
 

 

 
บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล ขอคนพบ และขอเสนอแนะ 
 

การคนควาแบบอิสระเร่ือง  การเปรียบเทียบมูลคาตราสินคากาแฟสตารบัคส 
และกาแฟวาวีใน อําเภอเมืองเชียงใหม มีการสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล ขอคนพบ 
และขอเสนอแนะดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ในการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษามูลคาตราสินคาสตารบัคสและวาวี 
รวมถึงการเปรียบเทียบมูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายของกาแฟท้ังสองในอําเภอเมือง        
เชียงใหม โดยใชกรอบแนวคิดของ Kevin Keller (1993) ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) กลาวคือข้ันท่ี 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ละสาขาท่ีจับฉลาก
มาได สาขาละเทาๆ กันจํานวน 27 ชุด และข้ันท่ี 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยไดเก็บแบบสอบถามจากรานสตารบัคส 135 ชุด (สาขานิมมานเหมินทร สาขา
เซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขาเซนทรัลกาดสวนแกว สาขาทาแพ สาขาเดอะพลาซาเชียงใหม 
สาขาละ 27 ชุด) เก็บแบบสอบถามจากรานวาวี 135 ชุด (สาขานิมมานเหมินทรซอย 9 สาขาปนนา 
สาขาพรอมินาด สาขาริมปง สาขาคําเท่ียง สาขาละ 27 ชุด) ซ่ึงทําการแจกแบบสอบถามบริเวณ       
รานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวีในชวงระหวางเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน 2554 

ผลการศึกษาพบวา 
1. ลักษณะกลุมตัวอยาง จากกลุมตัวอยางรวมท้ังหมดจํานวน 270 คน (ตราสตาร 

บัคส 135 คน และตราวาวี 135 คน) เม่ือจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน อาชีพ 
ความถ่ีในการมาใชบริการ และตราสินคาพบวา 
  จําแนกตามเพศ พบวา ตราสตารบัคสผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย
รอยละ 37.0  ผูหญิงรอยละ 63.0 สวนตราวาวีผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายรอยละ 55.6  ผูหญิง
รอยละ 44.4 

  จําแนกตามอายุ พบวา ตราสตารบัคสผูตอบแบบสอบถามอายุ 21 – 25 
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ปมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.7 รองลงมาคืออายุ 26 – 30  ป คิดเปนรอยละ 21.0 อายุ 15 – 20 ป 
คิดเปนรอยละ 20.0 อายุ 31 – 35 ป คิดเปนรอยละ  8.9 อายุ 41 – 45 ป คิดเปนรอยละ 4.4 และอายุ 36 
– 40 ป คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ สวนตราวาวีผูตอบแบบสอบถามอายุ 21 – 25 ปมากท่ีสุด 
คิดเปนรอยละ 31.1 รองลงมาคืออายุ 26 – 30 ป คิดเปนรอยละ 26.7 อายุ 31 – 35 ป คิดเปนรอยละ 
20.0 อายุ 36 - 40 ป คิดเปนรอยละ  10.4 อายุ 15 – 20 ป คิดเปนรอยละ 8.9 และอายุมากกวา 45 ป 
คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 

  จําแนกตามการศึกษาสูงสุด พบวา ตราสตารบัคสผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจบ การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ68.1 รองลงมาคือระดับสูงกวา 
ปริญญาตรี รอยละ 24.4 ระดับมัธยมศึกษารอยละ 4.0 และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา รอยละ 
1.5 ตามลําดับ สวนตราวาวีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี 
คิดเปนรอยละ 64.4 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 30.4 ระดับมัธยมศึกษารอยละ 4.4 
และระดับ อนุปริญญาหรือเทียบเทา รอยละ 0.7 ตามลําดับ 

  จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ตราสตารบัคสผูตอบแบบสอบถาม
มีรายได ตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 27.4 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 
10,000 – 15,000 บาท รอยละ 23.0 รายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท รอยละ 13.3 
รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท และรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 8.9 
เทากัน รายไดตอเดือน 30,001 – 35,000 รอยละ 6.7 และรายไดตอเดือน 35,000 – 40,000 บาท 
คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ สวนตราวาวีผูตอบแบบสอบถามมีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 
บาทมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 25.9 รองลงมาคือ รายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 
15.6 รายไดตอเดือน 10,000 – 15,000 1และรายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 
12.6 เทากัน รายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาทคิดเปนรอยละ 11.9 รายไดตอเดือน 25,001 – 
30,000 รอยละ 8.9 รายไดตอเดือน 30,001 – 35,000 รอยละ 5.9  รายไดตอเดือน 45,001 – 50,000 
บาท คิดเปนรอยละ 3.7 และรายไดตอเดือน 35,001 – 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

  จําแนกตามอาชีพ พบวา ตราสตารบัคสผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอาชีพ นักเรียนนักศึกษา คิดเปนรอยละ 52.6 รองลงมาคือ พนักงานเอกชน รอยละ 23.7 
รับราชการ รอยละ 11.1 ธุรกิจสวนตัว รอยละ 8.1 พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 2.2 ตามลําดับ สวน
ตราวาวี ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 35.6 รองลงมาคือนักเรียน 
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 28.9  พนักงานเอกชน รอยละ 17.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 8.9 
และอาชีพรับราชการ รอยละ 5.9 ตามลําดับ 

  จําแนกตามความถ่ีในการมาใชบริการ พบวา ตราสตารบัคสผูตอบ
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แบบสอบถาม มาใชบริการนอยกวาสัปดาหละ 1 คร้ังมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 44.4 รองลงมาคือ 
มาใชบริการ สัปดาหละ 1 – 2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 43.0 มาใชบริการสัปดาหละ 3 – 4 คร้ัง รอยละ 
8.1 และมาใชบริการมากกวาสัปดาหละ 4 คร้ัง รอยละ 4.4 ตามลําดับ สวนตราวาวีผูตอบ
แบบสอบถาม มาใชบริการนอยกวาสัปดาหละ 1 คร้ังมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 42.2 รองลงมาคือ 
มาใชบริการสัปดาหละ 1 – 2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 32.6 มาใชบริการสัปดาหละ 3 – 4 คร้ัง รอยละ 
14.1 และมาใชบริการมากกวาสัปดาหละ 4 คร้ัง รอยละ 11.1 ตามลําดับ 

2. มูลคาตราสินคา (Brand Equity) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตรา
สินคาวาวี  

