จํานวน 10 31 37 3 10 9 5 4 
จีน 

รอยละ 9.2 28.4 33.9 2.8 9.2 8.3 4.6 3.7 

จํานวน 4 27 16 2 16 12 3 6 
ญ่ีปุน 

รอยละ 4.7 31.4 18.6 2.3 18.6 14.0 3.5 7.0 

จํานวน 29 17 2 12 5 7 5 3 
เกาหลีใต 

รอยละ 36.3 21.3 2.5 15.0 6.3 8.8 6.3 3.8 

จํานวน 13 23 2 9 17 29 2 - 
สหรัฐอเมริกา 

รอยละ 13.7 24.2 2.1 9.5 17.9 30.5 2.1 - 
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2.3 ขอมูลเกีย่วกับการใชบริการรานกาแฟท่ัวไป 
 
 2.3.1 ความถ่ีในการเขารานกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ เขารานกาแฟนอยกวาเดือนละ 3 คร้ัง จํานวน 145 คน คิดเปนรอย

ละ 32.2 รองลงมาไดแก เขารานกาแฟมากกวาเดือนละ 3 คร้ัง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 

30.7 ที่เหลือเปนกลุมตัวอยางที่เขารานกาแฟเดือนละ 3 คร้ัง ทกุวนั และ เดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน  

68 คน, 60 คน และ 39 คน หรือคิดเปนรอยละ 15.1, รอยละ 13.3 และรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
(ดูตารางที่ 4.10 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเขารานกาแฟทัว่ไปของกลุม
ตัวอยาง  

 

ความถ่ีในการเขาราน จํานวน รอยละ 

ทุกวัน 60 13.3 

มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 138 30.7 

เดือนละ 3 คร้ัง 68 15.1 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 39 8.7 

นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง 145 32.2 

รวม 450 100.0 
 
 

ความถี่ในการเขารานกาแฟ
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แผนภาพที่ 4.8: แสดงรอยละของความถ่ีในการเขารานกาแฟทั่วไปของกลุมตัวอยาง  
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 2.3.2 เหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟ 
 เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางเลือกเขารานกาแฟมากที่สุด คือ ถกูใจในรสชาติกาแฟ รองลงมา

ไดแก บรรยากาศในรานนานัง่ สะดวกเพราะอยูใกลบานหรือทีท่ํางาน ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับ

คุณภาพ  สวนเหตุผลอ่ืนๆ นอกเหนือจากนีไ้ดแก พนกังานบริการดี ขนมที่มีในรานมีรสชาติอรอย 

และอ่ืนๆ เชน ใชเปนสถานทีน่ัดพบหรือใชเปนที่ฆาเวลาขณะรอเวลานัด เปนตน (ดูตารางท่ี 4.11 

ประกอบ) 
 

ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟทั่วไปของกลุม
ตัวอยาง 

 

เหตุผลในการเลือกเขาราน* จํานวน รอยละ 

กาแฟรสชาติถูกใจ 262 58.2 

บรรยากาศในรานนานั่ง 252 56 

สะดวก ใกลบานหรือที่ทํางาน 129 28.7 

ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพ 107 23.8 

พนักงานบริการดี 85 18.9 

ขนมที่รานอรอย 64 14.3 

อื่นๆ 50 11.1 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.3.3 สิ่งทีก่ลุมตัวอยางซ้ือในรานกาแฟ 
 จากตารางที่ 4.12 พบวา ส่ิงที่กลุมตัวอยางซ้ือมากที่สุดในรานกาแฟ คือ กาแฟรอน 

รองลงมา ไดแก กาแฟเย็น นอกเหนือจากนีก้ลุมตัวอยางยังเลือกซื้อ ชารอนประเภทตางๆ น้ําผลไม

หรือน้ําผลไมปน ชาเยน็ ขนมปงและแซนดวิช ตามลําดับ กลุมตัวอยางเลือกซื้อ เคกและเบเกอรรี 

และเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ เชน ช็อคโกแลตเย็น นอยที่สุด  
 

ตารางที ่4.12: แสดงจํานวนและรอยละของส่ิงที่กลุมตัวอยางซื้อในรานกาแฟ 
 

ส่ิงที่ซื้อในรานกาแฟ* จํานวน รอยละ 

กาแฟรอน 222 49.3 

กาแฟเย็น 178 39.6 

ชารอนประเภทตางๆ 139 30.9 

น้ําผลไม/น้ําผลไมปน 136 30.2 

ชาเย็น 93 20.7 

ขนมปง/แซนดวิช 91 20.2 

เคก/เบเกอรร่ี 76 16.9 

อื่นๆ 26 5.8 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.4 ทัศนคตเิกี่ยวกับสตารบัคส 
 
 2.4.1 การรูจกัสตารบัคส 
 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส จํานวน 425 คน คิดเปนรอยละ 

94.4 สวนกลุมตัวอยางที่ไมรูจักสตารบัคสมีเพียง 25 คน คิดเปนรอยละ 5.6 (ดูตารางที่ 4.13 ประกอบ)  
 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
 

การรูจักสตารบัคส ความถ่ี รอยละ 

รูจัก 425  94.4 

ไมรูจัก 25   5.6 

รวม 450 100.0 

 

 

รูจักสตารบัคสหรือไม

94.40%

5.60%

รูจัก

ไมรูจัก

 
แผนภาพที่ 4.9: แสดงรอยละของการรูจักสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
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 2.4.2 สื่อท่ีทาํใหกลุมตัวอยางรูจกัสตารบัคส  
 จากผลการวิจยัพบวา ส่ือทีท่ําใหกลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส ไดแก รานสตาร

บัคส(เดินผานราน) รองลงมาไดแก ส่ือบุคคล(คนรูจัก) นอกจากนี้กลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสผาน

ส่ือ โปสเตอร นิตยสาร ใบปลิว อินเตอรเนต็ กิจกรรมพเิศษ และส่ืออ่ืนๆ เชน ตําราเรียน ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.14 ประกอบ)  

 นอกเหนือจากนี้ จากตารางที่ 4.15 พบวาส่ือบุคคลที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส

มากที่สุด ไดแก เพื่อน รองลงมา ไดแก เพือ่นรวมงาน ครอบครัว และอ่ืนๆ เชน คูรัก และอาจารย

ผูสอน ตามลําดับ 
  

ตารางที ่4.14: แสดงจํานวนและรอยละของส่ือที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 
 

ส่ือ* จํานวน รอยละ 

เดินผานราน 321 71.3 

คนรูจัก 225 50.0 

โปสเตอร 59 13.1 

นิตยสาร 58 12.9 

ใบปลิว 27 6.0 

อินเตอรเน็ต 19 4.2 

โทรทัศน 6 1.3 

กิจกรรมพิเศษตางๆ 3 0.7 

อื่นๆ 2 0.4 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนและรอยละของส่ือบุคคลที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 

 
ประเภทของส่ือบุคคล จํานวน รอยละ 

เพ่ือน 148 67.6 

เพ่ือนรวมงาน 53 24.2 

ครอบครัว 14 6.4 

อื่นๆ 4 1.8 

รวม 219 100.0 
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  2.4.3 การเขารานสตารบคัสของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเขารานสตารบคัส จํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 81.1 สวนผู

ที่ไมเคยเขารานสตารบัคสมจีํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 13.6 (ดูตารางท่ี 4.16 ประกอบ) 
 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนและรอยละของการเคยเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
 

การเขารานสตารบัคส จํานวน รอยละ 

เคย 365 81.1 

ไมเคย 61 13.6 

ไมตอบ*  24 5.3 

รวม 450 100.0 

*ไมตอบเนื่องจากไมรูจักสตารบัคส 

 

เคยเขารานสตารบัคส

81.1%

5.3%
13.6%

เคย

ไมเคย

ไมตอบ* 

 
 

แผนภาพที่ 4.10:  แสดงรอยละของการเคยเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
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 2.4.4 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเขารานสตารบัคส  
 จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเขารานสตารบคัส ดวยตัวเอง 

จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมาไดแก ตัดสินใจเขารานสตารบัคสเพราะ เพื่อน 

จํานวน145 คน คิดเปนรอยละ 39.6 กลุมตัวอยางนอกเหนือจากนี้ ตัดสินใจเขารานสตารบัคส 

เพราะ เพื่อนรวมงาน ครอบครัว คนรัก และอ่ืนๆ จาํนวน 23 คน, 13 คน, 12 คนและ 2 คน หรือคิด

เปนรอยละ  6.3, 3.6, 3.3 และ 0.5 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.17 ประกอบ) 
  

        ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนและรอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลทําใหกลุมตัวอยางเลือกเขาราน
สตารบัคส 

 
ประเภทของบุคคล จํานวน รอยละ 

ตัดสินใจเอง 171 46.7 

เพ่ือน 145 39.6 

เพ่ือนรวมงาน 23 6.3 

ครอบครัว 13 3.6 

คนรัก 12 3.3 

อื่นๆ 2 0.5 

รวม 366* 100.0 

*มีผูไมตอบจํานวน 84 คน จากกลุมตัวอยาง 450 คน เน่ืองจากไมรูจักและไมเคยใชบริการสตารบัคส 
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 2.4.5 ความถ่ีในการเขารานสตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเขารานสตารบัคส นอยกวาเดือนละ 1คร้ัง จาํนวน  167 คน คิดเปน

รอยละ 46.0 รองลงมาไดแก มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง จาํนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 25.1 กลุม

ตัวอยางนอกเหนือจากนี้ เขารานสตารบัคส เดือนละ 3 คร้ัง, เดือนละ 1-2 คร้ัง และทุกวนั จํานวน  

58 คน, 40 คน และ 7 คน หรือคิดเปนรอยละ 16.0, รอยละ 11.0 และ รอยละ 1.9 ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.18 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 

 

ความถ่ีในการเขาราน จํานวน (คน) รอยละ 

ทุกวัน 7 1.9 

มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 91 25.1 

เดือนละ 3 คร้ัง 58 16.0 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 40 11.0 

นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง 167 46.0 

รวม 363* 100.0 
  

*มีผูไมตอบจํานวน 87 คน  

 

ความถี่ในการเขารานสตารบัคส

1.9%

25.1%

16%
11%

46%

0.0%
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ั้ง

เด
ือน
ละ
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นอ
ยก
วา
เดื
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ละ

 1 
คร
ั้ง

 
 
 แผนภาพที่ 4.11:  แสดงรอยละของความถ่ีที่กลุมตัวอยางเขารานสตารบัคส 
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2.4.6 สิ่งที่ประทับในรานสตารบัคส 
 จากตารางที่ 4.19 ส่ิงทีก่ลุมตัวอยางประทบัใจมากที่สุดในรานสตารบคัส ไดแก รสชาติ

ของกาแฟ รองลงมาไดแก บรรยากาศการตกแตงราน กล่ินหอมของกาแฟในราน และการที่สตาร

บัคสมีเคร่ืองด่ืมหลากหลายไวบริการ ตามลําดับ นอกจากนี้กลุมตัวอยางรูสึกประทับใจในรสชาติ

ขนม ที่นัง่ที่ใหความรูสึกสบาย เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ มีรสชาติอรอย พนักงานบริการดี เสียงเพลง

ในราน และอ่ืนๆ เชน สามารถใชเปนสถานท่ีนัดพบ เปนตน 
 

ตารางที่  4.19: แสดงจํานวนและรอยละของส่ิงที่กลุมตัวอยางประทับใจในรานสตารบัคส 
 

ส่ิงที่ประทับใจ* เลือก รอยละ 

1. กาแฟอรอย 257  70.0 

2. บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง 166  45.2 

3. กล่ินหอมของกาแฟในราน 133 36.2 

4. มีเคร่ืองดื่มหลากหลายไวบริการ 119 32.4 

5. ขนมอรอย 96 26.2 

6. ที่นั่งนั่งสบาย 66 18.0 

7. เคร่ืองด่ืมอื่นๆ เชน ชา น้ําผลไม อรอย 65 17.7 

8. พนักงานบริการดี 35  9.5 

9. เสียงเพลงในราน 12 3.3 

10. อื่นๆ 9  2.5 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.4.7 ระดับทัศนคติที่มีตอสตารบัคส 
  

 การวิจยัในคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนนในการวัดระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ

สตารบัคสในดานตางๆ โดยกําหนดให 1 = คะแนนที่ตํ่าที่สุด เพิ่มข้ึนจนถึง 5 = คะแนนที่สูงที่สุด 

และแบงระดับของทัศนคติเปน 3 ระดับ ดังตอไปนี้   

  1.00 – 2.33 = ทัศนคติอยูในระดับตํ่าหรือเชิงลบ 

  2.34 – 3.67 = ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง หรือเปนกลาง 

  3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวก 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา คาเฉล่ียรวมของทัศนคติเกี่ยวกับสตารบัคสของกลุมตัวอยางอยู

ที่ 3.33 ซึง่เปนทัศนคติที่อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง 

 
ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทศันคติของกลุมตัวอยางในดาน
ตางๆ เกี่ยวกับสตารบัคส 

ขอความ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1. คุมคาเงินท่ีซื้อเครื่องด่ืมจากสตารบัคส 2.70 .976 
2. สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ 3.30 .944 
3. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ 3.42 .881 
4. ช่ืนชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส 3.51 .820 
5. ชอบท่ีสตารบัคสเปดเพลงในราน 3.35 .735 
6. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน 3.42 .932 
7. กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี 3.40 .828 
8. กาแฟสตารบัคสอรอย 3.46 .813 
9. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส 3.42 .728 
10. พนักงานสตารบัคสบริการดี 3.43 .721 
11. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม 3.23 .802 
12. สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม 3.26 .804 

คาเฉลี่ยรวม 3.33 .832 

 

 

 

 



                                                                                    
                             

 

100 

2.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานขอที่ 1 วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศมีความแตกตาง
กัน 
 
 ตารางที่ 4.21: แสดงความแตกตางระหวางรปูแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางในประเทศ

ทั้ง 5 ประเทศ โดยเปรียบเทียบเปนคู 
 Multiple Comparisons 
LSD   Dependent Variable: รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูรับสาร  

95% Confidence Interval 
(I) เชื้อชาติ (J) เชื้อชาติ 

Mean Difference (I-J) 

 

Std. 

Error 

 

Sig. 

 Lower Bound Upper Bound 

จีน 1.12(*) .306 .000 .51 1.72 

ญ่ีปุน .30 .323 .353 -.33 .94 

เกาหลีใต 1.44(*) .329 .000 .79 2.08 

ไทย 

  

  

  สหรัฐอเมริกา .54 .316 .089 -.08 1.16 

ไทย -1.12(*) .306 .000 -1.72 -.51 

ญ่ีปุน -.82(*) .300 .007 -1.41 -.23 

เกาหลีใต .32 .306 .296 -.28 .92 

จีน 

  

  

  สหรัฐอเมริกา -.58(*) .292 .048 -1.15 .00 

ไทย -.30 .323 .353 -.94 .33 

จีน .82(*) .300 .007 .23 1.41 

เกาหลีใต 1.14(*) .323 .000 .50 1.77 

ญ่ีปุน 

  

  

  สหรัฐอเมริกา .24 .310 .444 -.37 .85 

ไทย -1.44(*) .329 .000 -2.08 -.79 

จีน -.32 .306 .296 -.92 .28 

ญ่ีปุน -1.14(*) .323 .000 -1.77 -.50 

เกาหลีใต 

  

  

  สหรัฐอเมริกา -.90(*) .316 .005 -1.52 -.28 

ไทย -.54 .316 .089 -1.16 .08 

จีน .58(*) .292 .048 .00 1.15 

ญ่ีปุน -.24 .310 .444 -.85 .37 

สหรัฐอเมริกา 

  

  

  เกาหลีใต .90(*) .316 .005 .28 1.52 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 จากตารางที ่4.21 พบวา รูปแบบการดําเนนิชีวิตของกลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกนั มี

รูปแบบการดําเนินชวีิตที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบัคสในประเทศทั้ง 5 
ประเทศมีความแตกตางกัน 

จากสมมติฐานที่ต้ังไว 

H0 : ผูรับสารที่มีเชื้อชาติแตกตางกนั มีทัศนคติตอสตารบัคส ไมแตกตางกนั 

H1 : ผูรับสารที่มีเชื้อชาติแตกตางกนั มีทัศนคติตอสตารบัคสแตกตางกัน 

ถาคา Sig นอยกวา α= 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0  

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 : ทัศนคติตอสตารบัคสของผูรับสารจากประเทศที่แตกตาง

กัน  มีความแตกตางกนัอยางนอยสองกลุม (ดูตารางที ่4.22 และ 4.23 ประกอบ) 

 
 ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกัน แบง
 ตามประเทศ 
 

                                 เชื้อชาติ 

     ขอความ  
ไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต อเมริกัน คาเฉลี่ย 

1. คุมคาเงินท่ีซื้อเครื่องด่ืมจากสตารบัคส 2.97 2.71 2.44 1.87 3.22 2.64 

2. สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ 4.04 3.04 2.60 2.63 3.87 3.24 

3. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ 3.99 3.02 3.01 3.16 3.72 3.38 

4. ชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส 4.13 3.42 3.17 3.05 3.64 3.48 

5. ชอบท่ีสตารบัคสเปดเพลงในราน 3.51 3.44 2.95 3.19 3.59 3.34 

6. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน 4.01 3.45 2.97 2.89 3.64 3.39 

7. กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี 3.96 3.25 2.99 3.14 3.55 3.38 

8. กาแฟสตารบัคสอรอย 3.91 3.35 3.14 3.29 3.56 3.45 

9. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส 3.78 3.27 3.14 3.30 3.54 3.41 

10. พนักงานสตารบัคสบริการดี 3.80 3.11 3.13 3.21 3.71 3.39 
11. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ัง

เคร่ืองด่ืม 
3.57 3.04 3.00 2.81 3.54 3.19 

12. สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและ

ส่ิงแวดลอม 
3.39 3.25 3.10 2.76 3.60 3.22 

คาเฉลี่ยรวม 3.76 3.20 2.97 2.94 3.60 3.33 
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ตารางที่ 4.23: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วา คุมคาเงินที่ซื้อเครือ่งดื่ม
จากสตารบัคสของกลุมตัวอยางแบงตามประเทศ 

 Multiple Comparisons 
Dependent Variable: คุมคาเงินที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส  
LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 
Lower Bound Upper Bound 

จีน .26 .152 .083 -.04 .56 

ญ่ีปุน .53(*) .139 .000 .26 .81 

เกาหลีใต 1.10(*) .147 .000 .81 1.39 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา -.25 .133 .063 -.51 .01 

จีน ไทย -.26 .152 .083 -.56 .04 

ญ่ีปุน .27 .152 .079 -.03 .57 

เกาหลีใต .84(*) .159 .000 .52 1.15 

สหรัฐอเมริกา -.51(*) .146 .001 -.80 -.23 

ญ่ีปุน ไทย -.53(*) .139 .000 -.81 -.26 

จีน -.27 .152 .079 -.57 .03 

เกาหลีใต .57(*) .146 .000 .28 .86 

สหรัฐอเมริกา -.78(*) .132 .000 -1.04 -.52 

เกาหลีใต ไทย -1.10(*) .147 .000 -1.39 -.81 

จีน -.84(*) .159 .000 -1.15 -.52 

ญ่ีปุน -.57(*) .146 .000 -.86 -.28 

สหรัฐอเมริกา -1.35(*) .140 .000 -1.62 -1.07 

สหรัฐอเมริกา ไทย .25 .133 .063 -.01 .51 

จีน .51(*) .146 .001 .23 .80 

ญ่ีปุน .78(*) .132 .000 .52 1.04 

เกาหลีใต 1.35(*) .140 .000 1.07 1.62 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

จากตารางที่ 4.23 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับความคุมคาเงนิในการซ้ือเครื่องด่ืมสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 นอกจากนีจ้ากแผนภาพที่ 4.12 เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยในแตละประเทศพบวา ชาวเกาหลีมี

ทัศนคติเกี่ยวกับดานนี้ในระดับตํ่าหรือเปนลบ กลาวคือ เห็นวาไมคุมคาเงนิทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมจากสตาร

บัคส สวนประเทศอ่ืนๆ มีทัศนคติในระดับปานกลางหรือเปนกลาง 
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คุมคาเงิน
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แผนภาพที ่4.12:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความคุมคาเงิน
ในการซื้อเครื่องดื่มสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.24: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสเปนรานกาแฟ
ที่นาสนใจของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 

Dependent Variable: สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ  
LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J)  เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน 1.00(*) .126 .000 .76 1.25 

ญ่ีปุน 1.44(*) .115 .000 1.22 1.67 

เกาหลีใต 1.40(*) .121 .000 1.17 1.64 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .17 .109 .131 -.05 .38 

จีน ไทย -1.00(*) .126 .000 -1.25 -.76 

ญ่ีปุน .44(*) .125 .001 .19 .69 

เกาหลีใต .40(*) .131 0.002 .14 .66 

สหรัฐอเมริกา -.84(*) .120 .000 -1.07 -.60 

ญ่ีปุน ไทย -1.44(*) .115 .000 -1.67 -1.22 

จีน -.44(*) .125 .001 -.69 -.19 

เกาหลีใต -.04 .121 .756 -.28 .20 

สหรัฐอเมริกา -1.28(*) .109 .000 -1.49 -1.06 

เกาหลีใต ไทย -1.40(*) .121 .000 -1.64 -1.17 

จีน -.40(*) .131 .002 -.66 -.14 

ญ่ีปุน .04 .121 .756 -.20 .28 

สหรัฐอเมริกา -1.24(*) .115 .000 -1.47 -1.01 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.17 .109 .131 -.38 .05 

จีน .84(*) .120 .000 .60 1.07 

ญ่ีปุน 1.28(*) .109 .000 1.06 1.49 

เกาหลีใต 1.24(*) .115 .000 1.01 1.47 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 
จากตารางที่ 4.24 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการที่สตารบัคสเปนรานกาแฟทีน่าสนใจแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

โดยจากการเปรียบเทียบคาเฉล่ียระดับทัศนคติของแตละประเทศ พบวา ชาวไทยและชาว

อเมริกันมทีัศนคติที่ไมแตกตางกนั โดยมทีัศนคติในระดับสูง คือ 4.04 และ 3.87 กลาวคือเหน็วา
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สตารบัคสเปนรานกาแฟที่นาสนใจ (คาเฉล่ีย 4.04 และ 3.87 ตามลําดับ) ซึ่งแตกตางจากทัศนคติ

