
 
บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 
3.1 ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 
เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบดวยการวัดมูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค

(Customer-based Brand Equity) ของตราสินคากาแฟสตารบัคสและตราสินคากาแฟวาวี โดยใช 
กรอบแนวคิดของ Kevin Keller (1993) ซ่ึงวัดมูลคาตราสินคาจากความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) โดยวัดจากองคประกอบหลัก 2 องคประกอบไดแก 

1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)โดยวัดใน 2 ระดับคือการจดจํา
ตราสินคาได (Brand Recognition) และการระลึกตราสินคาได (Brand Recall)  

2. ภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) โดยวัดการเช่ือมโยงตราสินคา (Brand 
Association) ใน  3  มิติ คือ  

2.1 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  
Brand  Association) ของตราสินคา 

- ความเชื่ อมโยง ท่ีสอดคลองกับความตองการตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  

- ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตามทัศนคติ (Attitudes) 
- ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength 

of Brand Association) ของตราสินคา 
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามคุณสมบัติ (Attributes)  
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามคุณประโยชน (Benefits) 
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามทัศนคติ (Attitudes) 

2.2 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของ
ลูกคา  (Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคา 

-  ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเ ช่ือมโยงตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  



  19

-  ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามทัศนคติ (Attitudes) 
 

ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือผูบริโภคชาวไทยท่ีใชหรือเคยใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมจากสาขาท้ังหมด 6 สาขา ไดแกสาขานิมมานเหมินท  
สาขาเซ็นทรัลกาดสวนแกว สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขาทาแพ สาขาไนทพลาซาและสาขา
เดอะพลาซาเชียงใหม หรือผูบริโภคชาวไทยท่ีใชหรือเคยใชบริการรานกาแฟวาวีในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหมจากสาขาท้ังหมด 8 สาขา ไดแก สาขานิมมานเหมินทซอย 9 สาขาโครงการปนนา 
สาขาโครงการพรอมินาดนิมมาน สาขาศูนยบริการวิชาการนานาชาติมหาวิทยาลัยเชียงใหม สาขา
ริมปง สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขาคําเท่ียง (เจเจมารเกต) และสาขาราชดําเนิน 

ผูศึกษากําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ  W.G. Cochran (1953) เนื่องจากไม
ทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน   
  จากสูตร n  =  P (1-P) Z2 

                         d2 

    โดย  n  คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
   P  คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูศึกษาตองการจะสุม   

  Z  คือ ความม่ันใจท่ีผูศึกษากําหนดไวท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เชน 

       Z  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  มีคาเทากับ 1.96  
       Z  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  มีคาเทากับ 2.58  
d คือ สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

และจากขอมูลการสํารวจการบริโภคกาแฟในจังหวัดเชียงใหมพบวา คน
ท่ีดื่มกาแฟสด มีประมาณ 20% ของคนท่ีดื่มกาแฟโดยรวม (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) ดังนั้นจึงไดคา 
P = 0.20 และผูศึกษากําหนดให คา Z = 1.96, คา d = 5% 

แทนคาในสูตร 
   n  =  0.20(1-0.20)(1.96)2 

                                (0.05)2 
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n  =   (0.20)(0.80)(3.8416) 
               0.0025 
   n  =  245.86 
 

และเพื่อใหตัวอยางเปนตัวแทนท่ีดีของประชากร ผูศึกษาไดสํารองขนาดตัวอยางเพื่อ
ปองกันความผิดพลาดจํานวน 25 ตัวอยาง (คิดเปน 10% ของขนาดตัวอยางท่ีคํานวณได)  รวมขนาด
ตัวอยางท้ังหมดเทากับ 270 ตัวอยาง   
  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูศึกษาจะทําการเลือกกลมตัวอยางโดยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 