ดานท่ี 1 ดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ผูศึกษาได
ทําการวัดการตระหนักรูในตราสินคาของตราสินคาท้ังสองใน 2 ระดับคือ 

1.1 การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition)  
จากการใชรูปกาแฟ ตราสัญลักษณ โลโก และสี เพื่อวัดการจดจําตราสินคา 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสามารถจดจําตราสินคาสตารบัคสไดในระดับท่ีสูงกว าตราสินคาวาวี 
(284.50% กับ 217.10% ตามลําดับ) 

1.2 การระลึกตราสินคาได (Brand Recall)  
พบวาตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉล่ียรวมของการระลึกตราสินคา

ไดเทากับ 3.63 จัดอยูในระดับมาก สวนตราสินคาวาวีมีคาเฉล่ียรวมของการระลึกตราสินคา
ไดเทากับ 3.55 จัดอยูในระดับมากเชนกัน แตเม่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคา
ท้ังสองดวยสถิติindependent T-Test แลวพบวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 
2-tailed = 0.351) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 

ดานท่ี 2 ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ผูศึกษาไดทําการวัด
ภาพลักษณตราสินคาของตราสินคาท้ังสองใน 3 ดานคือ 

2.1 การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) 
ของสินคาหรือบริการ พบวาตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉล่ียรวมของการเช่ือมโยงตราสินคา 
ท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติเทากับ 3.85 ถือเปนการเช่ือมโยงในระดับมาก สวนตราสินคาวาวีพบวา
มีคาเฉล่ียรวม ของการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติเทากับ 3.52 ถือ
เปนการเช่ือมโยงในระดับมาก เชนเดียวกับตราสินคาสตารบัคส แตเม่ือทําการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคาท้ังสองดวยสถิติ independent T-Test แลว พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed = 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยท่ีตราสินคา
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สตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคา ท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการสูงกวา
ตราสินคาวาวี 

2.2 การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) 
ของสินคาหรือ บริการ พบวาตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉล่ียรวมของการเชื่อมโยงตราสินคา 
ท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชนเทากับ 3.78 ถือเปนการเช่ือมโยงในระดับมาก สวนตราสินคา
วาวีมีคาเฉล่ียรวมของ การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชนเทากับ 3.37 ถือ
เปนการเช่ือมโยงในระดับปานกลาง แตเม่ือทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคา
ท้ังสองดวยสถิติ independent T-Test แลว พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed 
= 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยที่ตราสินคาสตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับ 
คุณประโยชน (Benefits) ของสินคา หรือบริการสูงกวาตราสินคาวาวี 

2.3 การเช่ือมโยงตราสินคาท่ี เกี่ยวกับทัศนคติ  (Attitudes) 
ของสินคาหรือบริการ พบวาตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉลี่ยรวมของการเชื่อมโยงตราสินคา 
ท่ีเกี่ยวกับ ทัศนคติเทากับ 3.47 ถือเปนการเช่ือมโยงในระดับปานกลาง สวนตราสินคา
วาวีมีคาเฉล่ียรวมของ การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับทัศนคติเทากับ 3.21 ถือ
เปนการเช่ือมโยงในระดับปานกลาง  แตเม่ือทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคา
ท้ังสองดวยสถิติ independent T-Test แลว พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed 
= 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยที่ตราสินคาสตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับ 
ทัศนคติ (Attitudes) ของสินคาหรือ บริการมากกวาตราวาวี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

93

ตารางท่ี 35 แสดงผลสรุปมูลคาตราสินคาของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาวี 
 

องคประกอบมูลคาตราสินคา 
(Brand Equity) 

คาเฉล่ียรวม Sig. (2-tailed) 
95% Confidential 

Interval 
สตารบัคส วาวี 

1.การรูจักตราสินคา  
(Brand Awareness)   
 1.1 ระดับการจดจําไดในตราสินคา (Brand 
Recognition)  

 
 

284.5% 

 
 

217.1% 
- 

1.2 ระดับการระลึกไดในตราสินคา ( Brand Recall) 3.63 3.55 0.351 
2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
2.1 ดานการเช่ือมโยงตราสินคาที่เก่ียวกับคุณสมบัติ 
(Attributes) ของสินคาและบริการ 

3.85 3.52 0.000* 

2.2 ดานการเช่ือมโยงตราสินคาที่เก่ียวกับคุณประโยชน 
(Benefits) ของสินคาและบริการ 

3.78 3.37 0.000* 

2.3 ดานการเช่ือมโยงตราสินคาที่เก่ียวกับทัศนคติ 
(Attitudes) ของสินคาและบริการ 

3.47 3.21 0.000* 

 
3. ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา (Strength of Brand 

Association) ตราสินคา 
ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคารานสตารบัคสและราน

วาวีท้ัง 3 ดาน ผลการศึกษาพบวา  
3.1 ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา

ท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ(Attributes) ของสินคาหรือบริการ ตราสินคาสตารบัคสมีความแข็งแกรงใน 
ดานภาพลักษณ ท่ีดีสูงสุด รองลงมาคือเปนรานท่ีมีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ ใหบริการสินคาท่ีมี 
คุณภาพดี พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว ทันใจ และนอกจากเครื่องดื่มแลวรานสตารบัคสยังมีเบ
เกอรี่ เมล็ดกาแฟ แกวกาแฟรวมถึงของท่ีระลึกจําหนายดวย ตามลําดับ สวนตราสินคา
วาวีมีความแข็งแกรง ในดานช่ือเสียงและนาเช่ือถือสูงสุด รองลงมาคือ ใหบริการสินคาท่ีมีคุณภาพดี 
มีภาพลักษณท่ีดี พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว ทันใจ และมีท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก 
ไวบริการ อยางเพียงพอกับความตองการ ตามลําดับ 
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3.2 ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา
ท่ีเกี่ยวกับ คุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการ พบวาตราสินคาสตารบัคสมี 
ความแข็งแกรงในดานการใหบริการรวดเร็ว ทันเวลาสูงสุด รองลงมาคือการไดรับสินคาท่ีดี 
มีมาตราฐานทุกคร้ัง  ท่ีมาใชบริการ  สามารถกําหนดได ท้ังชนิดและขนาดของเคร่ืองดื่ม 
รูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไป และสามารถเลือกซ้ือบรรจุภัณฑหรือของท่ีระลึกเพื่อนําไปใชเอง 
เพื่อสะสมหรือซ้ือเปนของฝาก  ตามลําดับ  สวนตราสินคาวาวี มีความแข็งแกรงในดาน 
การใหบริการรวดเร็ว ทันเวลาสูงสุด รองลงมาคือการไดรับสินคาท่ีดี มีมาตราฐานทุกคร้ังท่ีมา 
ใชบริการ รูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไป ไมรูสึกลําบากเม่ือตองการจะไปใชบริการ และสามารถกําหนด 
ไดท้ังชนิดและขนาดของเคร่ืองดื่ม ตามลําดับ 