ของชาวจีน ชาวญ่ีปุนและชาวเกาหลีที่มทีศันคติในระดับกลาง คือ 3.04 2.63 และ 2.60 

ตามลําดับ 
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แผนภาพที ่4.13:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการที่สตารบัคส
เปนรานกาแฟที่นาสนใจ แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.25: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสแตกตางจาก
รานกาแฟอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .97(*) .140 .000 .69 1.24 

ญ่ีปุน .97(*) .128 .000 .72 1.22 

เกาหลีใต .83(*) .134 .000 .56 1.09 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .27(*) .121 .026 .03 .51 

จีน ไทย -.97(*) .140 .000 -1.24 -.69 

ญ่ีปุน .01 .139 .970 -.27 .28 

เกาหลีใต -.14 .146 .335 -.43 .15 

สหรัฐอเมริกา -.70(*) .134 .000 -.96 -.43 

ญ่ีปุน ไทย -.97(*) .128 .000 -1.22 -.72 

จีน -.01 .139 .970 -.28 .27 

เกาหลีใต -.15 .134 .278 -.41 .12 

สหรัฐอเมริกา -.70(*) .121 .000 -.94 -.46 

เกาหลีใต ไทย -.83(*) .134 .000 -1.09 -.56 

จีน .14 .146 .335 -.15 .43 

ญ่ีปุน .15 .134 .278 -.12 .41 

สหรัฐอเมริกา -.56(*) .128 .000 -.81 -.30 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.27(*) .121 .026 -.51 -.03 

จีน .70(*) .134 .000 .43 .96 

ญ่ีปุน .70(*) .121 .000 .46 .94 

เกาหลีใต .56(*) .128 .000 .30 .81 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.25 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับความคิดทีว่าสตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ แตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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แตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ
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แผนภาพที ่4.14:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสแตกตาง
จากรานกาแฟอื่นๆ ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.26: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความรูสึกช่ืนชอบบรรยากาศในราน
สตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: ชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .71(*) .129 .000 .46 .97 

ญ่ีปุน .96(*) .118 .000 .73 1.19 

เกาหลีใต 1.08(*) .124 .000 .84 1.33 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .49(*) .112 .000 .27 .71 

จีน ไทย -.71(*) .129 .000 -.97 -.46 

ญ่ีปุน .25 .129 .053 .00 .50 

เกาหลีใต .37(*) .134 .006 .11 .63 

สหรัฐอเมริกา -.22 .123 .070 -.47 .02 

ญ่ีปุน ไทย -.96(*) .118 .000 -1.19 -.73 

จีน -.25 .129 .053 -.50 .00 

เกาหลีใต .12 .124 .328 -.12 .36 

สหรัฐอเมริกา -.47(*) .112 .000 -.69 -.25 

เกาหลีใต ไทย -1.08(*) .124 .000 -1.33 -.84 

จีน -.37(*) .134 .006 -.63 -.11 

ญ่ีปุน -.12 .124 .328 -.36 .12 

สหรัฐอเมริกา -.59(*) .118 .000 -.83 -.36 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.49(*) .112 .000 -.71 -.27 

จีน .22 .123 .070 -.02 .47 

ญ่ีปุน .47(*) .112 .000 .25 .69 

เกาหลีใต .59(*) .118 .000 .36 .83 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.26 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

เมื่อเปรียบเทยีบระดับคาเฉล่ียทัศนคติในดานนี ้พบวา ชาวไทยมีระดับทัศนคติอยูใน

ระดับสูง คือ 4.13 กลาวคือ มีความรูสึกช่ืนชอบบรรยากาศภายในรานกาแฟของสตารบัคสเมื่อ
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เปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ อีก 4 ประเทศ ซึ่งมทีัศนคติอยูในระดับกลาง (ดูแผนภาพที ่4.15 

ประกอบ) 
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แผนภาพที ่4.15:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ
บรรยากาศภายในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.27: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการที่สตารบัคสเปดเพลงในรานของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: ชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในราน  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .08 .123 .534 -.17 .32 

ญ่ีปุน .57(*) .113 .000 .34 .79 

เกาหลีใต .32(*) .119 .007 .09 .56 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา -.08 .107 .477 -.29 .13 

จีน ไทย -.08 .123 .534 -.32 .17 

ญ่ีปุน .49(*) .123 .000 .25 .73 

เกาหลีใต .25 .128 .056 -.01 .50 

สหรัฐอเมริกา -.15 .118 .195 -.39 .08 

ญ่ีปุน ไทย -.57(*) .113 .000 -.79 -.34 

จีน -.49(*) .123 .000 -.73 -.25 

เกาหลีใต -.24(*) .118 .041 -.48 -.01 

สหรัฐอเมริกา -.64(*) .107 .000 -.85 -.43 

เกาหลีใต ไทย -.32(*) .119 .007 -.56 -.09 

จีน -.25 .128 .056 -.50 .01 

ญ่ีปุน .24(*) .118 .041 .01 .48 

สหรัฐอเมริกา -.40(*) .113 .000 -.62 -.18 

สหรัฐอเมริกา ไทย .08 .107 .477 -.13 .29 

จีน .15 .118 .195 -.08 .39 

ญ่ีปุน .64(*) .107 .000 .43 .85 

เกาหลีใต .40(*) .113 .000 .18 .62 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
 
  
 
 

จากตารางที่ 4.27 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในรานแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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เปดเพลงในราน
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แผนภาพที ่4.16:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการ
เปดเพลงในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.28: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับกล่ินกาแฟของสตารบัคสในการดึงดูด
ใหอยากเขารานของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
Multiple Comparisons 

 
Dependent Variable: กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .56(*) .148 .000 .27 .85 

ญ่ีปุน 1.04(*) .135 .000 .77 1.31 

เกาหลีใต 1.12(*) .143 .000 .84 1.40 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .37(*) .129 .004 .12 .62 

จีน ไทย -.56(*) .148 .000 -.85 -.27 

ญ่ีปุน .48(*) .148 .001 .19 .77 

เกาหลีใต .57(*) .154 .000 .26 .87 

สหรัฐอเมริกา -.19 .142 .187 -.47 .09 

ญ่ีปุน ไทย -1.04(*) .135 .000 -1.31 -.77 

จีน -.48(*) .148 .001 -.77 -.19 

เกาหลีใต .09 .142 .549 -.19 .36 

สหรัฐอเมริกา -.67(*) .128 .000 -.92 -.42 

เกาหลีใต ไทย -1.12(*) .143 .000 -1.40 -.84 

จีน -.57(*) .154 .000 -.87 -.26 

ญ่ีปุน -.09 .142 .549 -.36 .19 

สหรัฐอเมริกา -.75(*) .136 .000 -1.02 -.49 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.37(*) .129 .004 -.62 -.12 

จีน .19 .142 .187 -.09 .47 

ญ่ีปุน .67(*) .128 .000 .42 .92 

เกาหลีใต .75(*) .136 .000 .49 1.02 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

จากตารางที่ 4.28 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกเกี่ยวกับกล่ินหอมของกาแฟที่ทาํใหอยากเขารานสตารบัคสแตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

กลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนและกลุมตัวอยางชาวเกาหลีใต มีความเหน็วากล่ินหอมของกาแฟ

ไมมีสวนมากนักในการดึงดูดใหเขาราน โดยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติในระดับตํ่า คือ 2.97 และ 2.89 
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ตามลําดับ ซึ่งแตกตางจากกลุมตัวอยางชาวไทยที่คิดวา กล่ินหอมของกาแฟในรานมสีวนอยาง

มากในการดึงดูดใหเขารานสตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติในระดับสูง คืออยูที ่4.01 (ดู

แผนภาพที ่4.17 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 4.17:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับกล่ินหอมของ
กาแฟในรานสตารบัคสที่ดึงดูดใหอยากเขาราน แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.29:  แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับคุณภาพของกาแฟสตารบัคสของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .71(*) .134 .000 .44 .97 

ญ่ีปุน .97(*) .122 .000 .73 1.21 

เกาหลีใต .82(*) .129 .000 .56 1.07 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .41(*) .116 .000 .18 .64 

จีน ไทย -.71(*) .134 .000 -.97 -.44 

ญ่ีปุน .27(*) .133 .045 .01 .53 

เกาหลีใต .11 .139 .423 -.16 .39 

สหรัฐอเมริกา -.29(*) .128 .023 -.54 -.04 

ญ่ีปุน ไทย -.97(*) .122 .000 -1.21 -.73 

จีน -.27(*) .133 .045 -.53 -.01 

เกาหลีใต -.16 .128 .225 -.41 .10 

สหรัฐอเมริกา -.56(*) .116 .000 -.79 -.33 

เกาหลีใต ไทย -.82(*) .129 .000 -1.07 -.56 

จีน -.11 .139 .423 -.39 .16 

ญ่ีปุน .16 .128 .225 -.10 .41 

สหรัฐอเมริกา -.40(*) .123 .001 -.65 -.16 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.41(*) .116 .000 -.64 -.18 

จีน .29(*) .128 .023 .04 .54 

ญ่ีปุน .56(*) .116 .000 .33 .79 

เกาหลีใต .40(*) .123 .001 .16 .65 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.29 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

ทั้งนี้ความคิดเห็นในดานคุณภาพของกาแฟน้ี ระดับทัศนคติของผูรับสาร 4 ประเทศ คือ 

จีน ญ่ีปุน เกาหลีใตและสหรัฐอเมริกาอยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.25, 2.99, 3.14 
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และ 3.55 ตามลําดับ มเีพียงประเทศไทยเทานั้น ทีก่ลุมตัวอยางมีทัศนตคิในระดับสูงหรือมทีัศนคติ

เชิงบวก คือ 3.96 และจะเหน็ไดวาชาวญ่ีปุนมทีัศนคติในระดับตํ่าที่สุด (ดูแผนภาพที ่4.18 

ประกอบ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที ่4.18:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับคุณภาพของ
กาแฟในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.30:  แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับรสชาติของกาแฟสตารบัคสของกลุม
ตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: กาแฟสตารบัคสอรอย  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .56(*) .136 .000 .29 .83 

ญ่ีปุน .77(*) .125 .000 .52 1.01 

เกาหลีใต .62(*) .131 .000 .36 .88 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .35(*) .119 .003 .12 .58 

จีน ไทย -.56(*) .136 .000 -.83 -.29 

ญ่ีปุน .20 .136 .137 -.07 .47 

เกาหลีใต .06 .142 .675 -.22 .34 

สหรัฐอเมริกา -.21 .131 .105 -.47 .04 

ญ่ีปุน ไทย -.77(*) .125 .000 -1.01 -.52 

จีน -.20 .136 .137 -.47 .07 

เกาหลีใต -.14 .131 .276 -.40 .11 

สหรัฐอเมริกา -.42(*) .118 .001 -.65 -.18 

เกาหลีใต ไทย -.62(*) .131 .000 -.88 -.36 

จีน -.06 .142 .675 -.34 .22 

ญ่ีปุน .14 .131 .276 -.11 .40 

สหรัฐอเมริกา -.27(*) .125 .030 -.52 -.03 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.35(*) .119 .003 -.58 -.12 

จีน .21 .131 .105 -.04 .47 

ญ่ีปุน .42(*) .118 .001 .18 .65 

เกาหลีใต .27(*) .125 .030 .03 .52 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.30 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรสชาติของกาแฟสตารบคัสแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
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กาแฟอรอย
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แผนภาพที ่4.19:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรสชาติของ
กาแฟสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.31: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับอัธยาศัยของพนักงานสตารบัคสของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .50(*) .123 .000 .26 .75 

ญ่ีปุน .63(*) .112 .000 .41 .85 

เกาหลีใต .47(*) .118 .000 .24 .71 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .24(*) .107 .026 .03 .45 

จีน ไทย -.50(*) .123 .000 -.75 -.26 

ญ่ีปุน .13 .123 .291 -.11 .37 

เกาหลีใต -.03 .128 .822 -.28 .22 

สหรัฐอเมริกา -.26(*) .118 .026 -.50 -.03 

ญ่ีปุน ไทย -.63(*) .112 .000 -.85 -.41 

จีน -.13 .123 .291 -.37 .11 

เกาหลีใต -.16 .118 .180 -.39 .07 

สหรัฐอเมริกา -.39(*) .107 .000 -.60 -.18 

เกาหลีใต ไทย -.47(*) .118 .000 -.71 -.24 

จีน .03 .128 .822 -.22 .28 

ญ่ีปุน .16 .118 .180 -.07 .39 

สหรัฐอเมริกา -.24(*) .113 .038 -.46 -.01 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.24(*) .107 .026 -.45 -.03 

จีน .26(*) .118 .026 .03 .50 

ญ่ีปุน .39(*) .107 .000 .18 .60 

เกาหลีใต .24(*) .113 .038 .01 .46 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.31 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอัธยาศัยของพนักงานสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05  โดยจากแผนภาพที่ 4.20 เมื่อเปรียบเทียบระดับทศันคติของกลุมตัวอยางในประเทศตางๆ 
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พบวา กลุมตัวอยางชาวไทยและชาวอเมริกันมทีัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวกตอการบริการ

ของพนกังานสตารบัคส โดยมีระดับทัศนคติ 3.80 และ 3.71 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางชาวจีน 

ชาวญ่ีปุน และชาวเกาหลีมทีัศนคติในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.11, 3.13 และ 3.21 

ตามลําดับ 
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แผนภาพที ่4.20:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับอัธยาศัยของ
พนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.32: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการบริการของพนักงานสตารบัคส
ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสบริการดี  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .69(*) .116 .000 .46 .92 

ญ่ีปุน .67(*) .106 .000 .46 .88 

เกาหลีใต .60(*) .112 .000 .38 .82 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .10 .101 .337 -.10 .30 

จีน ไทย -.69(*) .116 .000 -.92 -.46 

ญ่ีปุน -.02 .116 .858 -.25 .21 

เกาหลีใต -.10 .121 .423 -.34 .14 

สหรัฐอเมริกา -.60(*) .111 .000 -.82 -.38 

ญ่ีปุน ไทย -.67(*) .106 .000 -.88 -.46 

จีน .02 .116 .858 -.21 .25 

เกาหลีใต -.08 .112 .494 -.30 .14 

สหรัฐอเมริกา -.58(*) .101 .000 -.77 -.38 

เกาหลีใต ไทย -.60(*) .112 .000 -.82 -.38 

จีน .10 .121 .423 -.14 .34 

ญ่ีปุน .08 .112 .494 -.14 .30 

สหรัฐอเมริกา -.50(*) .107 .000 -.71 -.29 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.10 .101 .337 -.30 .10 

จีน .60(*) .111 .000 .38 .82 

ญ่ีปุน .58(*) .101 .000 .38 .77 

เกาหลีใต .50(*) .107 .000 .29 .71 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.32 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการของพนกังานสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 
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พนักงานบริการดี
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ไทย จีน ญี่ปุน เกาหลีใต สหรัฐอเมริกา
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แผนภาพที ่4.21:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการบริการของ
พนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.33: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการใหคําแนะนําในการส่ังเครื่องดื่ม
ของพนักงานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .53(*) .132 .000 .27 .79 

ญ่ีปุน .57(*) .120 .000 .33 .80 

เกาหลีใต .76(*) .127 .000 .51 1.01 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา .03 .115 .801 -.20 .25 

จีน ไทย -.53(*) .132 .000 -.79 -.27 

ญ่ีปุน .04 .131 .782 -.22 .29 

เกาหลีใต .23 .137 .099 -.04 .50 

สหรัฐอเมริกา -.50(*) .126 .000 -.75 -.25 

ญ่ีปุน ไทย -.57(*) .120 .000 -.80 -.33 

จีน -.04 .131 .782 -.29 .22 

เกาหลีใต .19 .126 .133 -.06 .44 

สหรัฐอเมริกา -.54(*) .114 .000 -.76 -.31 

เกาหลีใต ไทย -.76(*) .127 .000 -1.01 -.51 

จีน -.23 .137 .099 -.50 .04 

ญ่ีปุน -.19 .126 .133 -.44 .06 

สหรัฐอเมริกา -.73(*) .121 .000 -.97 -.49 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.03 .115 .801 -.25 .20 

จีน .50(*) .126 .000 .25 .75 

ญ่ีปุน .54(*) .114 .000 .31 .76 

เกาหลีใต .73(*) .121 .000 .49 .97 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

จากตารางที่ 4.33 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืมของพนักงานสตารบคัสแตกตางกนั 

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พนักงานใหคําแนะนําดี
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แผนภาพที ่4.22:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการให
คําแนะนําในการส่ังเครื่องดื่มของพนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.34: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการเปนองคกรทีใ่สใจในสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของสตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม  

LSD  

95% Confidence Interval 
(I) เช้ือชาติ (J) เช้ือชาติ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Lower Bound Upper Bound 

จีน .14 .134 .295 -.12 .40 

ญี่ปุน .29(*) .122 .018 .05 .53 

เกาหลีใต .63(*) .129 .000 .38 .89 

ไทย 

สหรัฐอเมริกา -.21 .116 .078 -.43 .02 

จีน ไทย -.14 .134 .295 -.40 .12 

ญี่ปุน .15 .133 .259 -.11 .41 

เกาหลีใต .49(*) .139 .000 .22 .77 

สหรัฐอเมริกา -.35(*) .128 .007 -.60 -.09 

ญี่ปุน ไทย -.29(*) .122 .018 -.53 -.05 

จีน -.15 .133 .259 -.41 .11 

เกาหลีใต .34(*) .128 .008 .09 .59 

สหรัฐอเมริกา -.50(*) .116 .000 -.72 -.27 

เกาหลีใต ไทย -.63(*) .129 .000 -.89 -.38 

จีน -.49(*) .139 .000 -.77 -.22 

ญี่ปุน -.34(*) .128 .008 -.59 -.09 

สหรัฐอเมริกา -.84(*) .123 .000 -1.08 -.60 

สหรัฐอเมริกา ไทย .21 .116 .078 -.02 .43 

จีน .35(*) .128 .007 .09 .60 

ญี่ปุน .50(*) .116 .000 .27 .72 

เกาหลีใต .84(*) .123 .000 .60 1.08 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.34 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการเปนองคกรที่ใสใจในสังคมและส่ิงแวดลอมของสตารบัคสแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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จากแผนภาพที ่4.23 พบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางทัง้ 5 ประเทศ คือ ไทย จีน ญ่ีปุน 

เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เกี่ยวกับการทีส่ตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจในส่ิงแวดลอมและสังคม

อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.39, 3.25, 3.10, 2.76 และ 3.60 ตามลําดับ โดยชาว

เกาหลีใตมีทัศนคติในระดับตํ่าที่สุด  

เปนองคกรที่ใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม
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 แผนภาพที ่4.23:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการที่สตาร 

บัคสเปนองคกรที่ใสใจส่ิงแวดลอมและสังคม แยกตามประเทศ 

 

 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส และทัศนคติ วิถีชวีิต ของ

ผูรับสาร5 ประเทศ” มีวัตถปุระสงคในการวิจัย ดังตอไปนี ้

 

1. เพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
2. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศตางๆ จํานวน 5 ประเทศ 

คือ ไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร วิถีชวีิต และทัศนคติของผูรับสารของสตารบัคสใน

ประเทศตางๆ ทั้ง 5 ประเทศที่กลาวขางตน 

 

 สําหรับการวิจยัในคร้ังนี้ ผูวจิัยไดใชวิธีการเก็บขอมูล 2 วิธีดวยกัน คือ  

 วิธีที ่1 คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิจยัเอกสารตางๆ ไมวาจะเปนหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ตางๆ ของสตารบัคส เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบคัส   

 วิธีที ่2 คือ การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวจิัยเชิงสํารวจ และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ

ในการวิจัย เพือ่ศึกษาลักษณะทางประชากร วถิีชีวิต และทัศนคติของผูรับสารตอสตารบัคส โดย

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวน 450 คน ที่อาศัยอยูในประเทศที่ทําการวิจัย จํานวน 5 

ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา ซึง่เปนเพศชายและเพศหญิง 

อายุระหวาง 20-45 ป  

 

 การวิจยัในคร้ังนี ้สามารถสรุปผลการวิจัย ไดเปน 2 สวน คือ 

 สวนที่ 1 สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพ เกี่ยวกับภาพรวมการประชาสัมพันธของสตารบัคส 

และการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศ 5 ประเทศ 

 สวนที่ 2 สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต และทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีตอสตารบัคส 
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สรุปผลการวิจัย 
 
สวนที่ 1 สรปุผลการวิจยัเชิงคุณภาพ เกี่ยวกับภาพรวมการประชาสัมพันธของสตารบัคส
และการประชาสัมพันธของสตารบัคสในประเทศตางๆ 
 

 กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติที่สตารบัคสใช ไดแก การประชาสัมพันธแบบ

ผสมผสาน (Combination) กลาวคือ มีการใชทั้งการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และ

การประชาสัมพันธแบบทองถิ่น โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

 
 1.1 กลยทุธการประชาสมัพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนั 
 มุงเนนการประชาสัมพันธในดานตางๆ 3 ดาน คือ ประสบการณสตารบัคส (Starbucks 

Experience) คุณภาพของกาแฟ (Quality of Coffee) และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

 

  ในดานประสบการณสตารบัคส (Starbucks Experience) มีการใชหลักสุนทรีย-

ศาตร หรือ Aesthetics ในการสรางประสบการณดานประสาทสัมผัสใหกับผูที่เขาไปในรานสตาร

บัคส โดยใชการมองเห็น เชน รูปทรงของภาชนะและเฟอรนิเจอรที่ดูเรียบงาย สีที่ใชกับส่ิงตางๆ ใน

รานทีเ่ปนสีโทนธรรมชาติ รูปแบบตัวอักษรหรือโลโกทีเ่ปนสัญลักษณของสตารบัคส การไดกล่ิน

หอมของกาแฟจากภายในราน รสชาติกาแฟ เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ และของวางภายในราน สัมผัสที่เปน

ธรรมชาติ เชน โตะไม กระดาษทชิชูรีไซเคิลเนื้อหยาบและอ่ืนๆ ที่ส่ือถึงความเปนธรรมชาติ 

เสียงเพลงที่เนนทาํนองสบายๆ ที่เปดภายในราน ลวนเปนส่ิงที่สตารบคัสต้ังใจเพื่อสราง

ประสบการณภายในรานใหกับลูกคา ตามแนวคิดหลักการเปน “สถานที่แหงที่สาม” ระหวาง

สถานทีท่ี่หนึ่ง คือ บานและสถานที่สอง คือ ทีท่ํางาน เพื่อใหเปนสถานท่ีที่ผอนคลายหรือใชพบปะ