(Multi-Stage Sampling) กลาวคือ ข้ันท่ี 1 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 
โดยจับฉลากเลือกสาขาของรานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวีมาอยางละ 5 สาขา  ข้ันท่ี 2 ใช
วิธีเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนใหแตละสาขาที่จับฉลากมาได
สาขาละเทาๆ กันจํานวน 27 ชุด และข้ันท่ี 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถามบริเวณรานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวี  
 
3.2 วิธีการศึกษา 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
เปนขอมูลรวบรวมจากแบบสอบถามจํานวนท้ังหมด 270 ชุด จากกลุมตัวอยางราน

กาแฟสตารบัคสจํานวน 135 ชุด และกลุมตัวอยางรานกาแฟวาวีจํานวน 135 ชุด 
2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
รวบรวมจากการศึกษาคนควาเอกสาร บทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ 

เวปไซต และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการวัดมูลคาตราสินคาและบริการ  
 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

1) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามซ่ึงประกอบไป
ดวยขอมูล 2 สวน คือ 

1. ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ ความถ่ีใน
การใชบริการ สาขาท่ีใชบริการ  
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2. ขอมูลมูลคาตราสินคา ประกอบดวย 2 สวน ตามกรอบแนวคิดของ Kevin 
Keller (1993) ไดแก 

2.1 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยวัดใน 2 ระดับ 
คือการจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา โดยใชมาตรวัดตามแบบของ
ลิเคิรท (Likert Scale) รวมกับการใชรูปโลโก (Logos) สโลแกน (Slogan) สี (เชน สีเขียว, สีน้ําตาล 
เปนตน) เพื่อเปนตัวชวยในการวัดการตระหนักรูในตราสินคา 

2.2 ภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) โดยวัดการเชื่อมโยงตรา
สินคา (Brand Association) ใน 3 มิติ และใชมาตรวัดตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) คือ 

2.2.1 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
(Favorability of Brand Association) ของตราสินคาความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตาม
คุณสมบัติ (Attributes)  

- ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตาม
คุณประโยชน (Benefits) 

-  ความเช่ือมโยงที่สอดคลองกับความตองการตามทัศนคติ 
(Attitudes) 

2.2.2 ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา (Strength of Brand Association) ของตราสินคา 

-  ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  

- ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามทัศนคติ (Attitudes) 
2.2.3 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นการเชื่อมโยงตรา

สินคาในความทรงจําของลูกคา (Uniqueness of Brand Association) ของตราสินคา 
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามคุณสมบัติ 

(Attributes)  
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตาม

คุณประโยชน (Benefits) 
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามทัศนคติ 

(Attitudes) 
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การสรุปมูลคาของตราสินคา จะเปรียบเทียบผลรวมเฉล่ียในแตละองคประกอบของ
มูลคาตราสินคากาแฟสตารบัคสและกาแฟวาวีซ่ึงไดแก องคประกอบดานการตระหนักรูในตรา     
สินคา (Brand Awareness) และองคประกอบดานภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) วาผลรวม
เฉล่ียมูลคาตราสินคาในแตละองคประกอบเปนเทาไหร มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญหรือไม 
อยางไร และตราสินคาท้ังสองมีประเด็นความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
ประเด็นความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา และประเด็นความแตกตางโดด
เดนของประเด็นการเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคาอะไรบาง 

 
3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามจะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) 
และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดวย Independent t-test 

การวัดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Likert Scale) แบงระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภคเปน 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการให
คะแนนเพ่ือแปรผลคะแนนในแตละชวงประกอบดวย (กัลยา วานิชบัญชา, 2547)  

ระดับความคิดเห็น                         คะแนน 
เห็นดวยอยางยิ่ง                                 5 
เห็นดวย                                          4 
เฉยๆ                                            3 
ไมเห็นดวย                                    2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                          1 
คะแนนท่ีไดจะนํามาวิเคราะหหาคาเฉล่ียเลขคณิต โดยการแปลความหมายของระดับ