3.3 ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา
ท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) ของสินคาหรือบริการ พบวาตราสินคาสตารบัคสมีความแข็งแกรง 
ในดานรู สึกคุนเคย  กับตราสินคาสตาร บัคส สูงสุด  รองลงมาคือ  มีทัศนคติวาสตาร บัคส 
มีช่ือเสียงและภาพลักษณดีกวา รานกาแฟอ่ืนๆ ในเชียงใหม รสชาติกาแฟและเบเกอร่ีของ 
รานสตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ ในเชียงใหม  ผูมาใชบริการเปนคนมีรสนิยมดี 
และการใหบริการของพนักงานทําใหอยากกลับมาใช บริการซํ้าอีกในคร้ังตอไป สวนตราสินคา
ว า วี มี ค ว า ม แ ข็ ง แ ก ร ง ใ น ด า น รู สึ ก คุ น เ ค ย กั บ ต ร า สิ น ค า ว า วี สู ง สุ ด  ร อ ง ล ง ม า คื อ 
มีทัศนคติวาวาวีมีช่ือเสียงและภาพลักษณดีกวารานกาแฟอ่ืนๆ ในเชียงใหม จําหนายสินคาในราคา 
สมเหตุสมผล และการใหบริการของพนักงานทําใหอยากกลับมาใชบริการ ซํ้าอีกในคร้ังตอไป 
และรูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไป เปนตน  
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ตารางท่ี 36 แสดงผลสรุปความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา (Strength of 
Brand Association) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาวี 
 

ดานของการ 
เชื่อมโยง 
ตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) 

สตารบัคส วาวี 

คุณสมบัติ 
(Attributes) 

1.สตารบัคสมีภาพลักษณที่ดี (96.3) 1.วาวีเปนรานที่มีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ (84.4)  
2.สตารบัคสเปนรานที่มีช่ือเสียงและนาเช่ือถือ 
(93.3) 

2.วาวีใหบริการสินคาที่มีคุณภาพดี (82.2)  

3.สตารบัคสใหบริการสินคาที่มีคุณภาพดี 
(91.1)  

3.วาวีมีภาพลักษณที่ดี (80.0)  

4.พนักงานรานสตารบัคสใหบริการทานอยาง 
รวดเร็วทันใจ (87.4) 

4.พนักงานรานวาวีใหบริการ ทานอยาง
รวดเร็วทันใจ (75.8) 

5.นอกจากเครื่องด่ืมแลวรานสตารบัคสยังมีเบ
เกอรี่ เมล็ดกาแฟ แกวกาแฟรวมถึงของที่ระลึก
จําหนายดวย (84.4) 

5.รานวาวีมีที่น่ังและสิ่งอํานวยความสะดวก 
(เชน คอมพิวเตอร หองนํ้า ฯลฯ) ไวบริการ
อยางเพียงพอกับความตองการ (65.9) 

คุณประโยชน 
(Benefits) 

1.รานสตารบัคสสามารถใหบริการทานได
อยางรวดเร็ว ทันเวลา (85.9) 

1.รานวาวีสามารถใหบริการทานไดอยาง
รวดเร็ว ทันเวลา (71.8) 

2.ทานไดรับสินคาที่ดี มีมาตราฐานทุกครั้งเมื่อ
มาใชบริการรานสตารบัคส (83.7)  

2.ทานไดรับสินคาที่ดี มีมาตราฐานทุกครั้งเมื่อ
มาใชบริการรานวาวี (68.9)  

3.ทานสามารถกําหนดไดทั้งชนิดและขนาด
ของเครื่องด่ืม เมื่อมาใชบริการรานสตารบัคส 
(78.5)  

3.ทานรูสึกคุมคากับเงินที่ตองจายไปเมื่อมาใช
บริการรานวาวี (64.4)  

4.ทานรูสึกคุมคากับเงินที่ตองจายไปเมื่อมาใช
บริการรานสตารบัคส (69.6)  

4.ทานไมรูสึกลําบากเมื่อตองการจะไปใช
บริการรานวาวี (64.4)  

5.ทานสามารถเลือกซื้อบรรจุภัณฑ หรือของที่
ระลึกรานสตารบัคสเพ่ือใชเอง เพ่ือสะสมหรือ
ซื้อเปนของฝาก (68.1) 

5.ทานสามารถกําหนดไดทั้งชนิดและขนาด
ของเครื่องด่ืม เมื่อมาใชบริการรานวาวี (51.1) 
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ตารางท่ี 36 (ตอ) แสดงผลสรุปความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา (Strength 
of Brand Association) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาวี 
 

ดานของการ 
เชื่อมโยง 
ตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) 

สตารบัคส วาวี 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

1.ทานรูสึกคุนเคยกับตรา (Brand) สตารบัคส 
(80.7)  

1.ทานรูสึกคุนเคยกับตรา (Brand) วาวี (77.0)  

2.สตารบัคสมีช่ือเสียง และภาพลักษณดีกวา
รานกาแฟอื่นๆ ในจังหวัดเชียงใหม (71.8) 

2.วาวีมีช่ือเสียงและภาพลักษณดีกวารานกาแฟ
อื่นๆ ในจังหวัดเชียงใหม (57.8) 

3.รสชาติกาแฟและเบเกอรี่ของรานสตารบัคส
แตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ ในจังหวัด
เชียงใหม (67.4) 

3.วาวีจําหนายสินคาในราคาสมเหตุสมผล 
(48.1) 

4.ผูใชบริการรานสตารบัคสเปนคนมีรสนิยมดี 
(64.4) 

4.การใหบริการของพนักงานรานวาวีทําให
ทานอยากมาใชบริการซ้ําอีกในครั้งตอไป 
(48.2) 

5.การใหบริการของพนักงานรานสตารบัคสทํา
ใหทานอยากมาใชบริการซ้ําอีกในครั้งตอไป 
(63.7) 

5.ทานรูสึกคุมคากับเงินที่จายไป เมื่อมาใช
บริการรานวาวี (46.7) 