สังสรรค โดยจะเหน็วา สตารบัคสเนนใหรานเปนส่ือประชาสัมพนัธที่สําคัญ 

  กาแฟคุณภาพดี เปนจุดที่สําคัญอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสใชในการประชาสัมพนัธ 

โดยระบุวามีการคัดสรรกาแฟมาจากแหลงเพาะปลูกกาแฟท่ัวโลก เชน ละตินอเมริกา อาฟริกา 

อารเบีย และเอเชียแปซิฟก มาจําหนายในรูปแบบตางๆ เชน กาแฟค่ัวบด Espresso และ 

Frappuccino (กาแฟสูตรลิขสิทธของสตารบัคส) 

  นอกจากนี ้สตารบัคสใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร โดยมุงเนนใน 3 ดานดวยกนั คือ สังคม ชมุชน และส่ิงแวดลอม โดยมกีารกาํหนดใหการ
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แสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปนพนัธกจิประการหนึง่ในการดําเนนิงาน และไดกําหนดพันธกิจ

ในดานความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเพิม่เติมดวย  

  ในดานสังคม สตารบัคสมีการจัดต้ังโครงการคํามัน่สัญญาตอแหลงเพาะปลกู 

โดยการใหความชวยเหลือและสนับสนุนชาวไรกาแฟและแหลงเพาะปลูกกาแฟในดานตางๆ สวน

ในดานชุมชน สตารบัคสแสดงความรับผิดชอบตอชุมชนที่มีรานต้ังอยู โดยการดําเนินกิจกรรม

ชวยเหลือสังคมในทองถิน่นัน้ๆ  และดานส่ิงแวดลอม กระทําโดยการใชส่ิงของที่ใชภายในราน เนน

ของที่นาํกลับมาใชใหมได (Recycle) หรือนํากากกาแฟทีท่ิ้งในรานทุกวนัไปใชประโยชนเพื่อลด

ขยะ 

 
 1.2 กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบทองถ่ิน  
 

  กลยุทธการประชาสัมพันธแบบทองถิ่นที่สตารบัคสใช คือ การตกแตงรานที่

สอดแทรกกล่ินอายทองถิ่น การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในราน และการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมในทองถิน่หรือชุมชน 

  สตารบัคสพยายามตกแตงรานที่สอดแทรกกล่ินอายทองถิ่น เชน ในประเทศ

เกาหลี สตารบัคสที่เปดสาขาในยานวัฒนธรรมอินซาดงมีการปรับเปล่ียนการตกแตงรานใหเปน

แบบเกาหลีและใชปายหนารานเปนภาษาเกาหลี นอกจากนี้ยงัมีการใชภาษาตางๆ ของทองถิน่ใน

ส่ิงของตางๆ ที่มีในราน 

  การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในรานถือเปนอีกวิธีการหนึ่งที่สตารบัคส

ใชประชาสัมพนัธแตละทองถิ่น เชน ในเทศกาลตางๆ ทีสํ่าคัญในแตละประเทศ สตารบัคสมีการ

ออกผลิตภัณฑใหเขากับเทศกาลนัน้ นอกจากนี้ยังมีการปรับเปล่ียนหรือเพิ่มอาหารและเคร่ืองด่ืม

บางรายการเพื่อใหสอดคลองกับความตองการและวฒันธรรมของลูกคาในแตละประเทศ 

  สวนในเรื่องการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถิน่หรือชุมชนนัน้ สตาร

บัคส มีการดําเนินโครงการและใหการสนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคมในทองถิน่ตางๆ ในแตละ

ประเทศ ไมวาจะเปนประเทศไทย จนี หรือญ่ีปุน จะมีการจัดกิจกรรมทีแ่ตกตางกนัไป ตามความ

เหมาะสมและความตองการของชุมชนนัน้ๆ ยกตัวอยางเชน โครงการเก็บขยะริมหาดของสตาร

บัคส ประเทศไทย สาขาพทัยา หรือโครงการ Starbucks Teachers’ Scholarship เพื่อมอบ

ทุนการศึกษาแกนักศึกษาทีข่าดแคลนในประเทศจีน เปนตน 
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สวนที่ 2 สรปุผลการวิจยัเชิงปริมาณ เกี่ยวกับลกัษณะทางประชากร รปูแบบการดําเนิน
ชีวิต และทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมตีอสตารบัคส 
 
 
 2.1 สรุปผลการวเิคราะหขอมลูเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 
  

  2.1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

 กลุมตัวอยางที่ศึกษามีจํานวนทั้งส้ิน 450 คน มาจากประเทศตางๆ 5 ประเทศ คือ ประเทศ

ไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เปนเพศชาย เพศหญิง และอ่ืนๆ โดยเพศหญิงมี

จํานวนมากทีสุ่ด คือ รอยละ 54.7 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-30 ป รองลงมา คือ

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-25 ป ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ ระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัท รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา และสวนใหญมีรายไดตอ

เดือนอยูที ่30,001 บาทข้ึนไป และเปนโสด 

 

  2.1.2 วิถีชวีิตของกลุมตัวอยาง  

 

 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวิถีชวีิตหรือรูปแบบการดําเนินชวีิต แบบที่ 2 

คือ Fulfilled ซึ่งเปนผูมีวุฒิภาวะ มีความพอใจและผอนคลาย เห็นความสําคัญของกฎระเบียบ 

ความรูและความรับผิดชอบ สวนใหญเปนผูมีการศึกษา มีความรูเกี่ยวกับความเปนไปของโลกและ

ขาวสารบานเมือง มีความกระตือรือรนในการหาขาวสารและความรูเพิ่มเติม มีความพอใจในหนาที่

การงาน ครอบครัว และชีวติ มักใชเวลาในการพักผอนโดยหากิจกรรมทําที่บาน นอกจากนี้ ในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา จะเปนผูบริโภคที่คอนขางหวัโบราณ ตัดสินใจซื้อสินคาโดยดูจากประโยชนใช

สอย คุณคา และความคงทนเปนสําคัญ 

 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง รองลงมา คือ รูปแบบที่ 6 หรือ Experiencers 

เปนพวกที่มีความเปนหนุมเปนสาว มชีีวิตชีวา กระตือรือรน พวกเขามองหาความแปลกใหมและ

ความต่ืนเตน ชอบทําส่ิงใหมๆ และชอบความเส่ียง รูสึกกระตือรือรนในการทําส่ิงใหมๆ อยาง

รวดเร็ว แตความรูสึกนัน้กจ็ะหายไปอยางรวดเร็วเชนกัน สนใจในกิจกรรมออกกําลังกาย กฬีา งาน

อดิเรกมักเปนกิจกรรมกลางแจง และกิจกรรมทางสังคม ในการตัดสินใจซ้ือสินคานัน้ ผูบริโภคกลุม
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นี้มีความกระหายในการซ้ือ รายไดสวนใหญหมดไปกับการซื้อเส้ือผา อาหารฟาสฟูด และการดู

หนงัฟงเพลง  

 อยางไรก็ดี เมือ่จําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางออกเปนแตละประเทศ 

จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางชาวไทยและชาวอเมริกันสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต

แบบที่ 6 คือ Experiencers มากที่สุด สวนรูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยางชาวจีนสวน

ใหญ คือ แบบที่ 3 Believers กลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนสวนใหญ มีรูปแบบการดําเนินชีวิต แบบที ่2 

Fulfilled และกลุมตัวอยางชาวเกาหลีมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที ่1 Actualizers มากที่สุด 

 

  2.1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการใชบริการรานกาแฟทั่วๆ ไป 

 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเขารานกาแฟนอยกวาเดือนละ 3 คร้ัง รองลงมาไดแก เขาราน

กาแฟมากกวาเดือนละ 3 คร้ัง โดยเหตุผลที่เลือกเขารานกาแฟมากที่สุด คือ ถูกใจในรสชาติของ

กาแฟ รองลงมา คือ บรรยากาศในรานนานั่ง และสะดวกเพราะอยูใกลบานหรือทีท่าํงาน 

ตามลําดับ เมือ่เขารานกาแฟกลุมตัวอยางเลือกซื้อ กาแฟรอน มากที่สุด รองลงมา คือ กาแฟเยน็ 

และชารอนประเภทตางๆ ตามลําดับ 

 

  2.1.4 ทัศนคติเกี่ยวกับสตารบัคส 

 

 ในดานการรูจกัสตารบัคส กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส  โดยส่ือที่ทาํใหกลุม

ตัวอยางรูจักสตารบัคสมากที่สุด คือ รานสตารบัคส รองลงมาไดแก ส่ือบุคคล โดยเพื่อนเปนส่ือ

บุคคลที่ทําใหรูจักมากที่สุด  

 กลุมตัวอยางสวนใหญ เคยเขารานสตารบัคส และตัดสินใจเขารานสตารบัคสดวยตัวเอง 

ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเขาราน รองลงมา คือ เพื่อน และกลุมตัวอยางสวนใหญเขารานสตาร

บัคสนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง รองลงมา คือ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง  

 นอกจากนี้ส่ิงที่กลุมตัวอยางประทับใจมากที่สุดในรานสตารบัคส ไดแก กาแฟทีม่ีรสชาติ

อรอย รองลงมา คือ บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง และ กล่ินหอมของกาแฟในราน ตามลําดับ 

 ในสวนของการวัดระดับทัศนคติที่มีตอสตารบัคสนั้น จากผลการวจิัยพบวา คาเฉลีย่รวม

ของทัศนคติเกีย่วกับสตารบัคสในดานตางๆ อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง โดยความคิดเหน็

ที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด คือ ชืน่ชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส รองลงมา คือ กาแฟสตารบัคสอรอย 

ในขณะเดียวกนั ความคิดเหน็ที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด ไดแก คุมคาเงนิที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส 
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 2.2 สรุปผลการวเิคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  

 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการสรุปผล

การทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว 2 ประการ ดังตอไปนี้  

 

สมมติฐานขอที1่ วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที2่ ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศทีม่ีตอสตารบัคสมีความ

แตกตางกนั  
 
สมมติฐานขอที่ 1 วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศท้ัง 5 ประเทศมีความแตกตางกัน 
 

จากการวิจัย พบวารูปแบบการดําเนินชวีติของกลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกนั มรูีปแบบ

การดําเนินชวีติที่แตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคสมีความ
แตกตางกัน 
 

การวิจยัในสวนนี ้ศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางในประเทศทัง้ 5 ประเทศในดานตางๆ ที่

เกี่ยวกับสตารบัคส ไดแก คุมคาเงนิทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส สตารบัคสเปนรานกาแฟที่

นาสนใจ สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ ชืน่ชอบบรรยากาศในรานสตารบคัส ชอบที่สตาร-

บัคสเปดเพลงในราน กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟ

คุณภาพดี กาแฟสตารบัคสมีรสชาติอรอย พนักงานสตารบัคสยิ้มแยมแจมใส พนักงานสตารบัคส

บริการดี พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืมดี สตารบัคสเปนองคกรทีใ่สใจใน

สังคมและส่ิงแวดลอม 

จากการศึกษา พบวากลุมตัวอยางในประเทศที่แตกตางกัน มีทัศนคติในดานตางๆ  

เกี่ยวกับสตารบัคสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การอภิปรายผลการวิจยั สามารถแบงออกเปน 3 สวนดวยกัน คือ 

 สวนที่ 1    การวเิคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 สวนที่ 2    การวิเคราะหสมมติฐาน 

  

 
 สวนที่1 การวิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 

 การวิจยัในคร้ังนี ้ทาํการศึกษากลุมตัวอยางซึง่อาศัยอยูในประเทศตางๆ 5 ประเทศ ไดแก 

ประเทศไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เปนเพศชาย และเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 20-

45 ป จํานวนทั้งส้ิน 450 คน โดยผูวิจัยเลือกขอมูลในสวนที่นาสนใจเพื่อทาํการอภิปราย ดังนี ้

 
1. เหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟ 
 
จากผลการวิจยัในคร้ังนี้ พบวา เหตุผลอันดับตนๆ ที่กลุมตัวอยางเลือกในการเขาราน

กาแฟ คือ กาแฟรสชาติถูกใจและบรรยากาศในรานนานัง่ ซึง่สอดคลองกับขอมูลในสวนของส่ิงที่

ทําใหกลุมตัวอยางประทับใจในรานสตารบัคส โดยกลุมตัวอยางเลือกรสชาติกาแฟอรอยเปนอันดับ

แรก และบรรยากาศการตกแตงรานนานั่งเปนอันดับรองลงมา ดังนั้น จะเหน็ไดวาปจจัยทัง้สอง

ประการดังกลาวเปนปจจัยทีสํ่าคัญที่สามารถใชเปนประเด็นหลักในการทําการประชาสัมพันธใน

ประเทศตางๆ ที่มีความแตกตางกนัได 

อยางไรก็ดี สตารบัคสไดมีการใชการสรางบรรยากาศของรานเปนจุดเดนควบคูไปกับการ

จําหนายกาแฟคุณภาพดี ซึง่จะเห็นไดวาจากการวิจัยในคร้ังนี ้พบวาทัศนคติที่เกี่ยวกับคุณภาพ

กาแฟที่ดีของสตารบัคสอยูเพยีงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.40 จากระดับคะแนน 5)  หรือเฉยๆ 

ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากการที่สตารบัคสจําหนายกาแฟในราคาสูง (ซึ่งในหลายประเทศเปนทีท่ราบ

กันดีวากาแฟสตารบัคสมีราคาสูงกวากาแฟที่จาํหนายในรานกาแฟทองถิ่น) ยอมเปนที่คาดหวงั

จากลูกคาอยูแลววาจะตองไดกาแฟคุณภาพดี ดังนัน้หากสตารบัคสมกีารชูจุดเดนในดานของ

รสชาติกาแฟควบคูไปกับกาแฟคุณภาพของกาแฟ จะเปนการทําใหการประชาสัมพนัธขามชาติมี

จุดที่สามารถดึงดูดใจผูรับสารไดมากข้ึน ถือเปนการเพิม่จุดแข็งในดานผลิตภัณฑและเปนการ

เสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหสตารบัคสไปในตัวดวย ซึง่สอดคลองกบัที่ Temporal (2000: 212-
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213) ไดรวมปจจัยตางๆ ที่สามารถสรางผลทางบวกและลบตอตราสินคาไดนั้น หนึ่งในปจจัย

ดังกลาว ไดแก ความสําเร็จของผลิตภัณฑและการพัฒนาผลิตภัณฑ กลาวคือ เมื่อกลาวถึงตรา

สินคา ส่ิงที่สําคัญที่สุด คือ คุณภาพของสินคา เพราะการพัฒนาสินคาใหดีหรือเหนือกวาคูแขงไม

เพียงแตจะชวยสรางผลกาํไรเทานั้น แตยังชวยเสริมสรางภาพลักษณทีดี่ใหกับตราสินคาดวย 
 
2. สิ่งที่กลุมตัวอยางซ้ือในรานกาแฟ 
 
ส่ิงที่กลุมตัวอยางซ้ือสวนใหญ นอกเหนือจากกาแฟรอนและกาแฟเยน็ซึ่งเปนเคร่ืองด่ืม

หลักของรานสตารบัคสแลว ชารอนประเภทตางๆ ตลอดจนน้าํผลไม/น้าํผลไมปนตางๆ เปนสินคา

อีกประเภทที่ไดรับความนยิม ทัง้นี้อาจเนือ่งมาจากในบางประเทศ เชน ประเทศจีน กาแฟมิใช

เคร่ืองด่ืมที่คนสวนใหญนิยม (ซึ่งแตกตางจากชาวอเมริกนั) นอกจากนี ้มีหลายคนที่ไมนิยมด่ืม

กาแฟ ดัวนัน้ชาและน้าํผลไมจึงอาจเปนทางเลือกที่พวกเขาตองการ   
 
3. สื่อท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 
 
จากผลการวิจยัในสวนนี้ พบวา กลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสเนื่องจากเดินผานรานมาก

ที่สุด แสดงวารานสตารบัคสเปนส่ือทีท่ําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสมากที่สุด อาจเนื่องจากมี

สาขามากและมักต้ังอยูในทาํเลที่เปนจุดสังเกตงาย  

นอกจากนี ้ส่ือที่ทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสอันดับรองลงมา คือ สื่อบุคคล ไดแก 

คนรูจัก ซึง่เพือ่นเปนส่ือบุคคลที่ทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสมากท่ีสุด ขอมูลที่ไดจากการวจิัย

ในสวนนี ้ทาํใหทราบวา ในการประชาสมัพันธขามชาตินั้น อาจไมจาํเปนตองใชส่ือที่เปนส่ือ

สาธารณะหรือส่ือมวลชนเพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายเสมอไป ในกรณีของสตารบัคสนี้ ตัวราน และ

การบอกเลาปากตอปาก ถือเปนการใชส่ือที่มีอยูแลว คือ ตัวรานเอง และส่ือที่ไมตองมีการลงทนุ

ใดๆ คือ การบอกเลาปากตอปาก ก็สามารถดําเนนิการประชาสัมพนัธใหมีประสิทธิภาพได  

 
4. ระดับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอสตารบัคส 
 
คาเฉลี่ยรวมของระดับทัศนคติในดานตางๆ เกี่ยวกับสตารบัคส คือ 3.33 ซึ่งเปนทัศนคติใน

ระดับปานกลาง หรือเฉยๆ ซึ่งอาจบงชี้ไดวา สตารบัคสอาจตองมีการทํางานทีห่นักกวานี้ หรือคิด

หากลยุทธเพิม่เติมในการทีจ่ะครองใจหรือสรางความรูสึกดีใหกับผูรับสารในประเทศตางๆ  เพื่อให

ผูรับสารเหลานี้กลายเปนลูกคาและ/หรือกลับมาที่รานสตารบัคส  โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติที่ตํ่า
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ที่สุด คือ ความคิดเห็นที่วาคุมคาเงนิที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส ซึ่งเปนปญหาท่ีอาจพบไดในการ

ขยายตลาดสูประเทศประชากรมีรายไดเฉลี่ยไมสูงนกั ราคาถือเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่งใน

การพิจารณาซื้อสินคาของผูบริโภค จึงเปนส่ิงสําคัญที่จะคิดหาวธิีการในการจูงใจใหลูกคายอมจาย

เพื่อซ้ือสินคาในราคาสูง จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของทัศนคติในดานนี้ใน 5 ประเทศ พบวา 

ชาวเกาหลี มคีาเฉลี่ย อยูที ่1.87 ถือเปนทศันคติในระดับตํ่าหรือดานลบ ซึ่งอาจสงผลใหชาวเกาหลี

ไมตองการซื้อกาแฟสตารบคัส เนื่องจากปจจัยดานราคา และมีรานกาแฟทองถิ่นที่ดีอยูแลวเปน

จํานวนมาก และการเพิ่มประสบการณทางอารมณ ตลอดจนการเนนคุณภาพของกาแฟยังไม

สามารถเขาถงึผูรับสารเพยีงพอที่จะทําใหเขายอมจายในราคาที่สูงกวาเพื่อคาที่เพิ่มข้ึนมา 

ขอมูลอีกสวนหนึง่ในเร่ืองระดับทัศนคติทีน่าสนใจ คือ การที่สตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจ

สังคมและส่ิงแวดลอม ซึง่มีคาเฉลี่ยทัศนคติอยูที่ 3.26 คืออยูในระดับกลาง ซึ่งสามารถสรุปไดวา

การที่สตารบัคสประชาสัมพนัธในเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม อาจยงัไมไดผล

เทาที่ควรในประเทศอื่นๆ นอกเหนือจากสหรัฐอเมริกา ดังจะเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทศันคติในดาน

นี้ของกลุมตัวอยางทั้ง 5 ประเทศลวนอยูในระดับกลาง รวมถึงชาวอเมริกันดวย สตารบัคสจึงอาจ

ตองมีการดําเนินการประชาสัมพันธในเร่ืองแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในระดับทองถิ่นในแต

ละประเทศใหมากข้ึน  

 
 สวนที่ 2 อภิปรายผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานขอที่ 1  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศมี
ความแตกตางกัน 
  
 จากการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชวีิตหรือวิถชีีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 

ประเทศมีความแตกตางกนั  การทราบวาผูรับสารในแตละประเทศมวีถิีชีวิตแบบใด ทําใหสามารถ

วางแผนการประชาสัมพนัธใหสอดคลองกบัวิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศนัน้ๆ ได ดวยเหตุนี้การ

วางแผนการประชาสัมพนัธขามชาติในประเทศตางๆ อาจตองมีการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมโดย

คํานึงถึงวิถีชวีติของผูรับสารในแตละประเทศเปนสําคัญดวย ยกตัวอยางเชน ชาวไทยและชาว

อเมริกนั มวีิถชีีวิตรูปแบบที ่6 หรือ Experiencers ซึ่งเปนคนที่มีความเปนหนุมเปนสาว มีชวีิตชีวา 

มีความกระตือรือรน มองหาความแปลกใหมและความตื่นเตน ชอบทําส่ิงใหมๆ งานอดิเรกมกัเปน

กิจกรรมกลางแจงหรือกิจกรรมเขาสังคม เปนผูบริโภคทีก่ระหายในการซื้อ รายไดสวนใหญหมดไป

กับการซื้อเส้ือผา กนิอาหารฟาสฟูดและการดูหนงัฟงเพลง (Schiffman และ Kanuk: 1994, 81) 

การทาํการประชาสัมพันธกบัผูรับสารทั้งสองประเทศท่ีมวีิถีชีวิตดังกลาว อาจเนนเนื้อหาสารที่
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ความแปลกใหม เชน มีเคร่ืองด่ืมใหมๆ ใหทดลอง หรือมีสินคาใหมๆ ใหสะสม หรือมีการจัด

กิจกรรมพิเศษตางๆ ที่ใหลูกคาไดมีสวนรวม เปนตน  แตถาตองการทาํการประชาสัมพันธกับผูรับ

สารชาวจีน ซึง่มีวถิีชีวิตแบบที่ 3 หรือ Believers ซึ่งเปนผูทีม่ีลักษณะอนุรักษนิยม มีแบบแผน 

ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณีที่ส่ังสมมาจากครอบครัว ศาสนา ชมุชนและชาติ เปนผูบริโภคหัว