คาเฉลี่ยโดยการอานคาจากระดับความคิดเห็นมาเปนระดับการรับรูยึดหลักเกณฑดังนี้ (ประคอง 
กรรณสูตร, 2542) 

คาเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
คาเฉล่ีย 3.50-4.49         หมายถึง   เห็นดวย 
คาเฉล่ีย 2.50-3.49         หมายถึง    เฉยๆ 
คาเฉล่ีย 1.50-2.49         หมายถึง   ไมเห็นดวย 

 คาเฉล่ีย 1.00-1.49        หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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มูลคาตราสินคา (Brand Equity) มีคาเทากับผลรวมของคะแนนเฉล่ียการตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) กับคะแนนเฉล่ียภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) โดยท่ีคะแนน
เฉล่ียของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awarenes) มาจากผลรวมคะแนนเฉล่ียดานการจดจํา
ไดในตราสินคา (Brand Recognition) กับคะแนนเฉล่ียดานการระลึกไดในตราสินคา (Brand 
Recall) สวนคะแนนเฉล่ียดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มาจากคะแนนเฉล่ียของการ
เช่ือมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attributes)  การเช่ือมโยงตราสินคาตามคุณประโยชน (Benefits) 
และ การเช่ือมโยงตราสินคาตามทัศนคติ (Attitudes)  

สวนความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength of Brand 
Association) ของตราสินคา พิจารณาจากจํานวน รอยละ ความถ่ีรวมของความคิดเห็น 
เฉพาะท่ีเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่งท่ีมีรอยละผลรวมของจํานวนของผูตอบแบบสอบถามทุกคน
สูงสุด 5 อันดับแรก ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  Brand  
Association) พิจารณาจากคุณสมบัติท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมี 5 
อันดับแรกท่ีสอดคลองกับจํ านวนความถ่ีรวมของความคิด เห็น เฉพาะ ท่ี เห็นดวยและ 
เห็นดวยอยางยิ่งท่ีมีรอยละผลรวมของจํานวนของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกเฉพาะผูท่ีนึกถึง    
สตารบัคสหรือวาวีเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึงกาแฟเทานั้น) สูงสุด 5 อันดับแรก และความแตกตาง
โดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา   (Uniqueness of Brand  
Association) ของตราสินคา พิจารณาจากคะแนนรวมของความเช่ือมโยงตราสินคาสูงสุด 5 อันแรก
ท่ีพบในตราสินคาสตารบัคส แตไมพบในตราสินคาวาวี (ความแตกตางโดดเดนของตราสินคาสตาร
บัคส) และท่ีพบในตราสินคา วาวีแตไมพบในตราสินคาสตารบัคส (ความแตกตางโดดเดนของตรา
สินคาวาวี) 
 
3.5 สถานท่ีใชในการดําเนินงานวิจัยและรวบรวมขอมูล 

1. รานกาแฟสตารบัคสสาขานิมมานเหมินทร สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขา
เซนทรัลกาดสวนแกว สาขาทาแพ สาขาเดอะพลาซาเชียงใหม 

2. รานกาแฟวาวีสาขานิมมานเหมินทรซอย 9 สาขาปนนา สาขาพรอมินาด สาขา
ริมปง สาขาคําเท่ียง 

3. คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
 
 
 



  24

3.6 ระยะเวลาในการดําเนินการ 
1. รวบรวมขอมูลเบ้ืองตน  ตุลาคม 2552 – เมษายน 2553 
2. สรางแบบสอบถาม  พฤษภาคม 2553 - สิงหาคม 2553 
3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) กันยายน 2553 - พฤศจิกายน 2553 
4. เก็บขอมูลภาคสนาม  พฤษภาคม 2554 - มิถุนายน 2554 
5. วิเคราะหขอมูลและสรุปผล มิถุนายน 2554 - กรกฏาคม 2554 
6. จัดทําและนําเสนอรายงาน กรกฏาคม 2554 - สิงหาคม 2554 

 

 
 
 
 