 
 

4. ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  
Brand  Association) ของตราสินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวี 

4.1 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  
of  Brand  Association) ท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ พบวาลูกคาตรา
สินคาสตารบัคสมีความช่ืนชอบในดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว ทันใจ สวนลูกคาตราสินคาวาวี 
มีความช่ืนชอบในดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว ทันใจ และการมีท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก 
ไวบริการอยางเพียงพอกับความตองการ 

4.2 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  
of  Brand  Association) ท่ีเกี่ยวกับท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการ พบวา 
ลูกคาตราสินคาสตารบัคส มีความช่ืนชอบในดานพนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว ทันเวลา สวน
ลูกค าตราสินค าวาวี มีความ ช่ืนชอบในด านพนักงานใหบ ริการอย างรวดเร็ ว  ทัน เวลา 
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การใหบริการของพนักงานทําใหช่ืนชอบและประทับใจเปนอยางมาก และกล่ินกาแฟในราน 
ทําใฟรูสึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปรา  

4.3 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  
of  Brand  Association) ท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) ของสินคาหรือบริการ พบวาลูกคาตราสินคา
สตารบัคสมีความแข็งแกรงในดานรสชาติกาแฟและเบเกอร่ีของรานสตารบัคสแตกตางจาก 
รานกาแฟอ่ืนๆ ในเชียงใหม และการใหบริการของพนักงานรานสตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟ            
อ่ืนๆ ในจังหวัดเชียงใหม    สวนลูกคาตราสินคาวาวีมีความแข็งแกรงในดานการใหบริการ 
ของพนักงานทําใหอยากกลับมา ใชบริการซํ้าอีกในคร้ังตอไป และรสชาติกาแฟและเบเกอร่ี 
ของรานวาวีแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ ในเชียงใหม ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 37 แสดงความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  Brand  
Association) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาว ี
 

ดานของการ 
เชื่อมโยง 
ตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) 

สตารบัคส วาวี 

คุณสมบัติ 
(Attributes) 

 
  
1.พนักงานรานสตารบัคสใหบริการทาน
อยางรวดเร็ว ทันใจ (91.0) 

1.พนักงานรานวาวีใหบริการทานอยางรวดเร็ว
ทันใจ(95.9) 
2.รานวาวีมีที่น่ังและสิ่งอํานวยความสะดวก (เชน 
คอมพิวเตอร หองนํ้า ฯลฯ) ไวบริการอยางเพียงพอ 
กับความตองการ (93.9) 

คุณประโยชน 
(Benefits) 

1.รานสตารบัคสสามารถใหบริการทานได
อยางรวดเร็ว ทันเวลา (88.0) 

1.รานวาวีสามารถใหบริการทานไดอยางรวดเร็ว 
ทันเวลา (85.7)  
2.การใหบริการของพนักงานวาวีทําใหทานช่ืน
ชอบและประทับใจเปนอยางมาก (63.3) 
3.กลิ่นกาแฟในรานวาวีทําใหทานรูสึกสดช่ืน  
กระปรี้ประเปรา (63.3) 
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ตารางท่ี 37 (ตอ) แสดงความเช่ือมโยงที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  
Brand  Association) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาว ี
 

ดานของการ 
เชื่อมโยง 
ตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) 

สตารบัคส วาวี 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

1.รสชาติกาแฟและเบเกอรี่ของรานสตาร
บัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ  ใน
จังหวัดเชียงใหม (82.1) 

1.การใหบริการของพนักงานรานวาวีทําใหทาน
อยากมาใชบริการซ้ําอีกในครั้งตอไป (61.2) 

2.การใหบริการของของพนักงานราน
สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ ใน
จังหวัดเชียงใหม (67.2) 

2.รสชาติกาแฟและเบเกอรี่ของรานวาวีแตกตาง
จากรานกาแฟอื่นๆ ในจังหวัดเชียงใหม (61.2) 

 
5. ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา 

 (Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคา 
5.1 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรง

จําของลูกคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการ พบวา ตราสินคาสตารบัคสมี 
เอกลักษณในดานนอกจากเคร่ืองดื่มแลวรานสตารบัคสยังมีเบเกอรี่ เมล็ดกาแฟ แกวกาแฟรวมถึง
ขอ ง ท่ี ร ะ ลึ ก จํ า หน า ย ด ว ย  ส วนตร า สินค า ว า วี มี เ อ ก ลั กษณ ในด า นก า รมี ท่ี นั่ ง แ ล ะ 
ส่ิงอํานวยความสะดวก (เชนคอมพิวเตอร หองน้ํา ฯลฯ) ไวบริการอยางเพียงพอกับความตองการ 

5.2 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรง
จําของลูกคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการ พบวา ทานสามารถเลือกซ้ือ
บรรจุภัณฑหรือของท่ีระลึกรานสตารบัคสเพื่อใชเอง เพ่ือสะสมหรือซ้ือเปนของฝาก สวนตราสินคา
วาวีมีเอกลักษณในดานการใหบริการของพนักงานรานวาวีทําใหทาน ช่ืนชอบ และประทับใจเปน
อยางมาก และกล่ินกาแฟในรานวาวีทําใหทานรูสึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปรา 

ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา 
ท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes)  ของสินคาหรือบริการ พบวา ตราสินคาสตารบัคสมีเอกลักษณ 
ในดานผูมาใชบริการเปนคนมีรสนิยมดี สวนตราสินคาวาวีมีเอกลักษณในดาน การจําหนายสินคา
ในราคาสมเหตุสมผล และทานรูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไปเม่ือมาใชบริการรานวาวี 
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ตารางท่ี 38 แสดงความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา  
(Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคาสตารบัคสเปรียบเทียบกับตราสินคาวาว ี
 

ดานของการ
เชื่อมโยงตรา

สินคา 

ตราสินคา 

สตารบัคส วาวี 

คุณสมบัติ 
(Attributes) 

1. นอกจากเครื่องด่ืมแลวรานสตารบัคสยัง
มีเบเกอรี่ เมล็ดกาแฟ แกวกาแฟรวมถึงของ
ที่ระลึกจําหนายดวย 

1.รานวาวีมีที่น่ังและสิ่งอํานวยความ
สะดวก (เชนคอมพิวเตอร หองนํ้า ฯลฯ) 
ไวบริการอยางเพียงพอกับความตองการ 

คุณประโยชน 
(Benefits) 