บาณ และคาดเดาได ชอบใชของในประเทศและตราสินคาทีม่ีมานาน อาจตองเนนทีก่ลยทุธการ

ประชาสัมพันธแบบทองถิ่น โดยคํานึงถงึลักษณะตางๆ เชน วฒันธรรม คานยิม ความชอบ 

พฤติกรรมการบริโภคและอ่ืนๆ เปนสําคัญ และการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกันอาจใชไม

ไดผลกับผูรับสารกลุมนี ้

หากสตารบัคสตองการทาํการประชาสัมพนัธขามชาติใหประสบความสําเร็จ อาจตองมี

การวิจยัอยางจริงจังในเร่ืองลักษณะทางจติวิทยา (Psychographics) ของผูรับสาร รวมถงึรูปแบบ

การดําเนินชวีติหรือวิถีชวีิตของผูรับสารในแตละประเทศ และ/หรือแตละทองถิ่นของประเทศนัน้ๆ 

เพื่อใหทราบขอมูลที่ถกูตองและแนนอนมาประกอบการวางแผนประชาสัมพนัธเพื่อใหเขาถงึผูรับ

สารในแตละทองถิ่นใหไดมากที่สุด ดังที ่Berkman และคณะ (1997: 227-228) ไดกลาวไววา การ

วิเคราะหประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนการที่นกัการตลาดพยายามอธิบายลักษณะนิสัยของ

ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการสนองตอบตัวแปรทางการตลาดตางๆ เชน ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และ

ส่ือ เปนตน 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนตคิของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคส

มีความแตกตางกัน 
 
เมื่อดูจากภาพรวมของคาเฉล่ียของระดับทัศนคติในดานตางๆ เปรียบเทียบกันทั้ง 5 

ประเทศแลว จะเหน็ไดวา ประเทศไทยมีคาเฉลี่ยของระดับทัศนคติที่สูงกวาประเทศอ่ืนๆ ในเกือบ

ทุกดานยกเวน ดานความคุมคาเงนิ การเปดเพลงในราน และการเปนองคกรที่ใสใจในส่ิงแวดลอม

และสังคม โดยทีท่ัศนคติในดานการเปนรานกาแฟที่นาสนใจ การเปนรานกาแฟที่แตกตางจากราน

อ่ืนๆ บรรยากาศภายในราน กล่ินของกาแฟ กาแฟมีคุณภาพดี รสชาติอรอย พนักงานย้ิมแยม

แจมใสและบริการดี คาเฉลีย่ของระดับทัศนคติอยูที่ระดับสูง คือมีทัศนคติในแงบวกตอดานตางๆ 

ดังกลาวของสตารบัคส  จงึอาจกลาวไดวาในการประชาสัมพันธเพื่อสรางและเสริมภาพลักษณทีดี่

ใหกับองคกรหรือตราสินคานัน้ การใชการตลาดเชิงสุนทรียะและการเนนสรางประสบการณที่ดี

ใหกับลูกคาอาจเปนอีกกลยทุธหนึง่ที่สามารถเขาถงึผูรับสารกลุมเปาหมายชาวไทยและสรางความ

พึงพอใจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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นอกจากนี ้การที่ชาวไทยรูสึกชื่นชอบบรรยากาศในรานกาแฟของสตารบัคส อาจ

เนื่องมาจากรานกาแฟในลักษณะนีม้ิไดมีอยูทั่วไป การใชกลยุทธการตลาดเชิงสุนทรียะจึงดู

เหมือนวาไดผลสําหรับชาวไทย เนื่องจากในปจจุบนัลักษณะการประกอบธุรกิจประเภทรานกาแฟ

หรือรานอารหารของไทยมักตองการไดลูกคาเปนจาํนวนมากในแตละวนั จงึไมตองการใหลูกคานั่ง

นานๆ เมื่อรับประทานเสร็จแลว การจะหารานที่สามารถนั่งไดนานๆ อยางสบายใจอาจเปนเร่ือง

ยาก การที่สตารบัคสแนนใหรานตนเปนสถานที่แหงที่สามที่ลูกคาสามารถนัง่พักผอน พูดคุย 

สังสรรคได จึงเปนการสนองตอบความตองการของลูกคาชาวไทยไดเปนอยางดี ประกอบกับหลาย

คนมีความรูสึกวา การด่ืมเคร่ืองด่ืมของสตารบัคสและการเขาไปนั่งในรานเปนส่ิงที่ชวยเสริม

ภาพลักษณใหตัวเองดูดีข้ึน วากันวาทุกวนันี้รานกาแฟเหมือนเปนเคร่ืองยกระดับสถานภาพทาง

สังคม เพราะกาแฟแตละแกวมีราคาสูง การเขาไปนั่งในรานกาแฟหรูๆ จึงดูเปนส่ิงโกเก ทําใหผูที่

เขาไปดูเทหกบัการที่ไดนัง่จบิกาแฟ (ที่มา: http://webhost.cpd.go.th/createcoop/ page/ 

content03211.html. Retrieved April 7, 2008) 

อยางไรก็ดี การเนนสรางประสบการณสตารบัคสใหกับลูกคาอาจใชไมไดผลกับประเทศ

อ่ืนๆ เชน จนี ญ่ีปุน หรือเกาหลีใต ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากปจจัยหลายประการดวยกัน ยกตัวอยาง

เชน ชาวจีนมีรานชาแบบด้ังเดิมที่เปนทีน่ิยมกันมากกวา สวนญ่ีปุนและเกาหลีใตนั้น จากการ

สังเกตของผูวจิัยเอง ในประเทศทัง้สองมีรานกาแฟที่เนนบรรยากาศดีๆ ที่เปนเอกลักษณของแตละ

ราน ตลอดจนเนนการบริการที่ดีเลิศซึ่งเปนส่ิงที่จําเปนตองมีอยูแลวตามวัฒนธรรมการทํางานและ

การบริการของท้ังสองประเทศอยูแลว ดังนั้น “ประสบการณสตารบัคส” ที่อาจจะมคีวามพิเศษ

สําหรับคนในประเทศอ่ืน อาจกลายเปนส่ิงธรรมดาที่รานกาแฟทัว่ไปพึงมีในความคิดของผูรับสาร

หรือผูบริโภคในทัง้สองประเทศ ดังจะเหน็ไดจาก ระดับคาเฉลี่ยของทัศนคติทุกดานของสตารบัคส

ของทั้งกลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนและเกาหลีอยูในระดับกลางจนเกือบตํ่า 

 นอกจากนี ้ความแตกตางทางวัฒนธรรม อาจสงผลใหการประชาสัมพนัธขามชาติของ

สตารบัคสไมประสบความสําเร็จเทาที่ควรเนื่องมาจากอุปสรรคทางดานการสื่อสารทางวัฒนธรรม

ตางๆ  เชนที่ Lustig และ Koester (1996: 306) ไดกลาวถึงอุปสรรคในการสื่อสารตางวัฒนธรรมไว

ซึ่งรวมถึงการถือตนเองเปนศูนยกลาง และ การคิดแบบเหมารวม ในเร่ืองของการถอืตนเองเปน

ศูนยกลางนั้น การดํารงมาตรฐานเดียวกนัในดานตางๆ ของสตารบัคส มีขอดีในการรักษาเอกลษัณ

ใหเปนเหมือนกันในทุกที่ก็จริง แตเมื่อเขาสูตลาดในประเทศตางๆ ที่มวีัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีทีย่ึดถือในประเทศนั้นๆ อยูแลว ความเปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคสอาจใชไม

ไดผลในการเขาถึงผูรับสารกลุมเปาหมาย หรือที่รายแรงกวานัน้ อาจไดรับการตอตานจากผูรับสาร

ในทองถิน่ก็เปนได ยกตัวอยางเชน การที่สตารบัคสชูจุดแข็งในการส่ือสารออกไปโดยเนนทีก่าแฟ
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คุณภาพดี อาจใชไมไดผลกับการประชาสัมพันธในประเทศจีน เนื่องจากชาวจนีนยิมด่ืมชากนัมา

ชานาน นอกจากนี้บรรยากาศในการตกแตงรานสไตลรานกาแฟอิตาเลียนที่เนนการสราง

บรรยากาศใหลูกคารูสึกผอนคลายที่สามารถดึงดูดใจชาวอเมริกนัได อาจไมสามารถสรางความ

สนใจใหกบัชาวจีน ชาวญ่ีปุน และชาวเกาหลีไดมากอยางที่คาด เนื่องจากชาวจนีนัน้มีรานกาแฟ

แบบทองถิน่ทีม่ีเสนหเปนเอกลักษณของตนอยูแลว สวนญ่ีปุนและเกาหลีนัน้ รานกาแฟบรรยากาศ

ดี มีเคร่ืองด่ืมที่ถูกใจคนทองถิ่นไวบริการ ตลอดจนมีการบริการชั้นเยีย่มสามารถพบไดทั่วไป  

 ในสวนของอุปสรรคทางการส่ือสารระหวางวัฒนธรรมในดานการคิดแบบเหมารวมนัน้ 

เปนทีท่ราบกันดีวา สตารบคัสเปนรานกาแฟสาขาจากสหรัฐอเมริกา ซึ่งความเปนอเมริกัน 

(Americanisation) นี้ อาจสงผลใหผูที่มคีวามรูสึกดานลบตอสหรัฐอเมริกามีความรูสึกในดานลบ

กับสตารบัคสไปดวย เนื่องจากบางคนอาจรูสึกวาสหรัฐอเมริกามีความเชื่อมโยงกับลัทธิทนุนิยม 

ความเปนตะวนัตก การถือตนเองเปนศูนยกลางและการเกิดกรณีขอขัดแยงและแทรกแทรงทาง

การเมืองกับประเทศตางๆ  

 ตัวอยางที่เหน็ไดชัดในการทีก่ารคิดแบบเหมารวมกลายเปนอุปสรรคตอการประชาสัมพันธ

ขามชาติของสตารบัคส คือ กรณีที่ส่ือทองถิ่นของจนีออกมาตอตานสตารบัคสอยางรุนแรงในการที่

สตารบัคสเปดสาขาของตนในใกลๆ บริเวณพระราชวงัตองหาม (Forbidden Palace) ซึ่งเคยเปน

พระราชวงัของจักรพรรด์ิจีน ในกรุงปกกิง่ มีนักขาวคนหนึ่งเขียนในพืน้ที่สวนตัวทางอินเตอรเน็ต 

(Blog) ของเขาวา การที่สตารบัคสมาเปดสาขาในดินแดนอันศักด์ิสิทธิข์องพวกเขา ถอืเปนส่ิงที่

เลวราย เนื่องจากเปน”สัญลักษณแหงวฒันธรรมอาหารชั้นตํ่าของอเมริกัน” (ที่มา: 

www.chinacsr.com. Retrieved  February 23, 2008) อยางไรก็ดี สตารบัคสสาขาพระราชวงั

ตองหามถูกปดลงเนื่องจากแรงตอตานจากส่ือทองถิ่นและกระแสสังคมของจีน ในเดือนกรกฎาคม 

พ.ศ. 2550 โดยส่ือมวลชนจนีใหความเห็นวาการที่มีรานของอเมริกันต้ังอยูในสถานทีท่ี่ถือเปนศูนย

รวมทางใจแหงหนึ่งของจีนถอืเปนการลบหลูวัฒนธรรมจนี ที่นาสนใจกวานั้นก็คือ หลังจากที่สตาร

บัคสสาขานี้ปดตัวลง ไดมีการสรางรานกาแฟแบบจีนที่ตกแตงดวยเฟอรนิเจอรและภาพเขียนแบบ

จีน และมิไดใหบริการเฉพาะกาแฟ แตมีชาแบบด้ังเดิมของจนีบริการดวย โดยรานกาแฟดังกลาว

ไดมาเปดแทนที่รานสตารบคัสที่ปดตัวลง (ที่มา: www.reuters.com/article/oddlyEnoughNews. 

Retrieved March 27, 2008) 

 จากตัวอยางขางตนจะเห็นวาการคิดแบบเหมารวมของชาวจีน ที่เห็นวาสตารบัคสเปน

ตัวแทนของอเมริกัน และแสดงถึงความเปนอเมริกนัดังกลาว สามารถทําใหชาวจีนเปนจํานวนมาก

เกิดอคติตอรานสตารบัคสและตอตานสตารบัคสได โดยอาจมองวาการเขามาเปดรานของสตาร



                                                                                    
                             

 

138 

บัคสเสมือนเปนการรุกรานวฒันธรรมจีนทีม่ีประวัติสืบทอดมายาวนาน ซึง่อาจสงผลเสียตอ

ภาพลักษณของสตารบัคสได 

นอกเหนือจากอุปสรรคในการสื่อสารตางวฒันธรรมดังกลาว หากดูจากผลการวจิัยเชิง

สํารวจจากการวิจัยในคร้ังนี้ จะพบวาระดับทัศนคติในดานการที่สตารบัคสเปนรานกาแฟที่

นาสนใจ ดานบรรยากาศภายในราน ดานการเปดเพลงในราน และกล่ินหอมของกาแฟในราน ของ

ทั้งชาวจีน ญ่ีปุน และเกาหลีลวนอยูในระดับปานกลางหรือเฉยๆ ซึง่แสดงใหเห็นวาสารที่สตารบัคส

ส่ือออกไปในการจัดองคประกอบตางๆ เพือ่เปนการสรางบรรยากาศภายในรานตามหลักการตลาด

เชิงสุนทรียะ อาจยังไมสามารถชนะใจผูรับสารในประเทศตางๆ ไดอยางที่ต้ังใจ 

อีกประเด็นหนึง่ทีน่าสนใจ คือ ในดานคุณภาพของกาแฟ ซึง่นอกเหนอืไปจาก 

“ประสบการณสตารบัคส” แลว คุณภาพของกาแฟเปนจุดเดนอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสเนนในการ

ดําเนนิงานและการประชาสัมพนัธ อยางไรก็ดี เปนที่นาสังเกตวา ทัศนคติของชาวญ่ีปุนที่เก่ียวกบั

กาแฟของสตารบัคสมีคุณภาพดี กลับอยูในระดับเกือบเปนลบ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเปนทีท่ราบกัน

ดีวา ญ่ีปุนมีมาตรฐานดานสินคาอุปโภคบริโภคอยูในระดับสูง มีความเขมงวดในเร่ืองของคุณภาพ

อาหารมากเมือ่เทียบกบัประเทศอ่ืนๆ อีกหลายประเทศ ถึงขนาดที่สหรัฐอเมริกาเองจะมีการนํา

ระบบการตรวจสอบคุณภาพอาหารของญ่ีปุนไปใชโดยเฉพาะกับอาหารจีน เนื่องจากเห็นวา

มาตรฐานในดานการนาํเขาสินคาประเภทบริโภคของญ่ีปุนมีสูงกวาองคการอาหารและยา (Food 

and Drug Administration ของตน (ที่มา: Safe Food for Japan, October 11, 2007. Retrieved 

March 27, 2008, Available from: http://www.nytimes.com/2007/10/11/business/ 

worldbusiness/11safety.html) ดังนัน้อาจกลาวไดวาคุณภาพของกาแฟท่ีดีจงึถือเปนเร่ือง

ธรรมดาที่รานกาแฟตางๆ ตองคํานงึถงึเปนอันดับตนๆ ในการดําเนนิธรุกิจอยูแลวในประเทศญ่ีปุน 

ดังนัน้การใชจดุเดนในดานคุณภาพของกาแฟน้ีเปนหวัขอในการประชาสัมพนัธหลักเพื่อจูงใจให

ผูรับสารชาวญี่ปุนสนใจอาจไมไดผลเทาที่ควร  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 จากผลการวิจยัในคร้ังนี้ สามารถสรุปไดวา การทาํการประชาสัมพันธขามชาติใหประสบ

ความสําเร็จนัน้ กลยุทธการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนัอาจใชไมไดผลกับการ

ประชาสัมพันธในหลายๆ ประเทศ เนื่องจากแตละที่ลวนมีลักษณะทางการเมือง สังคม และ

วัฒนธรรมที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งสอดคลองกับที่ Solomon (1999: 546-547) ไดกลาวไววา 

วัฒนธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั วัฒนธรรมของแตละทีม่ีเอกลักษณ แตละประเทศมี
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ลักษณะเฉพาะของแตละประเทศ (National Character) ซึ่งไดแก บุคลิกลักษณะ นิสัยใจคอ และ

พฤติกรรมของคนในแตละประเทศที่มีความแตกตางกนั กลยุทธที่มปีระสิทธิภาพควรมีการ

ปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับความตองการที่มีความแตกตางกนัในแตละวัฒนธรรม ซึง่สอดคลอง

กับผลการวจิัยของ Kim Hyo-Sook (2003) (ที่มา: http://www.allacademic.com/meta/ p_mla_ 

apa_research_citation/1/1/1/4/1/p111410_index.html. Retrieved April 10, 2008) ซึ่งเปนอีก

ตัวอยางหนึ่งในประเด็นนี้ กลาวคือในเร่ืองการดําเนินการประชาสัมพนัธของบริษทัขามชาติของ

เกาหลีในทองถิ่น (ในประเทศเกาหลีใต)นัน้ วัฒนธรรมทางสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งลัทธิขงจื้อ 

เปนปจจัยหลักที่องคกรตองคํานึงถึงเนื่องจากองคกรตองปรับรูปแบบการดําเนินงานใหเหมาะสม

กับบรรทัดฐานทางสังคมของเกาหลีเพื่อใหสามารถอยูรอดในตลาดทองถิ่นได 

 ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะการนาํผลการวิจยัในคร้ังนี้ไปประยุกตใช ดังตอไปนี ้

1. สําหรับองคกรธุรกิจของไทยที่ตองการขยายตลาดไปยังตางประเทศ กลยุทธการ

ประชาสัมพันธที่เหมาะสมควรเปนกลยุทธแบบผสมผสาน กลาวคือ ใชทั้งการประชาสัมพันธแบบ

มาตรฐานเดียวกัน และการประชาสัมพันธแบบทองถิ่นเพื่อเขาถงึผูรับสารในประเทศนั้นๆ ที่มี

ลักษณะทางประชากร ลักษณะทางการเมือง สังคมและวัฒนธรรมรวมไปถึงคานิยม ทัศนคติ และ

วิถีชีวิตที่มีความแตกตางจากประเทศไทย ดังนัน้ การจะเขาถึงผูรับสารในประเทศอ่ืนๆ นั้น อาจ

ตองมีการทําความเขาใจลักษณะที่แตกตางกันดังกลาวใหมีความลึกซึง้ เพื่อหาวิธกีาร

ประชาสัมพันธที่เหมาะสมทีสุ่ดกับประเทศนั้นๆ 

 

2. จากผลการวิจยัคร้ังนี ้พบวาส่ือประชาสัมพันธของรานกาแฟที่สามารถเขาถงึผูรับ

สารในประเทศตางๆ ทีท่าํการวิจัยไดมากที่สุด ไดแก ตัวรานกาแฟ และ สื่อบุคคล โดยวิธกีาร

บอกเลาแบบปากตอปาก หรือ Word of Mouth ซึ่งถือเปนวิธกีารประชาสัมพนัธที่มปีระสิทธิภาพ

วธิีหนึง่องคกรธุรกิจที่ตองการดําเนินการประชาสัมพนัธขามชาติ จึงอาจใชวิธนีี้เปนกลยุทธการ

ประชาสัมพันธในประเทศทีเ่ขาไปดําเนนิธรุกิจ ทัง้นี ้การที่จะสรางใหเกิดการบอกตอนั้น จากการ

วิจัยคร้ังนี้พบวา คุณภาพของสินคาหรือบริการและการสรางประสบการณทางอารมณใหกับลูกคา 

เปนส่ิงที่จาํเปนในการทาํใหลูกคามีความรูสึกประทับใจ กลับมาใชซ้ําและมีการบอกตอหรือชักชวน

ใหคนรูจักไดรับรู และมีความสนใจในสินคาหรือบริการของเรา ตลอดจนมีการซื้อสินคาหรือบริการ

ของเรา 

อยางไรก็ดี การจะใชส่ือทั้งสองทางดังกลาว ผูดําเนนิการประชาสัมพันธตองมั่นใจวา ส่ิงที่

มี ไมวาจะเปนตัวราน องคประกอบตางๆ ของรานที่มีความนาสนใจและสะดุดตา ตลอดจนจํานวน
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รานและทาํเลที่ต้ัง ตองมีประสิทธิภาพเพยีงพอที่จะดึงดูดใหผูรับสารสนใจ ถงึข้ันรูสึกประทับใจ จึง

จะนํามาซ่ึงการบอกเลาแบบปากตอปากตอไปได   

ซึ่งการบอกเลาแบบปากตอปากนี ้ Temporal (2000: 212-213) ไดรวมไวเปนปจจัยหนึง่ที่

สงผลตอภาพลักษณของตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีประสบการณใดๆ กับตราสินคา จะมี

การพูดคุย บอกกลาวกับผูอ่ืน ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน หรือญาติ เปนตน ประสบการณ

เกี่ยวกับสินคาที่ไดเจอจะกลายเปนชื่อเสียงและภาพลักษณ ดังนั้น การที่มีผูกลาวถงึรานหรือตรา

สินคานั้นๆหรือบอกตอกับคนใกลชิด ทั้งในดานที่ดีและไมดี ยอมสงผลตอภาพลักษณของตรา

สินคาทั้งส้ิน  การดําเนินกลยุทธการประชาสัมพนัธขามชาติ จงึจําเปนตองคํานงึถงึปจจัยดังกลาว

ทั้งสองปจจัยเปนสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกจิรานกาแฟ หรืออ่ืนๆ ที่ใชการสราง

ประสบการณทางอารมณใหกับลูกคาเปนจุดเดนในการสรางความเปนเอกลักษณใหกับรานของ

ตน ตองแนใจไดวา ลูกคาจะมีความประทับใจจนถึงข้ันตองการบอกตอใหผูอ่ืนไไดรับรู 

 

3. ในการดําเนนิกิจการดานรานกาแฟ และกจิการอ่ืนๆ ที่มลัีกษณะเดียวกัน เชน 

รานอาหาร นัน้ การใชการตลาดเชิงสุนทรียะหรือการใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน ไดแก รูป รส 