1.ทานสามารถเลือกซื้อบรรจุภัณฑหรือ
ของที่ระลึกรานสตารบัคสเพ่ือใชเองเพ่ือ
สะสมหรือซื้อเปนของฝาก 

1.การใหบริการของพนักงานรานวาวีทําให
ทานช่ืนชอบ และประทับใจเปนอยางมาก 

2.กลิ่นกาแฟในรานวาวีทําใหทาน 
รูสึกสดช่ืน กระปรี้กระเปรา 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

1.ผูใชบริการรานสตารบัคสเปนคนมี
รสนิยมดี 

1.วาวีจําหนายสินคาในราคาสมเหตุสมผล 

2.ทานรูสึกคุมคากับเงินที่จายไปเมื่อมาใช
บริการรานวาวี 

 

 
5.2 การอภิปรายผล  
1.ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามรานกาแฟท้ังสองเปรียบเทียบ
กันพบความแตกตาง ดังนี้ รานกาแฟสตารบัคสลูกคาสวนใหญเปนผูหญิง อาชีพนักเรียน นักศึกษา 
รายไดตอเดือน สวนใหญนอยกวา 10,000 – 15,000 บาท สวนรานกาแฟวาวีลูกคาสวนใหญ 
เปนผูชาย ประกอบธุรกิจสวนตัว รายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท และอีกกลุมหนึ่งรายได 
ตอเดือนมากกวา 50,000 บาท จากผลของขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกันนี้ 
อาจจะเปนผลมาจากการกําหนดลูกคาเปาหมาย (Target Market) และวางตําแหนงทางการตลาด 
(Positioning) ท่ีแตกตางกันของตราสินคาท้ังสอง ซ่ึงจากขอมูลกลุมลูกคาท่ีแตกตางกันนี้ยอมมีผล
ตอความตองการรานกาแฟท่ีแตกตางกันดวย 
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2.มูลคาตราสนิคา (Brand Equity) 
จากแนวคิดของ Kevin Keller (1993) มูลคาตราสินคา (Brand Equity) สามารถวัดได

จากความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซ่ึงประกอบไปดวย 2 องคประกอบไดแกการตระหนัก
รูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) Kevin Keller ไดให
ความหมายของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) วาเปนเร่ืองของความแข็งแกรงของ 
ปุมปมของตราสินคาหรือปุมปมของขอมูลตางๆ ของตราสินคาท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึง
จะทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะ หรือระบุตราสินคาภายใตสถานการณท่ี
แตกตางกันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือการจดจําได (Recognition) 
และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา สวน David Aaker  ไดให ความหมายของการตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) ไววาเปนความสามารถของผูบริโภคในการระลึกไดวา ตราสินคา 
หรือสัญลักษณของตราสินคา ซ่ึงเปนองคประกอบอยางหน่ึงของมูลคาตราสินคาท่ีจะชวยสราง 
มูลคาใหตราสินคา  เนื่องจากตราสินคา ท่ีผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจมักจะถูกเลือกซ้ือ 
มากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมเคยรูจักหรือคุนเคยเลย โดยการรูจักตราสินคาจะมีระดับข้ัน 
อยางตอเนื่อง 4 ระดับ เร่ิมจากไมรูจักตราสินคา รูจักตราสินคา จดจําได และระลึกตราสินคา
ไดเปนช่ือแรก (Top of Mind) จากการศึกษาในคร้ังนี้พบวาการตระหนักรู ในตราสินคาของตรา
สินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวีอยูในระดับมาก หรืออยูในระดับจดจําตราสินคาไดตามแนวคิด
ของ David Aaker แตการตระหนักรูในตราสินคายังไมสูงถึงระดับตราสินคา อยูในใจผูบริโภค (Top 
of Mind) นั่นหมายความวาลูกคารานสตารบัคสและวาวีสามารถระลึก และจดจําตราสินคาได เม่ือมี
การแนะนําหรือใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ เชน การใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรูป 
สัญลักษณ สี ของตราสินคา หรือการกําหนดสถานการณตางๆ ข้ึนเพื่อใหลูกคาตัดสินใจเลือกตรา
สินคา ซ่ึงลูกคาของท้ังสองรานยังไมสามารถระลึกถึงตราสินคา ท้ังสองไดเปนอันดับแรก  และจาก
การตระหนักรูในตราสินคาท่ีอยูในระดับมากนี้ในทางทฤษฏี เช่ือวาจะชวยสงเสริมใหภาพลักษณ
ตราสินคาและมูลคาตราสินคาโดยรวมของกาแฟท้ังสองชนิดอยูในระดับมากดวยเชนกัน 

นอกจากนี้จากการวัดการจดจําไดในตราสินคา (Brand Recognition) ของตราสินคาวา
วีพบวารูปถวยกาแฟจากเวปไซดของรานวาวียังไมสามารถส่ือถึงความปนวาวีไปสูผูบริโภคไดมาก
พอ เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมสามารถระบุตราสินคาได เม่ือเห็นรูป ดังกลาว ดังนั้น
วาวีควรพิจารณาปรับปรุงหรือเปล่ียนรูปดังกลาวใหสามารถจดจําและส่ือถึง ความเปนรานวาวีได
มากข้ึน เนื่องจากองคประกอบของตราสินคา (Brand Elements) ถือเปนเคร่ืองมือท่ีจะส่ือสาร
ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) และคุณคา (Value) ของตราสินคาออกไปสูกลุมลูกคาเปาหมาย 
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ดังนั้นการเลือกองคประกอบตราสินคา (Brand Elements) ท่ีเหมาะสม จะทําใหลูกคาเกิด
ความคุนเคย (Familiality) ในตราสินคาไดนั้นไดมากกวาตราสินคาอ่ืน  

องคประกอบท่ีสองของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ก็คือองคประกอบดาน
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) โดย Kevin Keller ไดใหความหมายของภาพลักษณตราสินคา
ไววาเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งท่ีเกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงตางๆ ท่ีมีตอตรา
สินคาท่ีเกิดข้ึนในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงที่เกิดข้ึนนั้นจะสงผานความหมาย
เกี่ยวกับตรา   สินคาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทั้งการรับรูดานเหตุผลและดาน
อารมณท่ีมีตอตราสินคานั้น ในขณะที่ David Aaker ไดใหความหมายของการเช่ือมโยงตราสินคา 
(Brand Associations) ไววาคือการเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับองคประกอบตางๆ ของตราสินคา
ในความทรงจําของผูบริโภค โดยความทรงจําระยะยาวของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับตราสินคานั้นจะ
ประกอบไป ดวยปุมปมของตราสินคา (Brand Nodes) และปุมปมของขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของซ่ึงปุม
ปมเหลานี้จะมีการเช่ือมโยงถึงกัน และความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนจะแสดงถึงความแข็งแกรงของ
ความสัมพันธ(Strength of Associations) ระหวางขอมูลตางๆ เหลานั้น ซ่ึงถาหากการเช่ือมโยง
ดังกลาวมีความแข็งแกรงจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคานั้นไดงาย ซ่ึงผูบริโภคแตละคน
จะมีการเช่ือมโยงตราสินคานั้นๆ แตกตางกันไป และสงผลตอภาพลักษณตราสินคาและมูลคาตรา
สินคาโดยรวม จากผลการศึกษาพบวาภาพลักษณตราสินคาของตราสินคาสตารบัคสอยูในระดับ
มาก ในขณะท่ีภาพลักษณตราสินคาวาวีกลับอยูในระดับปานกลางเทานั้น ท้ังๆ ท่ีตราสินคาท้ังสองมี
การตระหนักรูในตราสินคาในระดับท่ีเทากัน ซ่ึงจากผลการศึกษาจะเห็นไดวาภาพลักษณตราสินคา
ของตราสินคาวาวีนั้นใหผลท่ีแตกตางจากทฤษฏีมูลคาตราสินคาท่ีกลาวไววา หากผูบริโภคมีการ
ตระหนักรูในตราสินคาท่ีสูงแลว ยอมจะสงผลใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณตราสินคาในระดับสูง
เชนกันและสงผลใหตราสินคานั้นมีมูลคาตราสินคาในใจผูบริโภคในระดับสูงในท่ีสุด แตจาก 
ผลการศึกษาในคร้ังนี้พบวาตราสินคาวาวีใหผลท่ีไมเปนไปในแนวทางเดียวกันกับทฤษฏีท่ีไดกลาว
ไวขางตน หากแตพบวาผูบริโภคตราสินคาวาวีมีการตระหนักรูในตราสินคาในระดับมากแต
ผูบริโภคกลับมีภาพลักษณตราสินคาในระดับปานกลาง ในขณะท่ีผลการศึกษาของตราสินคา   
สตารบัคสใหผลสอดคลองกับทฤษฏี โดยพบวาผูบริโภคตราสินคาสตารบัคสมีการตระหนักรู 
ในตราสินคาระดับมากและมีภาพลักษณตราสินคาในระดับมากเชนกัน ผูศึกษาไดจึงพยายามอธิบาย 
ถึงสาเหตุท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความแตกตางของภาพลักษณตราสินคาของตราสินคาท้ังสอง โดย 
การวิเคราะหถึงองคประกอบยอยของการเช่ือมโยงตราสินคาท้ัง 3 ดานพบวา 

การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินคาหรือบริการซ่ึงก็คือ
การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆของสินคา ซ่ึงเปนลักษณะพิเศษท่ีบงบอกถึงความเปน   
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ตัวสินคาหรือบริการ  เปนส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนั้นเปนหรือมี จากการศึกษาพบวา    
ตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉล่ียรวมของการเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติในระดับมาก 
สวนตราสินคาวาวีมีคาเฉลี่ยรวมของการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติในระดับมาก 

เชนกัน เม่ือทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคาท้ังสองดวยสถิติ independent T-
Test แลว พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed = 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 
95% โดยท่ีผูบริโภคตราสินคาสตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) 
ของสินคาหรือบริการสูงกวาตราวาวี นั่นหมายความวาตราสินคาสตารบัคสสามารถทําใหผูตอบ 
แบบสอบถามรับรูถึงคุณสมบัติของสินคาและบริการท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-Related 
Attributes) และคุณสมบัติท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-Product-Related Attributes) 
อยางใดอยางหน่ึงหรือท้ังสองอยางไดดีวาตราสินคาวาวี ซ่ึงพบวาปจจัยท่ีพบความแตกตาง ของตรา
สินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวีคือการใหความชวยเหลือและรับผิดชอบตอสังคม การท่ี
พนักงานดูแลผูมาใชบริการเปนพิเศษ รวมถึงการใสใจจดจําช่ือลูกคาและเคร่ืองดื่มประจํา รวมไปถึง
การที่ทางรานมีการจําหนายบรรจุภัณฑและของท่ีระลึกท่ีสวยงาม นาซ้ือ และเปนมิตรกับ
ส่ิงแวดลอมนั่นเอง 

การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรือบริการเปน
ส่ิงท่ีผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการน้ัน สามารถตอบสนองความตองการไดโดยมีความสัมพันธ
กับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ซ่ึงประกอบไปดวยคุณประโยชนดานการใชงาน  (Functional  
Benefits) คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefits) และคุณประโยชนดานประสบการณ 
(Experiential  Benefits) จากการศึกษาในคร้ังนี้พบวา ตราสินคาสตารบัคสมีคาเฉล่ียรวมของ 

การเช่ือมโยง  ตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชนในระดับมาก  สวนตราสินคาวาวีมีคาเฉล่ีย 

รวมของการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชนในระดับปานกลาง และเม่ือทําการทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคาท้ังสองดวยสถิติ independent T-Test พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed = 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยท่ีตราสินคา
สตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณประโยชน  (Benefits) ของสินคา 
หรือบริการมากกวาตราสินคาวาวี นั่นหมายความวา ตราสินคาสตารบัคสสามารถตอบสนอง 

ความตองการของผูตอบแบบสอบถามท่ีสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการไดมากกวาตรา
สินคาวาวี  ซ่ึงคุณสมบัติดังกลาวอาจจะเปนคุณสมบัติดานคุณประโยชนดานการใชงาน 
คุณประโยชนดานสัญลักษณ หรือคุณประโยชนดานประสบการณอยางใดอยางหนึ่งหรือท้ังหมด    
ก็เปนได  โดยปจจัยท่ีพบความแตกตางคือ การสามารถกําหนดไดท้ังชนิดและขนาดของ 

เคร่ืองดื่มท่ีราน  กล่ินของกาแฟในราน  การมาใชบริการท่ีรานชวยทําใหภาพลักษณดี ข้ึน 
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การมาใชบริการชวยทําให มีความหรูหรา และการใหบริการของพนักงานทําใหช่ืนชอบและ 

เปนท่ีประทับใจมากนั่นเอง 
การเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีตอตราสินคาหรือบริการ หมายถึง การ

ประเมินภาพรวมในตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญตอการกําหนดแผนการกระทําและ
พฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคานั้น โดยท่ัวไปทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาจะข้ึนอยู 
กับลักษณะเฉพาะของคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา เช่ือวาทัศนคติดังกลาวจะมีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ (Buying Intention)  หากทัศนคติของตราสินคาเปนบวกก็จะมีผลโดยตรงตอการเกิด
ความตั้งใจและนําไปสูการเกิดพฤติกรรมจริง  จากการศึกษาพบวาตราสินคาสตาร บัคส 
มีคาเฉล่ียรวมของการเชื่อมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับทัศนคติในระดับปานกลาง สวนตราสินคา
วาวีมีคาเฉล่ียรวมของการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับทัศนคติในระดับปานกลางเชนกัน แตเม่ือทํา
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของตราสินคาท้ังสองดวยสถิติ independent T-Test พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (Sig 2-tailed = 0.000) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยท่ีตราสินคา
สตารบัคสมีการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) ของสินคาหรือ บริการสูงกวาตรา
สินคาวาวี นั่นหมายความวาการประเมินภาพรวมในตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงมีผล        
ตอความตั้งใจซ้ือ (Buying Intention)  ของตราสินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวียังอยูในระดับ
ปานกลาง  โดยที่ตราสินคาสตารบัคสจะมีผลตอความตั้งใจซ้ือสูงกวาตราสินคาวาวี  โดย
ปจจัยท่ีพบความแตกตางคือทัศนคติท่ีวาผูมาใชบริการรานสตารบัคส  เปนคนมีรสนิยมดี 
รวมถึงการใหบริการของพนักงานรานสตารบัคสแตกตางจาก รานกาแฟอ่ืนๆ ในจังหวัดเชียงใหม 
ซ่ึงนาจะเปนปจจัย ท่ีทําใหผูบริโภคมีการเ ช่ือมโยงดานทัศนคติของตราสินคาสตารบัคส 
สูงกวาตราวาวี และจะสงผลทําใหความต้ังใจซ้ือ (Buying Intention)  ของผูบริโภค ตอตราสินคา
สตารบัคสสูงกวาตราสินคาวาวีดวย 
 กลาวโดยสรุป เม่ือเปรียบเทียบมูลคาตราสินในใจลูกคาเปาหมายของกาแฟสตารบัคส  
กับกาแฟวาวีในอําเภอเมืองเชียงใหมพบวา  มูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายของกาแฟ 

สตารบัคสสูงกวากาแฟวาวี  โดยองคประกอบท่ีทําใหมูลคาตราสินคาของกาแฟสตารบัคส 
แตกตางจากกาแฟวาวีคือ องคประกอบดานภาพลักษณตราสินคานั่นเอง 

แ ต ท้ั ง นี้ อี ก ส า เ ห ตุ ห นึ่ ง ท่ี ส ง ผ ล ใ ห มู ล ค า ต ร า สิ น ค า ข อ ง ส ต า ร บั ค ส 
และวาวีมีความแตกตางกัน เนื่องมาจากตราสินคาท้ังสองมีการกําหนดลูกคาเปาหมาย (Target 
Market) การวางตําแหนงทางการตลาด (Positioning) กลยุทธในการแขงขัน รวมไปถึงเปาหมายทาง 
ธุรกิจท่ีแตกตางกันออกไป อยางไรก็ตามปจจุบันถือไดวาตราสินคาท้ังสองประสบความสําเร็จ 
ในธุรกิจกาแฟท้ังคู ผูศึกษาจึงได นําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาในคร้ังนี้มาวิเคราะหถึงปจจัย 
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ท่ีทําใหตราสินคาท้ังสองประสบความสําเร็จ (Key Success Factors) พบวาปจจัยความสําเร็จ 
ของตราสินคาสตารบัค ไดแกการที่สตารบัคสเปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง นาเช่ือถือ มีภาพลักษณท่ีดี 
เปนตราสินคาตางประเทศ ทําใหผูมาใชบริการรานสตารบัคสเปนคนมีรสนิยมดี และนอกจาก
เคร่ืองดื่มแลวรานสตารบัคสยังมีเบเกอร่ี เมล็ดกาแฟ รวมถึงของท่ีระลึกจําหนายดวย ทําใหผูมาใช
บริการนอกจากจะสามารถซ้ือเพื่อใชเองแลว ยังสามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑของรานสตารบัคสเพ่ือ
เปนของฝากไดอีกดวย สวนปจจัยความสําเร็จของตราสินคาวาวี ไดแก การท่ีวาวีเปนตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียง นาเช่ือถือ  มีภาพลักษณดี เปนตราสินคาทองถ่ินของจังหวัดเชียงใหม มีรานท่ีเปดใหบริการ
เปนจํานวนมาก ทําใหผูบริโภครูสึกไมลําบากเม่ือตองการจะไปใชบริการ  รานวาวีจําหนายสินคาใน
ราคาสมเหตุสมผล ทําใหผูมาใชบริการรูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไปเม่ือมาใชบริการ นอกจากนี้รานวา
วีมีท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก (เชนคอมพิวเตอร หองน้ํา ฯลฯ)ไวบริการอยางเพียงพอกับความ
ตองการ รวมไปถึงกล่ินกาแฟในรานวาวีทําใหผูมาใชบริการรูสึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปราอีกดวย 

 
3. ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength of Brand Association) 
ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability of  Brand  Association) และ
ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา   (Uniqueness  of  
Brand  Association) ของตราสินคา 
 เม่ือพิจารณาเกี่ยวกับความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกรง สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
และความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงของตราสินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวี พบวา
แตละตราสินคามีประเด็นท่ีมีท้ังความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา ความสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยง แตกตางกันไปดังนี้ 
 ตราสินคาสตารบัคส ไมพบประเด็นท่ีพบทั้งความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
ความสอดคลองกับความตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยง 
ดังนั้น  ตราสินคาสตารบัคสควรจะพัฒนา ปรับปรุง ประเด็นท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา และสอดคลองกับความตองการของลูกคา แตอาจจะยังไมมีความแตกตางโดดเดนเม่ือเทียบ
กับธุรกิจกาแฟอื่นๆ หรืออาจจะเปนประเด็นท่ีมีความแตกตางโดดเดนและสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคาแลว แตอาจจะยังไมมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา เพ่ือใหตราสตาร
บัคสเกิดความไดเปรียบในการแขงขันในธุรกิจกาแฟตอไป 