กล่ิน เสียง และสัมผัสในการสรางประสบการณทางอารมณ เปนกลยุทธการประชาสัมพันธอีกกล

ยุทธหนึง่ที่อาจสามารถดึงดูดความสนใจและสรางความประทับใจใหกบัลูกคาไดทั้งในการ

ประชาสัมพันธในประเทศและการประชาสัมพันธขามชาติ ซึ่งจะเปนการเพิม่คาใหกับตราสินคา 

หรือสินคาและบริการของเรา และเปนการสรางความแตกตางในตลาดที่มีการแขงขันสูงข้ึนเชนใน

ปจจุบัน อยางไรก็ดี หากตองการนํากลยุทธดังกลาวมาใช ควรมีการคํานงึถงึลักษณะตางๆ ของ

ผูรับสารที่มีความแตกตางกนัในแตละทองถิ่น เพื่อใหสามารถสรางประสบการณทางอารมณที่ตรง

จุดและตรงใจผูรับสาร ดังนัน้ ควรมกีารศึกษาวิจัยในรายละเอียดดานตางๆ ของผูรับสารในแตละ

ประเทศอยางถองแท การประชาสัมพนัธในแตละทองถิน่จึงจะประสบความสําเร็จตามที่ตองการ 

   

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

 1. การวิจยัในคร้ังนี ้เปนการวจิยัเพื่อใหไดผลการวิจยัทัง้ในสวนของกลยทุธการ

ประชาสัมพันธและทัศนคติของผูรับสาร จึงอาจมิไดลงลึกในรายละเอียดของกลยทุธที่ใช โดยใน

การวิจยัมีสวนที่เกี่ยวของกบักลยุทธการประชาสัมพันธที่เนนการสรางประสบการณทางอารมณ

ใหกับผูรับสารหรือลูกคา  ซึง่เปนกลยทุธทีน่าสนใจและยังไมมีผูศึกษาลงลึกในดานนี้มากนัก ดังนัน้

จึงควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อเจาะลึกกลยทุธการประชาสัมพันธเชงิประสบการณ และ/หรือการนํา
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การตลาดเชิงสุนทรียะเขามาประยุกตใชในการประชาสัมพันธ วาควรมีการดําเนินการอยางไรใหได

ประสิทธิผลสูงสุด โดยอาจมกีารศึกษาเปรียบเทียบองคกรหรือตราสินคาที่ใชกลยุทธนี้แลวไดผล

เปนทีน่าพอใจ ทัง้องคกรหรือตราสินคาทีเ่ปนของไทย และองคกรหรือตราสินคาขามชาติ 

นอกจากนีย้ังสามารถศึกษาในดานผูรับสารวากลยุทธการประชาสัมพนัธดังกลาวมผีลอยางไรบาง

ตอผูรับสาร  

 

  2. เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันขามชาติของ

ธุรกิจกาแฟ จงึควรมีการศึกษาวิจยักลยทุธการประชาสัมพันธขามชาติของตราสินคาระดับโลกที่

เปนสินคาประเภทอ่ืนๆ เพื่อหากลยุทธทีม่คีวามเหมาะสมกับสินคาประเภทนัน้ๆ ตอไป 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามสําหรับการวิจับเชงิสาํรวจ 5 ภาษา 
 
1. แบบสอบถามภาษาไทย 
 

แบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของวทิยาพนธเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของ

สตารบัคส และทัศนคติ วิถีชีวิตของผูรับสาร 5 ประเทศ”   จัดทําโดย น.ส. สุมาลี อํานวยพร (นิสิต ป.โท 
สาขาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย)  

กรุณากรอกแบบสอบถามตามความเปนจริง และผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลในแบบสอบถามจะ
นําไปใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น  

 
สวนที่1:   ทัศนคติเก่ียวกับรานกาแฟทั่วไป 
โปรดเลือกขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 

1. ปกติคุณเขารานกาแฟบอยแคไหน  

□ ทุกวัน □ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 

□ เดือนละ 3 คร้ัง □ เดือนละ 1-2 คร้ัง 

□ นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง  
  

2. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกเขารานดังกลาว   (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ ) 

□ กาแฟรสชาติถูกใจ □ ขนมที่รานนี้อรอย 

□ พนักงานบริการดี □ บรรยากาศในรานนานั่ง 

□ สะดวก ใกลบานหรือที่ทํางาน □ ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพ 

□ อื่นๆ  (โปรดระบุ)....................  
  

3. คุณซื้ออะไรในรานกาแฟ (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ )  

□ กาแฟรอน □ กาแฟเย็น 

□ ชารอนประเภทตางๆ  □ ชาเย็น 

□ น้ําผลไม/น้ําผลไมปน □ ขนมปง/แซนดวิช 

□ เคก/เบเกอรร่ี □ อื่นๆ  (โปรดระบุ).................... 
  

สวนที่ 2:  ทัศนคติเก่ียวกับสตารบัคส 

4. คุณรูจักสตารบัคสหรือไม  

□ รูจัก □ ไมรูจัก (กรุณาขามไปสวนท่ี 3 –หนา 3) 
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5. คุณรูจักสตารบัคสจากที่ใด   (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ ) 

□ เดินผานราน 

□ ใบปลิว 

□ โปสเตอร 

□ คนรูจัก  (กรุณาเลือก –  

        1. ครอบครัว   2. เพ่ือน   3.   เพ่ือนรวมงาน     

4. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........  

□ นิตยสาร □ อินเตอรเน็ต 

□ โทรทัศน □ กิจกรรมพิเศษตางๆ 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ) ....................  

6. คุณเคยเขารานสตารบัคสหรือไม  

□ เคย □ ไมเคย (ขามไปสวนท่ี 3 หนา 3) 

 

7. ใครทําใหคุณตัดสินใจเลือกเขารานสตารบัคส 

 

□ ตัดสินใจเอง □ ครอบครัว                 

□ เพ่ือน   □ คนรัก 

□ เพ่ือนรวมงาน □ อื่นๆ (โปรดระบุ)............. 
  

8. คุณเขารานสตารบัคสบอยแคไหน  

□ ทุกวัน □ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 

□ เดือนละ 3 คร้ัง □ เดือนละ 1-2 คร้ัง 

□ นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง  
  

9.  คุณประทับใจสวนใดของรานสตารบัคสมากท่ีสุด (กรุณาเลือกตอบ 3 ขอโดยเรียงลําดับจากชอบมากที่สุด        นอยที่สุด =  1-2-3) 

เชน 1 กาแฟอรอย 2 ชอบเพลงในราน 3 ที่นั่งสบาย) 
□ กาแฟอรอย □ เคร่ืองด่ืมอื่นๆ เชน ชา น้ําผลไม อรอย 

□ มีเคร่ืองดื่มหลากหลายไวบริการ □ ขนมอรอย 

□ บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง □ ชอบกล่ินหอมของกาแฟในราน 

□ ที่นั่งนั่งสบาย □ ชอบเสียงเพลงในราน 

□ พนักงานบริการดี □ อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 
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คุณเห็นดวยกับขอความดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

10. ฉันคิดวามันคุมคาเงินที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส      

11. ฉันคิดวาสตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ      

12. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ      

13. ฉันชื่นชอบบรรยากาศภายในรานสตารบัคส      

14. ฉันชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในราน      

15. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหฉันอยากเขาราน      

16. กาแฟของสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี       

17. กาแฟของสตารบัคสอรอย      

18. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส      

19. พนักงานสตารบัคสบริการดี      

20. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม      

21. ฉันคิดวาสตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจสังคมและสิ่งแวดลอม      
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สวนที่ 3 :  ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูกรอกแบบสอบถาม 

ลักษณะนิสัยใดใกลเคียงกับคุณมากท่ีสุด 
(กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ลักษณะที่ตรงกับตัวเองมากที่สุด) 

 

□ ลักษณะที่ 1 

 

 กระตือรือรน  

 เปนผูนํา มีความมั่นใจในตัวเองสูง  

 ตองการความกาวหนา  

 ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญ   

 เลือกซ้ือ ของหรือทํากิจกรรมตางๆ ที่แสดงถึงรสนิยมและ

ตัวตนของตัวเอง 

 

□ ลักษณะที่ 2 

 

 มีความเปนผูใหญ  

 กฎระเบียบ และความรับผิดชอบเปนเร่ืองสําคัญ  

 รูขาวสารบานเมือง  ชอบหาความรูใหมๆ  

 ใชเวลาพักผอนโดยหากิจกรรมทําในบาน  

 ซ้ือของโดยตัดสินใจจากประโยชน +  ความทนทาน 

 

□ ลักษณะที่ 3 

 

 เปนคนมีแบบแผน  

 ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณี 

 ชอบใชของในประเทศและเปนตราสินคาที่มีมานาน 

 

□ ลักษณะที่ 4 

 

 ใหความสําคัญกับหนาที่การงาน 

 ตองการประสบความสําเร็จ  

 ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญ  

 ชอบใชของแบรนดเนมเพื่อแสดงใหคนอื่นเห็นความสําเร็จ

ในชีวิต 

 

□ ลักษณะที่ 5 

 

 ตองการคนหาตัวเอง 

 ตองการใหคนรอบขางยอมรับ  

 ตองการความรูสึกปลอดภัย  

 เมื่อซ้ือของ ชอบปรึกษาคนใกลชิดกอนเพื่อใหมั่นใจวาควร

ซ้ือหรือไม 

 

□ ลักษณะที่ 6 

 

 กระตือรือรน มีชีวิตชีวา  

 ชอบความแปลกใหม ต่ืนเตน เส่ียง  

 ชอบออกกําลังกาย ชอบกิจกรรมกลางแจงและเขาสังคม 

 เงินสวนใหญหมดไปกับเสื้อผา ดูหนัง ฟงเพลง 

 

□ ลักษณะที่ 7 

 

 เวลาวางชอบประดิษฐสิ่งของตางๆ  

 เมื่อตองการเรียนรูเร่ืองตางๆ จะใชวิธีลงมือทําจริง  

 สินคาที่ซ้ือมักเปนสินคาที่เนนประโยชนใชสอย 

 

□ ลักษณะที่ 8 

 

 ไมชอบการโตแยง  

 ไมคอยมั่นใจในตัวเอง  

 ตองการความรูสึกปลอดภัย  

 มีความรอบคอบในการเลือกซ้ือสินคา  

 ใชของที่มีตราสินคาที่ใชเปนประจํา  

 ซ้ือสินคาโดยเนนประโยชนใชสอย 
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สวนที ่4:  ขอมูลสวนตัวของผูกรอกแบบสอบถาม 
 

1. เพศ □ ชาย □ หญิง 
 □ อื่นๆ   

  

2. อาชีพ □ นักเรียน/นักศึกษา □ คาขาย 

 □ พนักงานบริษัท □ รับจางทั่วไป 

 □ รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ □ อื่นๆ (โปรดระบุ)............ 

   

3. ระดับการศกึษาสูงสุด □  ประถมศึกษา □ มัธยมศึกษาตอนตน 

 □   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. □ อนุปริญญา/ปวส. 

 □   ปริญญาตร ี □ สูงกวาปริญญาตร ี
 □   อื่นๆ (โปรดระบุ)......................  

   

4. รายไดสวนตัวโดยเฉล่ีย/เดือน □ 5,000 บาทหรอืต่ํากวา □ 5,001-10,000 บาท 

 □ 10,001-15,000 บาท □ 15,001-20,000 บาท 

 □ 20,001-25,000 บาท □ 25,001-30,000 บาท 

 □ 30,001 บาทข้ึนไป  

   

5. สถานภาพทางสมรส □ โสด  □ สมรสแลว 

 □ หยาราง  

   

6. อายุ (ป) □ 20 – 25  □ 26 – 30 
 □ 31 - 35 □ 36 – 40 
 □ 41 - 45  

 
 

       

☺  ☺ ขอบคุณคะ ☺  ☺  
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2. แบบสอบถามภาษาจีน 
 

可以倾 您听 的意见见 ? 

 

本次调调调卷是 学 研为 为 究而设设。本次调调主题是关于“ 星巴克公司

在五个国家的国际公关关略与其国民的生活态度，方式之间的关系” 本调调调

卷一共有四个部分组成。本次 将调调 占用您不到五分钟的 来时间 完成。 
Sumalee Umnoyporn, 公共关系学在 研读 究生, Chulalongkorn 大学。 

 

第一部分:   对 啡咖 店的总体印象 1 

 
1. 您到 啡咖 店消费的频率为：  

□ 每天 □ 每月多于三次 
□ 每月三次 □ 每月两次 
□ 每月不到一次  

  

2. 您为什么么么么家 啡咖 店? (么么选不要超过三项 ) 

□ 啡咖 的味道好 □ 美味的点心 
□ 店员态度友好 □ 环境舒适放松 
□ 方便 (靠近我家或者办公室) □ 价格公道 

□ 其他 (选具 填写体  )......................  

  

3. 您经常在 啡咖 店消费什么 ? (么么选不要超过三项 ) 

□ 热 啡咖  □ 啡冰咖  
□ 热茶  □ 冰茶 
□ 果汁  □ 面包/三明治 

□ 蛋糕/饼干 □ 其他 (选具 填写体 )...................... 
 

第二部分：对星巴克的总体印象 
 

 

4. 您知道星巴克见？  

□ 是 □ 否 ( 从选 第三部分开始回答 –

第三页 ) 

  

5. 您是通过什么方式知道星巴克 
               

(么么选不要超过三项 ) 

□ 经过  
□ 宣 册传  
□ 广告 画贴  

□ 别听 人说….  (选么么 : 1. 家人 2. 

朋友   3. 同事        4. 其他人 

(选具 填写体 )...................... 

□ 杂志 □ 网络  
□ 电电  □ 活动组动  
□ 其他 (选具 填写体 )......................  

 

6. 您到过星巴克消费见 ? 
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□ 是 □ 否 
(选到第三页，从第三部分回答) 

7. 是在谁的影响下您么么到星巴克？ 
 

□ 没有人 □ 家人                   
□ 朋友 □ 爱人或者男，女朋友 
□ 同事 □ 其他 (选具 填写体 )...................... 

  

8. 您到星巴克消费的频率为：  

□ 每天 □ 每月多于三次 
□ 每月三次 □ 每月两次 
□ 每月不到一次  

  

9.  您对星巴克是什么印象? (选依次按照您喜欢的顺序填写。比如, 1 啡咖 味道好 2 音乐  3 

座位舒适) 

□ 啡咖 味道好 □ 美味饮品比如果汁, 

茶 
□ 饮品种种种全 □ 美味小食 
□ 环境舒适 □ 浓郁的 啡咖 香味 
□ 舒适的座位 □ 音乐  
□ 店员友好 □ 其他 

(选具 填写体 )...................... 
 
 
 

您怎样看待星巴克? 

 很同

意 
同意 一般 

不同

意 
很不

同意 

10. 星巴克的饮品价格公道.      

11. 星巴克是个吸引人的咖啡店.      

12. 星巴克比其他 啡咖 店更加与众不同.      

13. 我喜欢星巴克的让人放松的舒适环境.      

14. 我喜欢星巴克的店内音乐 .      

15. 星巴克浓郁飘香的 啡咖 味道强烈吸引我去.      

16. 星巴克的 啡咖 豆质量很好.      

17. 星巴克 啡咖 味道好.      

18. 星巴克店员态度友好.      

19. .星巴克店员有强烈的服务意识 .      

20. 星巴克店员能够对够品有着周全的介绍 .      

21. 星巴克对环境的布置么么很注意。      
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第三部分 3:  生活方式 

“您属于什么种型的人?” 
(选么么最接近您的大种 ) 

 
 

□ 种型 1 

 活跃 , 自尊心强 

 有领领意识  

 重电自我成长长展 

 个人形象是人的性格，情趣的综合 现体  

 所拥有的一切反映着良好的生活品味 
 

□ 种型 2 

 关注信息  

 注重拓展知识面 

 对新观点和社会变化持着开放态度 

 通常依据原则下定决心做某事 

 买买西更多是注重实用性和耐用性
 

□ 种型 3 

 

 性格保守 
 做事循规蹈矩 
 喜欢品牌够品 

 

□ 种型 4 

 事业型，生活自主 
 习习过常规生活 
 注重个人形象 
 喜欢用品牌够品来表明自己的成功

 

□ 种型 5 

 自我认知。喜 从欢 周围围取别人的认可，激励  
 在意别人对自己的看法 
 容易对事务够生厌倦或者 动冲 情绪  
 认为认是来衡量是否成功的标准 

 

□ 种型 6 

 心态年轻，有活力，有热情 
 喜欢刺激，多样的生活 
 喜欢欢欢，户外，社交活动  
 认多数用在衣服，音乐，电影上 

 

□ 种型 7 

 具有实际操作动手能力；注重充实自我 
 从工作中围取经经  
 在购买物品的时候更注重的是物品的实用和功能

 

□ 种型 8 

 几乎没有“ 自我” 意识  
 更加关注的是当前需要 
 缺少安全感 
 对喜欢的品牌有相当的忠诚度 
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第四部分 4:  个人信息 
 

1. 性别  □ 男 □ 女 

 □      其他  
   

2. 职业  □ 学生 □ 商人 
 □ 公司职员  □ 自由职业人 
 □ 政府职员  □ 其他 (选具 填写体 )….……... 

   

3. 教育程度 □ 高中或者同等学历  □ 大学本科或者同等学历  

 □   硕士或者以上 □ 其他 (选具 填写体 )……….. 

   
4. 
月收入（人民币） 

□ 低于 2,000  □ 2,000-5,000  

 □ 5,000-8000  □ 8,000-11,000  

 □ 高于 11,000   

   

5. 婚姻状况  □ 单身 □ 离婚 
 □ 已婚  
   

6. 年龄  □ 20 – 25  □ 26 - 30 
 □ 31 - 35 □ 36 - 40 
 □ 41 - 45  
 
 

       

☺ ☺ Thank you very much. ☺ ☺  
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3. แบบสอบถามภาษาญ่ีปุน 
 

アンケートの回答をお願いいたします。 
  
 このアンケートは「スターバックスの国際的な広告の戦略と 5 国の取手の態度、ライフスタイ

ル」という論文のひとつです。スマーリー・アムヌイポーンというチュラーロンコーン大学の広報部の

大学院生によって作られました。 
 このアンケートの結果は研究データのために使用するものですので、本当のことを回答してお

願いいたします。 
 
 
①  一般的な喫茶店に対しする態度 
 ご意見に最も与えるものを選んでください。 
 
１．どのぐらい喫茶店に入りますか。 
 ☐    毎日    ☐ １か月に３回以上 

 ☐ 1 か月に３回    ☐ 一か月に 1、2回 

 ☐ １か月に１回以下 

 

２．なぜその店に入るのですか。  （3つ以内選んでください） 

 ☐ コーヒーは味がいいです。  ☐ その店のおかしがおいしいです。 

 ☐ サービスがいいです。  ☐ 店の雰囲気がいいです。 

 ☐ 家、または、オフィスに近い  ☐ 品質もいいし、値段も安いです。 

   から、便利です。 

 ☐ その他．．．．．．．．． 

 

３．喫茶店で何を買いますか。   （3 つ以内選んでください） 

 ☐ 温かいコーヒー   ☐ 冷たいコーヒー 

 ☐ いろいろな種類の温かい紅茶 ☐ 冷たい紅茶 

 ☐ ジュース    ☐ パン・サンドイッチ 

 ☐ ケーキ・ベーカリー   ☐ その他．．．．．．．．． 

 

② スターバックスに対する態度 
 

４．スターバックスをご存知ですか。 

 ☐ 知っています    ☐ 知りません（③に進んでください） 

 

５．どこからスターバックスをご存知ですか。 （３つ以内選んでください） 

 ☐ 店の前を通りました。   ☐ 知人（選んでください 

 ☐       1．家族  2．友達 3．同僚 

 ☐ ポスター     4．その他．．．．．．．．．) 

 ☐ 雑誌     ☐ インターネット 

 ☐ テレビ     ☐ いろいろな特別な活動 

 ☐ その他．．．．．．．．． 

 

6．スターバックスに入ったことがありますか。 

 ☐ あります    ☐ ありません（③に進んでください） 

 

 

7．だれのきっかけでスターバックスに入ることにしましたか。 

 ☐ 自分で決心しました。  ☐ 家族 

 ☐ 友達    ☐ 恋人 

 ☐ 同僚    ☐ その他．．．．．．．．． 

 

8．どのぐらいスターバックスに入りますか。 

 ☐ 毎日    ☐ 1 か月に 3 回以上 

 ☐ 1 か月に 3 回    ☐ 1 か月に 1、2回 

 ☐ 1 か月に 1 回以下    
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9．スターバックスのどこに印象しましたか。（お好みによって順番にして、3つ選んでください。一

番大好きなのを 「1」にしてください。）（例えば、1 コーヒーがおいしい 2 店の歌が好き 3 

席が気楽 

 ☐ コーヒーがおいしい   ☐ 他の飲物（紅茶、ジュースがおいしい） 

 ☐ いろいろな飲物がある  ☐ おかしがおいしい 

 ☐ 雰囲気がいい    ☐ 店のコーヒーのいいにおいが好き 

 ☐ 席が気楽    ☐ 店の歌が好き 
 ☐ その他．．．．．．．．． 

 

 

次の文章にどのぐらい賛成するか ✓ のマークをつけてください。 

文章 
はっき

り 

賛成 

賛

成 

まあま

あ 

賛成 

しない 

はっき

り 

賛成し

ない 

10. スターバックスで飲物は買う価値が

あると思います。 

     

11. スターバックスは面白い喫茶店だと

思います。 

     

12. スターバックスは他の喫茶店とは違

います。 

     

13. スターバックスの雰囲気が好きで

す。 

     

14. 店に入る度に歌が聞けるので、好き

です。 

     

15. スターバックスのコーヒーはいいに

おいがするので、店に入りたいです。 

     

16. スターバックスのコーヒーは品質が

いいです。 

     

17. スターバックスのコーヒーがおいし

いです。 

     

18. スターバックスのスタッフは明るい

です。 

     

19. スターバックスのサービスがいいで

す。 

     

20. スターバックスでは飲物を注文する

時に、スタッフは飲物を紹介してくれま

す。 

     

21. スターバックスは社会と環境に気に

している機関だと思います。 
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③ 回答者に関するライフスタイルの情報 

 次の性格はどれが最も自分のライフスタイルに近いですか。 

 （自分の性格に最も近いものを 1つ選んでください。） 

 

✓ 性格 1 

✓ 活発 
✓ 自信家 

✓ 進歩が欲しい 

✓ イメージが大切 

✓ 自分の好みを表す物を買ったり

活動をしたりする 

 

✓ 性格 2 

✓ 成人性 

✓ 規則と責任が大切 

✓ 新しい情報や知識が好き 

✓ 暇な時、家で活動をする 

✓ 有用な物と丈夫なのを買う 

 

✓ 性格 3  

✓ 習慣を守る 

✓ 国内製品と伝統的なブランドが

ある物を使う 

✓ 性格 4 

✓ 仕事を大切にする 

✓ 成功したい 

✓ イメージが大切 

✓ 他人が自身の成功が見られるよう

にブランド商品を使う 

 

✓ 性格 5 

✓ 自身を見つけたい 
✓ 他人に認められてほしい 

✓ 安全感がほしい 

✓ 相談してから物を買う 

✓ 性格 6 

✓ 活発 

✓ 新しくて楽しいことが好き 

✓ 運動や活動が好き 

✓ 洋服を買ったり映画を見たりする

のにお金を使う 

 

✓ 性格 7 

✓ 暇な時に、いろいろな物を作る

✓ いろいろなことを学ぶために実

行する 

✓ いつも有用な物を買う 

 

✓ 性格 8 

✓ 議論が好きではない 

✓ あまり自信がない 

✓ 安全感がほしい 

✓ よく考えた後で買いものする 

✓ いつも使うブランドがつけてある

物を使う 

✓ 有用な物を買う 
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④ 回答者の情報 

 
1．性別   ☐ 男性    ☐ 女性 

   ☐ その他 

 

2．職業   ☐ 学生・大学生   ☐ 商人 

   ☐ 会社員    ☐ 雇用者 

☐ 公務員・国営企業の社員  ☐ その他．．．．．． 

     

 

3．最終学歴  ☐ 小学校卒    ☐ 中学校卒 

   ☐ 高校卒    ☐ 専門学校卒 

   ☐ 大学卒    ☐ 大学卒以上 

   ☐ その他．．．．．．．．． 
 

4．1 か月の平均的な収入 ☐ 5,000 バーツ・5,000 バーツ ☐ 5,001-10,000 バーツ 

以上     

☐ 10,001-15,000 バーツ  ☐ 15,001-20,000 バーツ 

☐ 20,001-25,000 バーツ  ☐ 25,001-30,000 バーツ 

☐ 30,001 バーツ以上 

 
5．身分   ☐ 独身    ☐ 結婚している 

   ☐ 離婚している  

 

 

6. 年齢 □ 20 –  25才 □ 26 - 30才 
 □ 31 - 35才 □ 36 - 40才 

 □ 41 - 45才  

 
   

 

ご協力、どうもありがとうございました。 
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4. แบบสอบถามภาษาเกาหล ี

당신의 의견을 듣고싶어요. 

 당신은 태국 출라롱콘 대학 홍보학과 대학원 과정의 수말리 암누아이폰에  
의해서  스타벅스의  다국적 홍보전략과  고객 생활방식에 대한 5 개국(Multi-national 

Public Relations Strategies of Starbucks and Attitudes, Lifestyles of Audiences in 5 Countries) 설문조사에 

초대 되었습니다.  이 설문서는 연구조사의 한 부분으로  총 4 장으로 구성되어 

작성하시는데 5 분정도 소요될 것입니다. 
  

 

제 1 장 :  커피숍에 관하여 

 

1. 얼마나 자주 커피숍을 가나요?   

□ 매일 □ 주 2-3 회 

□ 주 1 회 □ 월 3 회아상 

□ 월 3 회 □ 월 1 회 이하 

  

2. 왜 당신은 커피숖에 가나요 ?  (3 개 이상 선택하지 마세요.) 

□ 커피를 마시러 □ 빵과 스낵 먹으러 
□ 직원이 친절해서 
□ 편리해서(나의집/사무실과 

가까워서) 

□ 편안한 분위기 때문에 
□ 돈 때문에 

□ 기타 ( 다른의견을 적어주세요)  

  

3. 일반적으로 커피숍에서 무엇을 마시거나 먹나요.     (3 개 이상 선택하지 마세요.) 
□ 뜨거운 커피 □ 차가운 커피 
□ 뜨거은 차 □ 차가운 차 
□ 과일주스 □ 빵 /샌드위치 

□ 케이크/빵 □ 기타 (다른의견을 적어주세요.)..................... 

  

제 2 장 :  스타벅스에 관하여  

4. 스타벅스를 아시나요?  

□ 예 알고있어요 □ 아니오 모릅니다.(제 3 장-3 페이지로 

이동하세요) 

 
 

5. 어떻게 스타벅스를 아시나요?        (3 개 이상 선택하지 마세요.) 

□ 길에서 
□ 안내책자 
□ 포스터 
□ 잡지 

□ 들어서  (선택해주세요.1. 가족에게                     2. 

친구에게 3. 직장동료에게 4. 기타  

(다른의견을 적어주세요)............. 

□ 인터넷 
□ 텔레비젼 □ 특별한 이벤트 
□ 기타 (다른의견을 적어주세요.)................ 
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6.  스타벅스에 가보셨나요?  

□ 예 □ 아니오(제 3 장 3 페이지로 이동하세요.) 

 

7. 스타벅스를 방문하는데- 누가 영향을 끼쳤나요? 

□ 아무도 없음 □ 가족                  
□ 친구 □ 연인 
□ 직장동료 □ 기타(다른의견을 적어주세요)...................... 

  

8. 스타벅스엔 얼마나 자주 가나요? 

□ 매일 □ 주 2-3 회 

□ 주 1 회 □ 월 3 회이상 

□ 월 3 회 □ 월 1 회이하 

  

9.  스타벅스에서 무엇을 가장 좋아하나요?( 아래에서 3 번까지(1-2-3) 이렇게 표시하세요 

예시) 1. 커피 마시기 2. 음악듣기 3. 편안한 의자) 

□ 커피 마시기 □ 쥬스나, 차  마시기 

□ 다양한 음료 □ 과자 먹기 
□ 편안한 분위기 □ 커피향 
□ 편한 의자 □ 음악 
□ 친절한 직원 □ 기타(다른의견을 적어주세요) 

 

 스타벅스에 대해 어떻게 생각하세요. 

내용 
적극

동의
동의 보통 

동의 

않함

전혀 

동의 

않음

10.스타벅스 음료는 가격이 적당하다.      

11.스타벅스 는 재미있는 곳이다.      

12.스타벅스는 다른 커피숖과 다르다.      

13.나는 스타벅스의 편안한 분위기를 

좋아한다. 
     

14.나는 스타벅스의 음악을 좋아한다.      

15.스타벅스 커피향이 나를 그곳으로 

가게한다. 
     

16.스타벅스의 원두커피는 질이 좋다.      

17.스타벅스 커피는 맛있다.      

18.스타벅스 직원들이  친절하다 .      

19.스타벅스 직원들은 서비스 마인드가 

되어있다. 
     

20.스타벅스 직원들은 상품에 관하여 

좋은 제안을 제공한다. 
     

21.스타벅스의  주 관심사중 하나가 환경이다.      
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제 3 장 “  생활방식”  

당신은 어떤 타입인가요? 
(당신에게  가장 맞다고 생각하는 한가지만 선택하세요) 

 
□ Type 1 

 활동적이고 자존심이 강한 사람 

 책임감이 강한 사람 

 자기개발을 위해  노력하는  사람 

 맛, 특징, 독특함을 표현하는게 

중요하다고 생각하는 사람 
 

□ Type 2 
 세상에  관해  잘 알고있음 

 폭넓은 지식을 구하는데 게을리 

하지 않음 

 새 아이디어와 사회적 변화에 열린 

마음을 가지고 있음 

 기본적인  결정에있어  원칙을  

중요시  하는  경향이  있음 

 물건을 살 때 기능, 가치 , 

견고성을 생각함 

 

□ Type 3 

 보수적임 

 기존 관행을 따름 

 기존 브랜드를 좋아함 

 

 

□ Type 4 

 잘 정리되고 조직된 삶을 원함 

 일상적인 삶 

 생각이 중요함 

 나의 성공을 나타낼 수 있는 기존 

제품을 선호함 

 

□ Type 5 

 나 주변의 세계에서 동기부여, 

자기정의, 목표 등을 찿음 

 타인의 의견을 염려함 

 쉽게 지루해 지고 충동적임 

 돈은  성공을  의미한다고 생각함 

 

□ Type 6 

 젊음, 생동, 열정 

 흥미와 다양성을 찿음 

 사회적 활동과 외부레크리에시션, 

체육을 좋아함 

 쇼핑, 음악, 영화 등에 돈을 씀 

□ Type 7 

 자기가치와 건설적인 기술을 

가지고 있음 

 특정한 것과 관련해 경험이 있음 

 어떤것을 살 때 실용성과 기능성에 

기초에 결정함 

□ Type 8 

 자기소개를 할게 없음 

 현상황의 다급한 문제에 집중함 

 안전과 보안이 필요함 

 유명한  상표를  좋아함 
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제 4 장: 개인 인적사항 

 
1. 성별 □ 남자 □ 여자 
   □      기타  
   

2. 직업 □ 학생 
□ 회사원 

□ 사업가 
□ 프리랜서 

 □ 공무원 □ 기타(적어주세요)……………… 

   

3. 학력 □ 고졸 및 동등학력 □ 학사학위 및 동등학력 

 □ 석사 및 이상학력   □ 기타(적어주세요)……….. 

   

4. 월 수입  □ 1,000 천원 이하 □ 10,001 천원-25,000 천원  

(원)  □ 25,001 천원-40,000 천원 □ 40,001 천원- 55,000 천원 

 □ 55,000 천원 이상  

   

5.결혼상태 □ 미혼 □ 기혼 
 □ 이혼  
   

6. 나이 □ 20 세–  25 세 □ 26 세- 30 세 
 □ 31 세- 35 세 □ 36 세- 40 세 

 □ 41 세- 45 세  

 
 

 

☺ ☺ 감사합니다. ☺ ☺  
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5. แบบสอบถามภาษาอังกฤษ 
 

May I Hear Your Thoughts? 

You are invited to take part in a survey of “Multi-National PR Strategies of Starbucks 

and Attitudes, Lifestyles of Audiences in 5 Countries” by Sumalee Umnoyporn, post-graduate 
student of Public Relations Department, Chulalongkorn University. 

 This questionnaire has only 4 sections that will take you less than 5 minutes to 
complete.  

 

Section 1:  Attitudes towards coffee shops in general  
 

1. How often do you visit a coffee shop?  
□ Everyday □ 2-3 times a week 

□ Once a week □ More than 3 times a month  

□ 3 times a month □ Less than once a month 
  

2. Why do you choose to visit that coffee shop?     (Please do not choose more than 3 choices. ) 
□ Tasty coffee □ Tasty snacks/bakery 

□ Friendly staff □ Relaxing ambience 

□ Convenience (near my house/office) □ Value for money 

□ Others (Please specify)......................  
  
3. What do you normally buy in a coffee shop?  (Please do not choose more than 3 choices. ) 

□ Hot coffee □ Iced coffee 

□ Hot tea  □ Iced tea 

□ Fruit juices  □ Bread/sandwiches 

□ Cake/bakery □ Others (Please specify)...................... 
  

Section 2:  Attitudes towards Starbucks  
4. Do you know Starbucks  

□ Yes, I do. □ No, I don’t (Please go to Section 3 -Page 3) 
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5.     How did you learn about Starbucks?           (Please do not choose more than 3 choices. ) 

□ Passing by 

□ Brochure 

□ Poster 

□ Heard from….  (Please choose:     1. 

Family   2. Friend    3. Colleague            

4. Others (Please specify)...................... 
□ Magazine □ Internet 
□ TV □ Special activities/events 

□ Others (Please specify)......................  

 

6. Have you been to Starbucks? 
 

□ Yes, I have. □ No, I haven’t. (Go to Section 3 Page 

3) 
 

7. Who has influenced your decision to visit Starbucks? 

□ No one □ Family                   
□ Friend □ Lover 
□ Colleague □ Others (Please specify)...................... 

  
8. How often do you visit Starbucks  

□ Everyday □ 2-3 times a week 

□ Once a week □ More than 3 times a month  

□ 3 times a month □ Less than once a month 
  

9.  What do you like most about Starbucks? (Please choose only 3 choices from what you like the most   =  1-2-3) For 

example, 1 Tasty coffee 2 Music 3 Comfortable seating) 
□ Tasty coffee □ Tasty drinks such as 

juices, tea 

□ Variety of drinks □ Tasty snacks 
□ Relaxing ambience □ Aromatic (coffee) odour 
□ Comfortable seating □ Music 
□ Friendly staff □ Others (Please 

specify)...................... 
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What do you think about Starbucks? 

Details 
Mostly 
agree 

Agree Neutral Disagree 
Mostly 

disagree 

10. Starbucks drinks are good value for money.      

11. Starbucks is an interesting coffee shop.      

12. Starbucks is different from other coffee shops.      

13. I like the relaxing ambience in Starbucks.      

14. I like that there is music in Starbucks.      

15. Starbucks coffee odour makes me want to go inside the cafe.      

16. Starbucks coffee beans are of a high quality standard.      

17. Starbucks coffee is tasty.      

18. Starbucks baristas are friendly.      

19. Starbucks baristas are service-minded.      

20. Starbucks baristas provide good suggestions about 

products. 

     

21. Environmental issues are one of Starbucks’ main concerns.      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



169 

 

 

 

 

 

Section 3:  Lifestyles 

“What type of person are you?” 
(Please mark only one type which is closest to you.) 

 

□ Type 1 
√ Active, high self-esteem 

√ “Take charge” person with high self-esteem 

√ Interested in growth and seek to develop.  

√ Image is important as an expression of taste, 

independence, and character.  

√ My possessions reflect a taste for finer things in 

life. 

□ Type 2 
√ Well-informed about world  
√ Alert to broaden knowledge 

√ Open-minded about new ideas and social 

changes 

√ Tend to base decisions on principles  
√ Concerned about functionality, value, and 

durability in the products I buy 

 

□ Type 3 
√ Conservative 

√ Follow established routines 

√ Favor established brands 

 

□ Type 4 
√ Work-oriented and like to feel in control of  life 

√ Live conventional life 

√ Image is important. 

√ Favor established (brand-name) products to 

demonstrate my success 

 

□ Type 5 
√ Seek motivation, self-definition, and approval 

from the world around me. 

√ Concerned about opinions of others  

√ Easily bored and impulsive 

√ Money defines success  
 

□ Type 6 
√ Young, vital, enthusiastic 

√ Seek for variety and excitement 

√ Like exercise, outdoor recreations and social 

activities 

√ Spend much money on clothing, music, and 

movies 

 

□ Type 7 
√ Have constructive skills and value self-

sufficiency 

√ Experience the work by working on it 

√ Make decisions based on practical or functional 

purpose to buy things 

□ Type 8 
√ Have no self-orientation 

√ Focused on meeting the urgent needs of the 

present moment 

√ Need security and safety 

√ Loyal to favorite brands  
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Section 4:  Personal Detail 
 

1. Gender □ Male □ Female 

 □        Other  
   
2. Occupation □ Student □ Business person 

 □ Company employee □ Freelancer 

 □ Government official □ Others (Please specify)….……... 

   
3. Education □  High school or equivalent □ Bachelor degree or equivalent 

 □   Master degree or higher □ Other (Please specify)……….. 

   
4. Income/month  □ 3,000 or less □ 3,001 - 4,000  

(Dollar)  □ 4,001 – 5,000 □ 5,001 or higher 

   
   
5. Marital Status □ Single □ Married 
 □ Divorced  
   
6. Age (Year) □ 20 – 25  □ 26 - 30 
 □ 31 – 35 □ 36 - 40 

 □ 41 – 45  
   
 
 

       

☺ ☺ Thank you very much. ☺ ☺  
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ภาคผนวก ข 

 

1. บทความตางๆ เกี่ยวกบัสตารบัคสในเว็บไซท China CSR 

1.1 Building CSR Into Retail Brands In China: Starbucks' Dr. Eden Woon 

(May 23, 2007)  

ที่มา: http://www.chinacsr.com/2007/05/23/1352-building-csr-into-retail-brands-in-china-starbucks-dr-

eden-woon/. Retrieved February 23, 2008. 

Few companies are as visibly proactive as Starbucks in supporting charity groups, implementing 

progressive labor practices, and fostering good neighbor relations. And in China, where the coffee 

company hopes for great growth, keeping the company's ethical and corporate visions aligned is 

important. 

Dr. Eden Woon, vice president, Greater China for Starbucks, covers government affairs, public 

relations and corporate social responsibility for the global coffee chain. Starting with an education in 

mathematics, Dr. Woon has been a teacher, a military officer, and a non-profit director over the years. 

Now in his role at Starbucks for about a year, his varied background provides him the discipline and 

insight into navigating through China's growing economic opportunities. 

What does your role at Starbucks entail and how do you execute your duties? 
I am responsible for Government Affairs, Public Relations, and Corporate Social Responsibility. As 

you know, in China, government affairs can affect store operations, finance, store development, 

human resources, public relations, and a number of areas that relate to our operation in China. So I 

spend quite a bit of time on government relations. And I also try to make sure that our voice is heard 

in the media on a range of issues that relate to Starbucks in China. For example, we just finished 

designing the very first unified website for Starbucks in China, and I welcome you to take a look at 

www.starbucks.com.cn! 

But CSR is what I enjoy the most, from helping to oversee the national CSR China Education 

programs Starbucks has in China and also working with our stores on local CSR programs in the 

communities. Fortunately, we have very passionate store partners—we call our employees 

“partners”—who are very enthusiastic about CSR work in their neighborhood, and that gives my job 

great pleasure. I also have a great team in CSR both here and locally who are truly dedicated to CSR 

in their heart. 
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What type of training programs does Starbucks provide its staff and how does the company give 
incentives to its employees? 
For the store partners, they undergo several weeks of extensive training as well as apprenticeship on 

the job on both how to be a barista and to understand the core values of Starbucks. This is so that 

they understand what we are as a company and can delivery that “legendary Starbucks service” with 

a passion and dedication to each other, to customers, and to the community. Then there is 

continuous on-going training to help them in their job. 

For those that do not work in stores, we try to get as many as possible to work in a store for a few 

days to get a flavor of the store life, which is so central to our company. In addition, we have cultural 

immersion in Seattle for our management team to gain insight of Starbucks’ history and the values we 

represent. Also, the coffee master program is designed for partners to gain sufficient coffee 

knowledge. Our new training officer from Seattle came on board a week ago. We believe more 

training for our partners will be rolled out soon. 

For health and safety audits, what types of mechanisms does Starbucks use to ensure quality is 
provided to the customer? 
Starbucks takes very seriously all the standards and regulations in China which guarantee a healthy 

and safe product for our customers. Therefore, we have a dedicated Quality Assurance team which 

oversees food and beverage and store environment. They work closely with our store partners, our 

food and beverage experts, our own supply chain people, and our suppliers. We believe very 

strongly that nutrition and safety are of prime importance and we want to be a responsible citizen in 

this area. 
 
As Starbucks grows in China, how are the community outreach programs being implemented 
throughout the company?  
We have six CSR specialists representing different markets which include South China, North China, 

Southwest China, East China, Hong Kong and Taiwan. They actively identify store partner volunteer 

programs that would make a difference in the community. Also they help bring diverse local social 

needs to the attention of the Greater China office. 

How is the company working with local governments and partners in China to ensure continual 
expansion? 
We are growing steadily in China, but we always make sure that not only is there a business 

justification for any new store, but that we have the right partners with the right training to operate the 

stores to provide the legendary Starbucks service to the customers. Therefore, “people” is our top 

priority in China. And as I mentioned above, Starbucks maintains a good relationship with local 

communities and local governments, and that is very important for retail “on the ground”. 
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When you hire staff to work directly with Starbucks, what types of qualities do you look for? 
As I always tell young people with whom I speak, passion and integrity are the most important 

qualities a person should have. Skill and knowledge can always be acquired through training if the 

person has a great heart and the passion towards what they are doing. 

What type of advice do you have for other foreign or domestic retailers and franchisers who are 
looking to enter the China market? 
Never forget the core values and the characteristics that make your brand famous in your home 

country or elsewhere globally, but always be flexible to adapt to the special Chinese environment. 

Too much flexibility at the risk of losing your core attraction will lead to failure. But too much close-

mindedness in seeing that China does have some unique local characteristics that affect your 

business will also lead to failure. 

Why is Corporate Social Responsibility an important part of Starbucks' DNA? 
If you take a closer look at corporate Social Responsibility in Starbucks, it is everywhere. It is in “our 

DNA” as we like to say. In Seattle, we have c.a.f.e. practices and fair trade coffee purchases to make 

sure we treat our farmers well. For example, Starbucks encourages small farmers to grow more 

quality coffees (such as organic coffee and black apron coffee) by providing financial aid to them 

through out years. 

In China, we have a US$5 million China Education fund to help unprivileged children in obtaining 

basic education. So far 1.5mil US dollars have been committed to the China Soong Ching Ling 

Foundation for rural teachers training and scholarship and for poor students enrolled in Teachers’ 

universities in China. On Global Water day this year, we committed US$600,000 to China Women’s 

Federation for water education for women living in drought stricken parts of China. 

Finally, our store partners are our real CSR representatives. They actively come out with creative 

ideas and organize meaningful volunteer programs to help local people who are in need around their 

community. To us, these activities are truly organic and this is why we say that CSR is in our genes 

— right from the first day of the founding of our company I might add. 

 

………………………………………………………… 
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1.2 Starbucks Issues Stock Options To Chinese Employees 

December 21, 2006  

ที่มา: http://www.chinacsr.com/2007/05/14/1302-starbucks-to-remove-trans-fat/.  Retrieved February 

23, 2008 

 

In one of the most extensive stock option plans ever carried out by a foreign company in China, 

Starbucks has implemented an incentive plan called Bean Stock, offering stock options to its 

Chinese employees in order to attract and retain local talent. 

Starbucks says it will offer stock options to local employees, ranging from executives to both the full-

time and part-time workers in its subsidiaries, and those who joined Starbucks before April 1, 2006 

and worked over 20 hours a week can get options from Starbucks in proportion to their base salary. 

This year, the employees will get stock options equal to 14% of their base salary. 

Eden Woon, vice president of Starbucks Greater China, has told local media that the Starbucks 

branches that are directly managed by the global company are mainly scattered in Beijing, Tianjin, 

Guangdong, and western China. Employees at those branches are eligible to take part in the 

program. The operational rights of Starbucks Shanghai belongs to its partner Uni-President, thus the 

employees there can't currently enjoy the stock plan, 

Bean Stock is an incentive plan first implemented in America in 1991. Starbucks wants to turn all its 

employees into partners, giving them a chance to share in the success of the company, and 

therefore to encourage employees to contribute more to the business. This plan has been spread 

into Britain and Canada and will soon be extended to China, Chile, Ireland, Singapore and Thailand. 

Starbucks Coffee Company is the leading retailer, roaster and brand of specialty coffee in the world. 

Entering China in 1999, Starbucks now is expanding its business in China and aiming to build China 

into the biggest market, second to America. 

…………………………………………………. 
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1.3 Starbucks Responds To Water Waste Criticism In China 

October 25, 2007  

In response to Chinese media's criticism that Starbucks is wasting China's water resources by 

allowing tap water at its stores to flow continuously, Starbucks' China Headquarters in Shanghai has 

issued an announcement to the media to clarify the water use at its stores. 

In the announcement, Starbucks says that the constant water flow in the Starbucks' stores is for 

washing the food utensils now that the flowing water can prevent the growth of microorganism and 

bacteria, and the company often tries its best to keep the water flow to a minimum, while also 

meeting the demand for cleanliness. 

For the previous media reports that Starbucks' fifty stores can cause a waste of up to 100 tons of 

water each day, a public relations manager from Starbucks Greater China is quoted as saying that 

actually only a small quantity of water flows through Starbucks' water taps every day and it can't 

waste as much water as the media reported. But she does not disclose how much water flows 

through each day or how much water Starbucks stores use every day. 

Starbucks has reportedly also asked each of its stores to adjust the controls of the water taps in a 

flexible manner in accordance with the customer flow. 

…………………………………………………. 

1.4 Starbucks To Remove Trans Fat 

May 14, 2007  

Starbucks has further detailed its timetable for removing trans fat and says all of its baked good 

suppliers in the United States and Canada will eliminate any trace of trans fat by the end of this year 

to avoid having to label their pastries as containing trans fat. 

The coffee giant had previously released its quarterly report which showed that the company's 

worldwide profit increased by 18.5%. Right after the release of the report, Starbucks made a 

statement on the removal of the trans fatty acid from its food in all its restaurants in the U.S. by the 

end of this year. Now the company has also added Canada into the timetable list. 

In addition, Starbucks said that it has begun to eliminate trans fatty acid in regions outside of the 

North America and will realize similar actions in the China market before August 2007. 
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The trans fat issue has not affected Starbucks' optimistic expectations on its future. The company 

said that its revenue increase rate would continue until the end of the year. A top executive from the 

company also reportedly disclosed that though the expansion on the global market has increased 

their costs, they are optimistic of the benefits from these long term investments. 

At present, Starbucks owns more than 13,700 chain stores, including over 500 in China. 

.............................................................................. 

1.5 Forbidden Location For Starbucks In China 

January 19, 2007  

Starbucks has been slammed, again, in local media for placing an outlet in Beijing's Forbidden City, 

once the home of the imperial family in China. 

Rui Chenggang, an anchor on China's CCTV station, posted on his blog that the Starbucks outlet is 

"an insult to Chinese civilization". Rui did say that he buys coffee from Starbucks, but he says that 

placement of the outlet within the hallowed walls of the Forbidden City–which also has kiosks that sell 

Kodak film, tea, ice cream cones, and souveniers–is not good because it is "a symbol of low-end U.S. 

food culture". 

A Forbidden City spokesman says that they will decide by June whether to allow Starbucks to remain 

inside. Starbucks has already been in the location for six years and over the years it has been the 

focus of criticism by Chinese visitors and foreigners who feel the outlet degrades the perceived 

sanctity of the location. 

There has been no response from Starbucks' China representative Eden Woon to requests for more 

information for China CSR. 

…………………………………………………. 

 

1.6 Starbucks Joins With SCLF To Launch Scholarship Program 

November 29, 2006  

Starbucks has launched the Starbucks Teachers' Scholarship program with China's Soong Ching 

Ling Foundation and with the assistance from Give2Asia, which was started by the Asia Foundation. 

Under this four-year scholarship program, Starbucks will contribute RMB4 million to support 20 

underprivileged college students from 15 universities in China each year to finish their studies. Each 

of the selected students will receive a RMB3000 stipend every year. 
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Starbucks started the Starbucks China Education Foundation in 2006 and donated RMB40 million to 

improve the education causes in China, especially to supporting teachers and students in the middle 

and western parts of China. 

This Starbucks Teachers' Scholarship Program is the second cooperation among Starbucks, SCLF 

and Give2Asia since they first held a training program for teachers from western China in July. 

Weng Yideng, vice president of Starbucks in Greater China, says that corporate social responsibility 

has always been a core value of Starbucks. He says that this program is just one of many 

educational support programs for Starbucks in China. 

…………………………………………………. 

 

1.7 Coffee Giant Sees Corporate Social Responsibility As Key To China Growth 

February 9, 2006  

In fiscal 2005, Starbucks Coffee Company says it increased the number of stores in China to 209 

from 152 at fiscal year end 2004, and opened new company-operated stores in three cities in 

mainland China: Qingdao, Dalian, and Chengdu. 

 

"Many factors will contribute to the success of the Starbucks brand in China, including our standards 

of service, the Third Place environment and our continued focus on local community events and 

corporate social responsibility," said Christine Day, president, Starbucks Asia Pacific Group. 

"Changing demographics in China, such as increasing sophistication in consumer trends, affinity for 

western brands and aspirational engagement like the Starbucks Experience, which our partners 

deliver to our customers worldwide every day, will also have an impact on our success." 

As of January 29, 2006, there were 386 locations in 18 cities in mainland China, as well as Taiwan 

and Hong Kong. Expansion within China continues to present the greatest growth opportunity in the 

Company's international footprint. 

In September 2005, at Tsinghua University in Beijing, Starbucks introduced the China Education 

Fund, which represents a US$5 million commitment by the Company to provide funding to increase 

access to education in China. Starbucks will introduce the second phase of this project later this 

month. 

 

…………………………………………………. 
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1.8 Starbucks Commits US$5 Million To Support Educational Programs In China 

September 20, 2005  

Starbucks Coffee Company has announced the establishment of the Starbucks China Education 

Project, a US$5 million commitment to support educational programs in China. 

 

To oversee and advise on the development and structure of the Starbucks China Education Project, 

a steering committee will be formed with members comprised of Starbucks executives, Chinese 

government officials, the Soong Qing Ling Foundation and local community organizations. With this 

financial commitment, Starbucks plans to develop a strategic corporate social responsibility platform 

to strengthen its philanthropic and social commitments in China.  

"At Starbucks, our commitment to social responsibility is an integral part of our culture and business 

practices," said Howard Schultz, chairman, Starbucks Coffee Company. "In China, we believe our 

philanthropic commitments will be significant, substantive and long-term. With the Starbucks China 

Education Project, we hope to take an active leadership role in working with the government 

authorities and local community organizations in contributing positively to China's educational 

programs." 

Speaking at a press conference in Beijing attended by key Chinese government officials, local 

dignitaries and community leaders, Schultz said that being both a socially responsible and profitable 

business are not mutually exclusive. "Operating with a social conscience has always been a core 

purpose and competency at Starbucks," added Schultz. "It is part of our heritage and values. At our 

stores, our partners (employees) strive to be good neighbors and contributors in the communities 

where they live, work and play." 

In six short years, China has become one of Starbucks fastest growing markets in the world. With 

more than 140 stores throughout mainland China, Starbucks believes that country will eventually be 

one of its largest markets outside of the United States. Having successfully established a strong 

brand presence in China, Starbucks is well positioned for rapid expansion into new regions 

throughout the country. 

Since entering the China market in 1999, Starbucks store partners have been involved in ongoing 

community initiatives from volunteer opportunities with local schools to fund-raising activities in 

support of AIDS-afflicted orphans, local educational charities, and the recent tsunami victims in 

Southeast Asia. 



179 

 

 

 

 

 

 

2. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส ประเทศญ่ีปุน 

            How domestic roaster Doutor basks in Starbucks' success by Leo Lewis         

ที่มา: Japan-Inc.  http://www.japaninc.com/article.php?articleID=1218. Retrieved February 20, 2008 

MODERN MYTHS ARE VASTLY more efficient than their ancient 

rivals. In the old days, a story had to be embellished and retold, 

generation after generaton, before a really good myth was 

lodged in the public consciousness. Today, all it takes is an 

almighty marketing drive -- and some Internet-connected global 

citizens -- to brew up a myth that millions can swallow in one big 

gulp.  

Some myths may never die, but for one myth at least, it is time to set the record straight: Starbucks 

did not invent coffee, nor infinite varieties of coffee, nor relaxing coffee shops in the center of town. 

The company has merely sold its coffee more expensively and more expansively than anyone 

before.  

The unification of Italy was plotted from the overstuffed armchairs of a coffee shop in Turin. The 

London Stock Exchange was founded in a cozy City teahouse. In South America, more revolutions 

have been planned in coffee shops than in any other type of establishment. There was coffee life 

worldwide before Seattle adopted it as its own.  

Despite its huge influence around the world, Starbucks emphatically did not bring coffee-shop 

culture to Japan. It had been thriving here for years under the powerful market leadership of Doutor 

Coffee. Like Nova English schools and pachinko parlours, most train stations in Tokyo have a Doutor 

within easy striking distance. The shops sell cheap hot-dogs and sandwiches to the takeout crowd. 

Japan's coffee-shop culture has long played a central role in the lives of its urbane citizenry.  

It would be reasonable to think that Starbucks outlets, with their evident popularity among young 

Japanese women, would now pose a killer threat to the cramped, smoky havens of Doutor. The 

American chain has certainly made its mark on Japan, forking out cash to rent some of the most 

expensive real estate in Tokyo -- even cheekily opening a shop opposite Doutor's headquarters in 
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Shibuya.  

But for Japan's biggest coffee chain, Starbucks has posed few problems. 

Doutor has managed to ride the Starbucks revolution with an expert's eye 

for profit, using its deep understanding of Japanese tastes and trends to 

subtly tailor its activities towards the market it knows. Starbucks has 

successfully imported an American phenomenon to Japan; Doutor has 

molded a uniquely Japanese phenomenon. And some analysts believe 

that Doutor's strategy will be raking in the cash long after the Starbucks 

shine has worn off.  

Starbucks may still be expanding, but Doutor has major ambitions of its own. With just over 1,000 

Doutor and Excelsior coffee shops in Japan (compared with Starbucks' 454), Doutor's chief 

executive, Hiromichi Toriba, has recently announced plans to boost the size of his company's 

franchise chain to 2,000 stores within the next three years. Doutor is in a position to do this, the 

company believes, because it has directly profited from the abrupt change in Japanese leisure 

tastes brought about, in part, by Starbucks.  

One key to understanding the skill with which Doutor has read the Japanese market lies in the very 

early history of the company. Toriba founded the chain after traveling around the world to see the 

many faces of coffee culture. The first stop on his world tour was the Brazilian city of Sao Paolo, 

where he spent a long time immersed in intensive "coffee studies."  

At the time, in the late 60s, tea-drinking Japan was just waking up to the idea of coffee, and Toriba 

was in Brazil to learn about roasting. (Doutor was in fact founded as a coffee roaster and importer, 

and that side of the business remains prosperous.) It happened that Toriba's rather run-down digs in 

Sao Paolo were on a street named after one of Brazil's leading figures: Dr. Pinto Fereis, or Doutor 

Pinto Fereis in Portuguese. Toriba named his company in memory of his days in Sao Paolo, when he 

learned the intricate details of bean-picking, selection and roasting.  

 

A few years later, executives from Doutor, along with those from 

other big Japanese roasters UCC and Key Coffee, were invited 

on a trip around Europe. Toriba, always an early riser, woke up 

before his peers and went on a morning stroll through the 

streets of Paris. Passing by a metro station near the financial 

district, he spotted a sight he had never witnessed before: 
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people standing to drink coffee as they munched on croissants, breakfast rolls and sandwiches.  

In 1971, Japan was on the brink of a major economic boom and Toriba had a vision of what his 

country's workforce would want in the morning. In a flash, he imagined thousands of workers rushing 

from their houses, giving themselves no time to eat a proper breakfast at home. After a long 

commute, he thought, these workers would want coffee to pick them up and cheap food to stave off 

the pangs of hunger until lunch. If they had time to sit, there would be space for them to do it, but 

otherwise the plan was to set up shops that could handle an ultra-rapid flow of customers, some of 

whom would prefer to remain upright to dash out the door.  

As it turned out, Toriba's predictions were exactly right, and he soon turned his sudden inspiration 

about what Japanese people would want into a sprawling business. In the thirty years that followed, 

Doutor expanded steadily but kept the formula much the same as it had always been. It was almost 

too easy, and the company now admits that there was a period when it took its foot off the 

accelerator.  

Profits were beginning to slacken considerably until, ironically, Starbucks' 

arrival. Suddenly coffee became fashionable, and Doutor realized that it 

had an opportunity to use the competition to kickstart a new era. The 

Starbucks formula was copied and has given rise to chains like Veloce, 

Tully's and others. But the most successful version of the formula has 

been Excelsior Caffe -- Doutor's better-lit version of Starbucks, offering 

superior food and a separate smoking area. Starbucks unsuccessfully 

sued Excelsior for using a brand symbol that looked too close to 

Starbucks' own for comfort. Since then, Excelsior has only grown stronger, both in its operations and 

its profits.  

When asked what the secret has been this time, Doutor's managing director points out two of his 

company's approaches. The first is, once again, the expert reading of Japanese tastes. "Starbucks is 

a good concept, but Japanese people want to eat proper food and smoke," he says. "Plus, by having 

the shops a bit brighter, people think of Excelsior as a great place to go on a date. It doesn't look so 

seedy."  

For its newfound success, Doutor is openly grateful to Starbucks. Prior to its arrival, say the Doutor 

executives, their company was suffering along with the rest of the Japanese economy from the 

ravages of deflation. As providers of already low-priced food and coffee, they were finding it was 
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nearly impossible for their coffee shops to exert any kind of control over pricing.  

With its highly priced coffees and specialty brands, Starbucks persuaded the Japanese and almost 

everyone else in the world that there was a hidden benefit to paying inordinately exorbitant fees for a 

cup of coffee. Overnight, premium coffee regained its pricing power as the same old beans suddenly 

took on a new air of mystery and sophistication. 

………………………………………………………… 

 

3. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส ประเทศเกาหลใีต 
 

 

          3.1 Starbucks Changes Culture in Korea Coffee Market  
          April 2002 

Author : Seo Jee-yeon, Staff Reporter  

Source : THe Korea Times  

ที่มา: http://www.siamfuture.com/asiannews/asiannewstxt.asp?aid=2241. Retrieved February 4, 2008 

 

A snapshot in a Seoul's business district shows spring wafting closer: A group of businessmen are 

making small talk outside of their workplace, drinking take-out coffee.  

The scene was rarely seen in the past because Koreans used to drink coffee inside of buildings- at 

coffee houses, offices, or classrooms.  

Recently, with foreign and domestic coffee chains booming on the back of the increasing demand of 

young Koreans, they have introduced various new concepts to Korea.  

The word take-out which coffee chains have commercialized for the past a few years has become a key 

word for young Koreans, symbolizing the convenience they value. Specialty coffee or quality coffee is 

served at branches expands its market base into the dominant local instant coffee industry.  

``Global coffee chains have also contributed to establishing basic market principles in the coffee 

restaurants. As Koreans generally prefer drinking coffee indoors as opposed to outdoors, customers in 

the past had to put up with expensive coffee with difference in taste just for the sake of sitting longer. To 

put it another way, there was no concept of product pricing based on production costs and services," 

Chung Chin-koo, 57, CEO and representative director of Starbucks Coffee Korea told The Korea Times.  

``Better tasting Starbucks coffee offers price competitiveness as it is priced in the range of 3,000 won 

per cup against the 3,000-8,000 won for those served by other coffee shops," he added.  
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According to him, Korea's coffee market size is estimated at over one trillion won and instant coffee 

products comprise 80 percent of the total market, with roasted coffee taking the remaining. The Korean 

specialty coffee market has been growing rapidly by 50-60 percent a year since 2000 and it is expected 

to reach out to 0.1 trillion won this year.  
The Expertise of a global franchising business  
Starbucks Korea, a leading coffee chain, broke even in two years since the company opened it's first 

branch near at Ewha Womans University in 1999, which is the fastest growth in the shortest time 

throughout the Starbucks worldwide network. It holds the world’s largest Starbuck branch in 

Myungdong, a renowned fashion street, downtown Seoul. As of the end of this month, the company 

holds 32 shops in Korea, out of which two branches are located out our Seoul in Pusan and Taegu.  

Behind these success stories of the company, there is big role of Chung, who having 30 yearlong 

experiences of global franchising business and who are well informed about Korean franchising market.  

He was not a born businessman until he joined the Seven-Eleven in the 1970s as a clerk due to the 

economic reason when he moved to the U.S. after marriage in the pursuit of an ``American dream" as 

many Koreans did at that time. In six month, he promoted as the store manager thanks to excellent sales 

and marketing performances.  

In fact, it is not the first time for Chung to disseminate the trend of the take-out product. In the 1980s, he 

had experimented the same concept in the ice cream industry when he took the responsibility of Baskin 

Robbins Korea, U.S.-based ice cream chain between 1985 and 1994.  

``In those days, Koreans were also new to eat ice cream outside of stores. Our marketing focus was to 

instill the new concept into culture," he recalled.  

In the 1990s, he was scouted AFC Enterprises that owns Popeyes, an U.S. chicken and biscuits 

restaurant chain worldwide. His role was to mange Popeyes Asia Pacific to explore Asian market, 

including Korean one.  

Asked about the reason why he chose entrepreneurship to set up the coffee chain in Korea , leaving the 

managing post of the global company's regional headquarters in 1999, he simply said he wanted to 

share vision with Howard Schultz, CEO of Starbucks.  

``Most of all, I was impressive about his sharing philosophy with employees (Starbucks call them 

partners). Starbucks keeps the principle of sharing profits with partners, even including part-time 

workers. My goal is to make Starbucks Korea grow as one of the best company in Korea creating, 

sharing profits with our partners, and returning part of profits to society," he said.  
Business goal  
This year, Starbucks Korea will open 26 more shops this year around business districts or shopping 

towns in Seoul and major cities, where real estate prices are much higher than those of U.S. cities.  

Considering that 24 staffs are needed on average for a branch, the company is expected to create 
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about 600 new jobs.  

``As coffee chain business is booming, other foreign competitors are stepping up the market entry, but 

as the specialty coffee franchising business is at the first stage, in my view, the competition is helpful to 

expand the market itself. I am confident that Starbucks Korea can be profitable to open 300 branch 

stores nationwide" he noted.  

He went on to say that to retain product and service quality, he strengthens staff education. ``Investment 

in the human asset is the most important part of a business. We invest 2.4 billion won only in educating 

staff a year.  

As part of efforts to expand customer groups, he said the company strives to lure mid-aged customers, 

experimenting to build up the outlet near such as districts for those customer group as the National 

Assembly last year, adding the company plans to launch a couple of marketing projects to segment 

market and increase brand recognition nationwide.  
Guidelines of undeveloped franchising business  
The Seoul's government recently announced that it would cultivate fund to support franchising business 

industry in a bid to create more jobs amid a job squeeze.  

However, to build up the infrastructure in the undeveloped industry, he advised the government's policy 

focus is to set up business guidelines for franchisors, covering franchise fees, training manual and 

general obligations of the franchisor who are notorious for exploiting franchisees with expensive 

franchise fee/  

``The franchising business model comes from partnership. Korean franchisers have to be educated that 

the role of them is to support franchisees in terms of technology transfer and education. Their profit has 

to be based on sales performance of franchisees, not heavily depending on the franchisee fees," he 

stressed. 
Find this news at: 
http://www.siamfuture.com/asiannews/asiannewstxt.asp?aid=2241  

 

…………………………………………………. 
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          3.2 Starbucks Launches New Ready-To-Drink Coffee Beverage in S. Korea   
          SEATTLE; May 9, 2007 

ที่มา:  http://www.starbucks.com/aboutus/pressdesc.asp?id=773. Retrieved March 7, 2008. 

 
SEATTLE & SEOUL, South Korea--Starbucks Coffee Company (Nasdaq:SBUX) and Dong Suh Foods 

Company today launched the latest ready-to-drink (RTD) coffee beverage in South Korea. Starbucks 

Discoveries® coffee drink is a fresh, ready-to-drink chilled cup coffee featuring the high-quality 

coffee customers expect from Starbucks.  

The Starbucks Discoveries® coffee drink will initially be offered in two flavors, Seattle Latte and 

Milano Espresso, and are available today in the refrigerated cases of convenience stores, 

supermarkets and hypermarkets. Starbucks Discoveries® will be available nationwide beginning 

tomorrow.  

The launch of Starbucks Discoveries® coffee drink represents Starbucks first entry into the fresh 

chilled cup coffee segment of the ready-to-drink category in South Korea. Starbucks Discoveries® 

coffee drink is made fresh and is kept refrigerated, with a short, 14-day shelf life, one of the shortest 

on the market today. This superpremium product was developed specifically for the South Korean 

market and consumer taste preferences using coffee of the same high-quality as is found in all 

Starbucks retail stores and coffee-based products worldwide.  

“When I think back to the opening of the first Starbucks stores in Korea in 1999, I realized how 

fortunate we are to have been welcomed and embraced by customers in South Korea who are 

interested in discovering the unique Starbucks Experience,” said Jim Donald, president and ceo – 

Starbucks. “With the introduction of Starbucks Discoveries® coffee drink, we are making it easier for 

our customers to discover something new from Starbucks.”  

The name “Starbucks Discoveries®” was inspired by Starbucks coffee buyers who travel the world 

looking for the highest quality arabica coffee available. Starbucks Discoveries® Seattle Latte is 

named after the birthplace of Starbucks; Starbucks Discoveries® Milano Espresso is named for the 

Italian city, honoring the development of the first espresso maker and also an important part of the 

inspiration for Starbucks coffeehouses.  

Starbucks has a proven track record of creating successful coffee-related products. In 2005, 

Starbucks and Dong Suh Foods formed a relationship to offer Korean coffee lovers superpremium 
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coffee RTD products. It started with Starbucks bottled Frappuccino® coffee drinks and in November 

2006, Starbucks DoubleShot® espresso drink was introduced to consumers in South Korea.  

To date, these Starbucks® coffee innovations remain favorite selections for coffee lovers in South 

Korea who are looking for great coffee on the go. Together, these three Starbucks® RTD drinks 

create even more opportunities for consumers who are looking for an authentic coffee experience.  

Dong Suh Food Corporation’s president and ceo, Lee Chang-hwan, also commented, “I am pleased 

to be able to present the new superpremium Starbucks Discoveries® coffee drink with the world’s 

best coffee brand, Starbucks. As a leader in the coffee market, we will put all our efforts to further 

develop more coffee products to meet the needs and expectations of Korean customers through our 

relationship with Starbucks.”  

“Starbucks Discoveries® coffee drink allows us to bring the Starbucks Experience to our customers 

wherever they are. Starbucks Discoveries® coffee drink is a high-quality coffee beverage, crafted 

with care and attention to detail that our customers have come to expect from us,” said Jamie 

Ledford, managing director – North Asia, Starbucks Global Consumer Products. “Expanding into this 

new channel in South Korea helps to strengthen the Starbucks brand and reinforces our reputation 

for innovation, coffee quality and expertise.”  

As announced earlier in October 2005, Starbucks entered into an agreement in South Korea with 

Dong Suh Foods Corporation, the leading manufacturer and distributor of instant and packaged 

coffee in the country since 1968, for local development, marketing, sales and distribution of 

Starbucks Discoveries® coffee drink. Dong Suh Foods works with Seoul Dairy Cooperative to supply 

high-quality milk products, as well as to manufacture and distribute the Starbucks Discoveries® 

coffee drinks sold in hypermarkets.  

Seoul Dairy Cooperative’s union president Cho Heung-won said, “I am very glad to have Seoul Dairy 

Cooperative working with Dong Suh Foods Corporation on the Starbucks Discoveries® coffee drinks. 

We will put efforts to meet the customers’ expectations with excellent products and build brand 

value.”  

About Starbucks  

Starbucks Coffee Company provides an uplifting experience that enriches people’s lives one 

moment, one human being, one extraordinary cup of coffee at a time. To share in the experience, 

visit www.starbucks.com.  

About Dong Suh Foods  
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Dong Suh Foods Corporation is a leading company with the largest market share in the Korean 

coffee market famous for its coffee brands Maxim and Maxwell House. Dong Suh Foods Corporation 

has led the market as it introduced Korea’s first canned coffee and instant coffee mix. Dong Suh 

Corporation, while leading the Korean food culture with a wide company profile of Post Cereal, Dong 

Suh green tea, and Dong Suh barley tea, is also making efforts to wholly fulfill its social responsibility 

as a corporation through the Dong Suh Foods Scholarship Foundation and the Dong Suh Coffee 

Literary Award.  

……………………………………………………………….. 

 

          3.3 Korean Resistance to Starbucks 

          by Henryetta Ha  

ที่มา: http://www.topics-mag.com/globalization/protest-korea-starb.htm. Retrieved March 7, 20 

08  

Like in other countries around the world, the dominance of American popular culture is strong 

in Korea. Establishments such as McDonalds, Pizza Huts, and Starbucks are found 

everywhere in Korea, and they are increasingly popular.  

Several months ago, a Starbucks was opened in Insadong, a traditional Korean Street, where 

there are many Korean antique stores.  

The owners of the stores and the residents in Insadong protested against the new Starbucks 

and tried to get the store closed.  

Surprised by the response, Starbucks decided to change the atmosphere of the store into a 

traditional Korean one. They changed the logo which consisted of nine letters "S, T, A, R, B, U, 

C, K, S" into Korean characters. They changed the interior of the coffee shop, which is always 

the same around the world, to make it look like a Korean place. Moreover, they replaced the 

staff uniforms with new uniforms.  
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A Starbucks official said it was a really unusual situation. He said they 

had never changed the logo or the interior design of any of their stores 

before. However, the citizen groups and the owners of the stores were 

not satisfied; they petitioned for signatures and held demonstrations to 

get Starbucks out of Insadong.  

Although the resistance was strong, it does not seem that this 

Starbucks will be closed because most young Koreans still enjoy 

going to it. At the stands, they sign the petitions against Starbucks, 

and then they go into that same Starbucks store to drink coffee.Return 
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4. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส ประเทศไทย 
 

          4.1 CSR ? ยิ่งใหยิ่งไดมากกวา..." 
          โดย : อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย  เม่ือ : 8/05/2006  

ที่มา: http://www.give2all.com/writer/view.php?id=283. Retrieved February 2, 2008. 

(โครงการสงเสริมการใหเพ่ือสังคม ของ สสส) 

CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ BSR (Business for Social Responsibility) บางคร้ังเรา

จะรูจัก CSR ผานทางคําอื่นแตมีความหมายในขอบขายใกลเคียงกัน เชน Business ethics , Corporate 

citizenship , Corporate accountability  

 

CSR คือ โครงการหรืออาจเรียกไดวาเปน "พันธกิจ" ที่องคกรปวารณาตนใหคําม่ันสัญญาที่จะสรางสรรค

ชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เปนเคร่ืองมือที่ทําใหองคกรหลีกพนจากคําวา "เห็นแกตัว" ไดเปนอยางดี 

CSR ย่ิงมี impact มากเทาไร ย่ิงสรางเกียรติคุณและภาพลักษณอันดีงามใหกับองคกรไดมากเทานั้น 

เพราะการทํา CSR ก็เหมือนกับ Reputation Management เปนการจัดการส่ือเสียงขององคกร keep 

image ใหดูดี มีความโอบออมเอื้ออารี  

http://www.topics-mag.com/globalization/page-resist.htm�
http://www.topics-mag.com/globalization/page.htm�
http://www.topics-mag.com/index.html�
http://www.topics-mag.com/index.html�
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โดยมาก CSR จะเปน Mission ขององคกร ไมใชเด๋ียวมาเด๋ียวไป ตองจริงจังไมเสแสรง ในเมื่อไดจากสังคม

แลว ตองรูจักท่ีจะคืนกลับโดยไมหวังผลตอบแทน ไมใชกอบโกยเอาแตไดเพียงฝายเดียว  

 

ดนัย จันทรเจาฉาย ประธานเจาหนาที่บริหาร บริษัท เอ็มดีเค คอนซัลแทนส (ประเทศไทย) จํากัด คือผูหนึ่ง

ที่เช่ือวา CSR กําลังทวีความนิยมขึ้นเร่ือยๆ เพราะแม MDK เองจะเปนบริษัท PR Consultant แตก็ไมวายที่

จะใหความสําคัญกับ CSR ที่กําลังเปนเทรนดสําหรับเสริมคาแบรนด ที่แบรนดใหญแบรนดดังเขานิยมทํา

กันทั่วโลก ทั้งองคกรภาครัฐและเอกชน 

 

"บริษัท PR เองก็มิควรละเลยสังคม ส่ิงไหนเห็นวาดีมีประโยชนตอสังคม MDK ก็พรอมที่จะสนับสนุน เราใช 

CRM รักษาลูกคา แตเราก็ใช CSR รักษาและเยียวยาสังคม และน่ีคือแนวทางที่จะเห็นไดชัดเจนจาก MDK 

อยางตอเนื่องและยาวนาน..." 

 

CEO แหง MDK (ประเทศไทย) เสนอมุมมองเก่ียวกับ CSR ไวอยางนาสนใจอีกวา "CSR เปนการเพิ่มคา

ใหกับองคกรพรอมๆ กับเสริมประโยชนใหกับสังคม โดยไมมุงหวังผลทางการตลาดหรือกําไร หากจะไดมาก็

ถือวาเปนผลพลอยได มิใชเปาหมายหลัก..." 

 

"CSR ไมจําเปนตองใชงบประมาณมากมาย แตมันเปนเร่ืองของแรงกายและ spirit ที่จะชวยอยางจริงจัง 

องคกรสวนใหญเปล่ียนจาก reactive เปน proactive มากขึ้น จะไมรอรับการแกไขเพียงอยางเดียว การทํา 

CSR จึงเปรียบเสมือนวัคซีนคุมกันภาพลักษณขององคกรและสังคม เปนการชวยเหลือเศรษฐกิจ และใน

ฐานะพลเมืองที่ดีของสังคม เม่ือไดแลวตองใหคืนสูสังคมบาง และปจจุบันองคกรเริ่มมีความกลามากขึ้นที่

จะกาวเขามาสูโครงการเพื่อสังคม..." 

 

ทั้งนี้ CSR อาจจะมีหลายรูปแบบไมแนนอน เชน เปนแบบ 100% ไมหวังผลกําไร หรือ CSR ที่กอเกิด

ประโยชนแกสังคมอยางย่ิง แตมีสวนเกื้อหนุนใหบริษัทมีรายไดที่เพิ่มมากขึ้น เชน แบรนดขาเทียม ขณะที่มี

ผูบริจาคฝาแบรนดมากขึ้น ยอดขายยอมทวีเปนเงาตามตัว เปนตน หรือการใหแบบ 100% ในกรณีของ

เคร่ืองสําอาง M.A.C ที่นําเงินรายไดจากการขาย lipstick รุน Viva Glam ชวยเหลือผูปวยโรคเอดสทั่วโลก 

 

ดนัย จันทรเจาฉาย วิเคราะหถึงความฮอตของ CSR ขณะนี้วา ??CSR จะโตแบบกาวกระโดด 5 เทาเลย

ทีเดียว MDK (ประเทศไทย) เองกันงบ 70% สําหรับ CSR เลย เชน โครงการเชิญส่ือมวลชนปฏิบัติธรรม ซึ่ง

ใชงบ 200,000 บาทตอครั้ง นอกจากนี้ยังมีโครงการรักการอาน ที่ทําใหกับ The Pizza Company โครงการ

โกะหมากลอม ของ 7-Eleven โครงการบานเอมิเรตส สรางโรงเรียนท่ีสตูล ของสายการบินเอมิเรตส ซึ่ง

เหลานี้เปนลูกคาของ MDK??  

 

นอกจากนี้การทํา CSR ขององคกร ยังมีการใชพลังของ celebrity มาสนับสนุนดวย เชน ในกรณีของ CSR 
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เก่ียวกับโรคเอดส ซึ่งเปนโครงการยอดนิยม ลาสุดในการประชุมนานานาชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที่ 15 ณ 

อิมแพค อารีนา เมืองทองธานี เม่ือวันที่ 11-16 กรกฎาคม 2547 ที่ผานมาซึ่งมีประเทศท่ีเขารวมกวา 192 

ประเทศ  

 

โครงการ YouthAIDS (โดยองคกรสากลเพื่อประชากรโลก เพ่ือจุดประกายความหวังระดับโลก โดยใชการ

แสดง ส่ือ แฟช่ัน และกีฬาเปนเคร่ืองมือเผยแพรขาวสารการปองกันและยับย้ังเชื้อ HIV และโรคเอดสไมให

เขาถึงเยาวชน) ใชดาราและศิลปนระดับโลกเปน ?global ambassador? คือ Ashley Judd, Missy Elliot, 

Quincy Jones และ Coco Lee เปน YouthAIDS ambassador for Asia ซึ่ง MDK ก็ไดรับหนาที่เปนผูเชิญ

และดูแลทูตของงาน รวมทั้งประสาน งานกับส่ือและองคกรตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนใหเขามามีสวนรวม

ในงานนี้  

 

หรือกองทุนเพื่อโรคเอดสของเครื่องสําอาง M.A.C ในเครือขายของ Estee Lauder มีเหลา celebrity ที่รวม

โครงการ คือ Chirstina Aguilera , Missy Elliott , Linda Evangelista , Chloe Sevigny , Boy George  

 

การนํา celebrity มาชวยอยางนอยๆ ก็ไดในแงของ awareness ที่ผูคนจะรับรู จดจํา และเกิดแรงจูงใจ อัน

จะนําไปสูการรวมแรงรวมใจเพื่อสังคมตอไป  

 

CSR : ภารกิจกูโลก - CSR ที่ย่ิงใหญและทุมเทจะเปนประดุจภารกิจเพชรที่ลํ้าคาในการชวยเหลือสังคม

โลกใหพนภัยได องคกรแมจะไมไดรับผลประโยชนเปนเม็ดเงินโดยตรง แตชื่อเสียงและภาพลักษณอันดีงาม 

คือ reward ที่หลีก เล่ียงไมได  

 

M.A.C. Aids Fund กอต้ังเมื่อป พ.ศ. 2537 นํารายไดทุกบาททุกสตางค จากลิปสติก รุน VIVA GLAM 5 สี 

ซึ่งเปนบรรดาสีที่ขายดีที่สุดในโลกของ M.A.C ชวยเหลือทั้งเด็ก ผูชาย ผูหญิงที่ไดรับเชื้อ HIV ทั่วโลก 

มาแลวกวา 35 ลานดอลลาร  

 

นอกจากนี้ยังสนับสนุนองคกรที่เก่ียวกับโรคเอดสมากกวา 400 องคกรทั่วโลก ในไทย M.A.C ภายใตการ

บริหารของบริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธอันดีกับสภากาชาดไทย  

 

นรีรัตน เตลาน Brand Manager ของ M.A.C บอกวา นี่คือ strong commitment ของ M.A.C ไมวาจะกาว

ยางไปทําธุรกิจที่ใดในโลก จากภารกิจท่ีมุงมั่นนี้ทําให M.A.C ไดรับรางวัลอันทรงเกียรติมากมาย ลาสุดใน

ไทย ไดรับรางวัล Award of Excellence จากงานประชุมนานาชาติเร่ืองโรคเอดส 2004  

 

CSR โครงการยักษนี้ทาง M.A.C เองเขาถือวาเปน ?heart & soul? ของ M.A.C เรียกไดวาเปน The 

Charitable Arm ของ M.A.C เลยทีเดียว  
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TNT ผูใหบริการขนสงดวนเล่ืองช่ือจากอัมสเตอรดัม เนเธอรแลนด จัดโครงการ "Walk the World" ชวยหา

ทุนและประชาสัมพันธโครงการอาหารโลกขององคการสหประชาชาติ (WFP; United Nations World 

Food Program) เพ่ือตอสูกับภาวะอดอยากหิวโหยท่ัวโลก...fight hunger ป 2546 ที่ผานมา TNT ทั่วโลก

ไดใหความชวยเหลือเด็กนักเรียนผูขาดแคลนกวา 15 ลานคนใน 69 ประเทศ  

 

ขณะที่ในไทย TNT จัดกิจกรรมสนองนโยบาย Chairity program นี้ดวยการเดินการกุศล "ใหอาหาร ให

ชีวิต"เพ่ือสมทบทุนแกเด็กท่ีหิวโหยในโครงการอาหารโลก Unicef และเพื่อโครงการหองสมุดความรูใน

ชุมชนคลองเตย 

 

STARBUCKS มี CSR ที่นาสนใจเชนกัน "ไมวาจะไปที่ใดในโลก เราไมเคยละท้ิงชุมชน" แอนดรู แมคบีน 

กรรมการผูจัดการ บริษัท สตารบัคส (ประเทศไทย) จํากัด กลาวอยูเสมอทุกคร้ังที่พบปะส่ือมวลชน  

 

ตนกันยายนปที่แลว STARBUCKS เปดตัว "มวนใจ เบลนด" กาแฟในโครงการคําม่ันสัญญาตอแหลง

เพาะปลูก เปน Commitment to Origins ขึ้นเปนคร้ังแรกในเอเชีย เปนการชวยเหลือและสนับสนุนชาวไร

กาแฟและชุมชนดวยการรับซ้ือเมล็ดกาแฟในราคาที่เปนธรรม นอกเหนือการชวยชุมชนแลวยังรักษดินและ

น้ําดวย เพราะเปน organic coffee ไมใชสารเคมีในการบํารุงพันธุ ปจจุบันครบรอบ 1 ปแลว 

STARBUCKS ไดชวยเหลือเกษตรกรชาวเหนือไปแลวกวา 480 หลังคาเรือน  

 

STARBUCKS FOUNDATION คืออีกหน่ึงโครงการ CSR ของ Premium Coffee รายนี้ กอต้ังขึ้นเม่ือป 

2540 เปนองคกรที่แยกตัวออกจากบริษัท สตารบัคส คอฟฟ เพ่ือสรางความหวัง การคนหา และโอกาส

ใหกับชุมชน มุงเนนใหเกิดการรูหนังสือในเยาวชน ดวยความเชื่อใน "Power of Literacy" อยางแรงกลา 

McDonalds มีมูลนิธิ Ronald McDonald?s House หรือ RMHC ต้ังขึ้นที่ Philadelphia สหรัฐอเมริกาคร้ัง

แรกต้ังแตป พ.ศ.2517 ขณะนี้มีใน 44 ประเทศทั่วโลก ใหเงินชวยเหลือเพื่อการกุศลไปแลวกวา 340 ลาน

เหรียญสหรัฐ  

ในไทยกอต้ังเมื่อป 2544 มีวัตถุประสงคเพ่ือใหการสงเคราะหเด็กที่เจ็บปวยท้ังทางรางกายและจิตใจ เปน

ทุนทรัพยเพ่ือบําบัดรักษาโรค เนนการชวยเหลือเด็กเปนหลักสอดคลองกับธุรกิจขององคกร มูลนิธินี้มีหอง

สันทนาการ Ronald McDonald?s ณ สถาบันสุขภาพเด็กแหงชาติ มหาราชินี โรงพยาบาลเด็ก , มูลนิธิ

สงเคราะหเด็ก สภากาชาดไทย และหอผูปวยเด็กสามัญ โรงพยาบาลตํารวจ โรงพยาบาลบําราศนราดูร 

เปนตน  

 

จากรายช่ือที่ไลเรียงรายมา หากพิจารณาแลวจะพบวาลวนเปนองคกรที่มีชื่อเสียง ผานการส่ังสม

ประสบการณมายาวนาน มีความม่ันคงและเปนที่รูจักกันเปนอยางดี และน่ีคือขอบังคับที่สําคัญของ CSR 

ที่ไมใชวาองคกรเพิ่งต้ังไข ก็ทํา CSR ซะแลว อยาลืมวา CSR โดยมากมักไมไดผลดาน commercial 

benefit  
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เพราะฉะน้ัน ถาองคกรยังลมลุกคลุกคลาน หรือลูกผีลูกคนอยู ก็มิควรวางตัวเปน "นักบุญ" ควรเอาเวลา

และทรัพยสินไปเรงพัฒนาแบรนดใหเข็มแข็ง สรางองคกรใหแข็งแกรงเสียกอน เม่ือถึงเวลาแลวคอยทํา 

CSR ก็ยังไมสาย 

…………………………………………………………. 

 

          4.2 สตารบัคสรกุ สงมวนใจโกอินเตอร 
ที่มา: http://www.bangkoktouch.com/board/question.php?Category=EC&No=347. Retrieved November 

17,2007 

สตารบัคสประกาศแผน ทํากิจกรรมสังคมตอเนื่อง ตามสตารบัคสตางประเทศ เตรียมดันกาแฟค่ัวบดไทย "มวนใจ"บุก

ขายแถบเอเชีย หลังทํายอดจําหนายอันดับ 2 ในสตารบัคสไทยกวา 1 ป  

 

นางสุมนพินทุ โชติกะพุกกะณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและส่ือสารองคกร บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ไทยแลนด)

จํากัด กลาววา สตารบัคสจะรุกทํากิจกรรมทางสังคมมากย่ิงขึ้น ตามกระแสสตารบัคสในตางประเทศที่กําลังรุกทํา

กิจกรรมทางสังคมเพื่อสรางแบรนด้ิงอยางหนัก ซึ่งคาดวาจะเห็นสตารบัคสในภาพลักษณใหมๆ ที่สัมพันธกับชุมชน

มากขึ้นในปนี้  

 

ลาสุดสตารบัคสจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคมกิจกรรมแรก โดยใหพนักงานสตารบัคสเขาไปพัฒนาที่พักและกําแพงของ

มูลนิธิดวงประทีป พรอมเปดตัวเมนูใหม "สตรอวเบอรรี แอนด ครีม แฟรบปูชิโน"  

 

นางสุมนพินทุ กลาววา หลังจากนํากาแฟค่ัวบดของไทย "มวนใจ" จากไทยไปใหสตารบัคสประเทศสหรัฐอเมริกา

ตรวจสอบคุณภาพ เพ่ือนํามาจําหนายในรานสตารบัคสทุกสาขาในประเทศ ต้ังแตเดือนกันยายน 2546 พบวา มีลูกคา

ชอบและทํายอดจําหนายเปนอันดับ 2- 3 ของรานมาโดยตลอด ทําใหในปนี้ตองเพิ่มการผลิตอีกมากกวา100%จาก

ผลผลิตปแรกที่ 30 ตัน สตารบัคสจึงมีแผนการสงกาแฟ "มวนใจ" ไปจําหนายยังตางประเทศดวย โดยเร่ิมตนในประเทศ

แถบเอเชียกอน คาดวากันยายน 2547 นี้จะสามารถสรุปไดวาจะสงออกไปประเทศใด  

ทั้งนี้สตารบัคส เตรียมรุกจัดกิจกรรมเพื่อสังคมเปนกิจกรรมที่ 2 ซึ่งจะเก่ียวเน่ืองกับการเขาไปดูแลสังคมบานหวยฮอม 

จังหวัดแมฮองสอน ชุมชนผูผลิตกาแฟสงใหสตารบัคส พรอมเปดแผนการผลักดันกาแฟมวนใจ ไปจําหนายยัง

ตางประเทศเปนคร้ังแรก ในเดือน ก.ย. 2547 นี้  
 
 

………………………………………………………. 
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ภาคผนวก ค 
 
1. โลโกของสตารบัคส 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
โลโกสตารบคัสในยุคแรกๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
โลโกสตารบคัสที่ใชในปจจุบัน 

 
 
 
 
 
 



194 

 

 

 

 

2. ตัวอยางโบรชัวรของสตารบัคสประเทศตางๆ 
 

สตารบัคส ประเทศไทย 
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สตารบัคสประเทศจนี 
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สตารบัคส ประเทศเกาหลีใต 
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3. รานสตารบัคสในประเทศตางๆ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รานสตารบัคส สาขาสุรวงศ กรุงเทพมหานคร 

มีการตกแตงภายนอกรานแบบสถาปตยกรรมไทย 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รานกาแฟในประเทศจีน ทีเ่ลียนแบบรานสตารบัคส 
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สตารบัคสในอาณาเขตของพระราชวังตองหาม (Forbidden Palace) ในประเทศจีน 

 

 

 

 

 

 

 

 

รานสตารบัคส ในยานชิบูยา กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน 

ชั้นสองของรานถือเปนจุดทีดี่ที่สุดแหงหนึง่ในการนัง่ชมความคึกคักของชิบูยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รานสตารบัคส ในยานวัฒนธรรมอินซาดง กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต 

ปายหนารานเขียนคําวา สตารบัคส เปนภาษาเกาหลี 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาว สุมาลี อํานวยพร สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาวิชา

ภาษาอังกฤษ จากคณะศิลปศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร  

ไดเขาศึกษาในระดับปริญญาโท สาขาวชิาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ ในป พ.ศ. 2549  

ปจจุบันทํางานอยูทีบ่ริติช เคานซิล ประเทศไทย ในตําแหนง Customer 

Relations Officer  
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