ในขณะท่ีตราสินคาวาวี ประเด็นท่ีพบทั้งความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
ความสอดคลองกับความตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงคือ       
รานวาวีมีท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก (เชน คอมพิวเตอร หองน้ํา ฯลฯ) ไวบริการอยางเพียงพอ
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กับความตองการ ซ่ึงถือเปนประเด็นท่ีถือไดเปนขอไดเปรียบในการแขงขันของตราสินคาวาวี  
ดังนั้นวาวีควรจะนําประเด็นนี้เขาไปใชใหเกิดประโยชนในกลยุทธการแขงขันของราน นอกจากนี้
เชนเดียวกับตราสินคาสตารบัคส ตราสินคาวาวีจะพัฒนา ปรับปรุง ประเด็นท่ีมีความแข็งแกรงใน
ความทรงจําของลูกคา และสอดคลองกับความตองการของลูกคา แตอาจจะยังไมมีความแตกตาง
โดดเดนเม่ือเทียบกับธุรกิจกาแฟอ่ืนๆ หรืออาจจะเปนประเด็นท่ีมีความแตกตางโดดเดนและ
สอดคลองกับความตองการของลูกคาแลว แตอาจจะยังไมมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
เพื่อใหตราสินคาวาวีเกิดความไดเปรียบในการแขงขันดานอ่ืนๆ เพิ่มมากข้ึน และสามารถแขงขันได
ในธุรกิจกาแฟตอไป 

 
 

4. คุณสมบัติท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟยอดเยีย่มจําเปนตองมี 
 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบเก่ียวกับคุณสมบัติท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟยอด
เยี่ยมจําเปนตองมี 3 อันดับแรกระหวางผูตอบแบบสอบถามตราสินคาสตารบัคสและตราสินคาวาวี 
พบวาผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญกับคุณสมบัติท่ีแตกตางกันออกไปดังนี้  

ผูตอบแบบสอบถามตราสินคาสตารบัคสใหความสําคัญกับรสชาติของกาแฟมากเปน
อันดับหนึ่ง ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามตราสินคาวาวีกลับใหความสําคัญกับบรรยากาศของราน
สูงสุด คุณสมบัติอันดับท่ีสองพบวาผูตอบแบบสอบถามตราสตารบัคสใหความสําคัญกับการบริการ
ของพนักงาน สวนผูตอบแบบสอบถามตราสินคาวาวีกลับใหความสําคัญกับรสชาติของกาแฟ เม่ือ
เปรียบเทียบเปอร เซนตของการใหความสําคัญกับเ ร่ืองรสชาติของกาแฟก็พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามตราสตารบัคสใหความสําคัญกับเร่ืองรสชาติของกาแฟ 93.3% ในขณะท่ีผูตอบ
แบบสอบถามตราสินคาวาวีใหความสําคัญเพียง 66.7% เทานั้น คุณสมบัติอันดับท่ีสามท่ีผูตอบ
แบบสอบถามตราสตารบัคสใหความสําคัญคือบรรยากาศของราน สวนผูตอบแบบสอบถาม       
ตราสินคาวาวีใหความสําคัญกับการบริการของพนักงานเปนอันดับท่ีสาม เม่ือเปรียบเทียบระหวาง
ผูตอบแบบสอบถามตราสินคาท้ังสองจะเห็นวา ผูผูตอบแบบสอบถามตราสินคาสตารบัคสให
ความสําคัญกับบรรยากาศของรานเปนอันดับสุดทาย ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามตราสินคาวาวี
กลับใหความสําคัญเร่ืองบรรยากาศของรานมาเปนอันดับหนึ่ง สวนผูตอบแบบสอบถามตราสินคา
วาวีซ่ึงใหความสําคัญเร่ืองการบริการของพนักงานในอันดับสุดทาย ซ่ึงใหความสําคัญเพียง 17% 
ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามตราสินคา สตาบัคสใหความสําคัญเร่ืองการบริการของพนักงานมา
เปนอันดับท่ีสอง และใหความสําคัญมากถึง 52.6% 

จากการสอบถามผูบริโภคถึงคุณสมบัติท่ีคิดวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมีนั้นจะ
เห็นไดวามีความแตกตางของลําดับของคุณสมบัติท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ และเปอรเซนต
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ความสําคัญของคุณสมบัติในแตละลําดับท่ีแตกตางกัน เม่ือเปรียบเทียบระหวางตราสินคาสตารบัคส
และตราสินคาวาวี ซ่ึงจากความตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกันนี้เองยอมเปนส่ิงท่ีสะทอนใหเห็น
ไดวาหากตราสินคาใดก็ตามสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในคุณสมบัติผูบริโภค
มีความตองการมากกวายอมสงผลใหตราสินคานั้นมีมูลคาตราสินคาท่ีสูงกวา และยังสามารถสราง
ความภักดีในตราสินคาตอผูบริโภคไดมากกวานั่นเอง จากขอมูลนี้เองรานสตารบัคสและรานวาวี
สามารถนําไปใชในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธทางการแขงขันของรานใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคของตนเองไดอยางเหมาะสมตอไปดวย 
  
ตารางท่ี 39 แสดงการเปรียบเทียบคุณสมบัติ 3 อันดับแรกท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟ      
ยอดเยี่ยมจําเปนตองมีระหวางรานสตารบัคสและรานวาวี 
 

คุณสมบัติท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมี 

ผูตอบแบบสอบถามตราสินคาสตารบคัส ผูตอบแบบสอบถามตราสินคาวาวี 

รสชาติของกาแฟ (93.3%) บรรยากาศของราน (68.1%) 

การบริการของพนักงาน (52.6%) รสชาติของกาแฟ (66.7%) 

บรรยากาศของราน (49.6%) การบริการของพนักงาน (17.0%) 
หมายเหตุ  ผูตอบแบบสอบถามตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
5.3 ขอคนพบ 

1. ลูกคาท่ีมาใชบริการรานสตารบัคสสวนใหญมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา รายไดตอ
เดือนสวนใหญนอยกวา 10,000 – 15,000 บาท สวนลูกคาท่ีมา ใชบริการ รานวาวีสวนใหญมีอาชีพ 
ประกอบธุรกิจสวนตัว รายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท และอีกกลุมหนึ่งมากกวา 50,000 บาท 

2. ลูกค า ท่ีมาใชบ ริการร านสตาร บัคสสามารถจดจํ าตรา สินค าได  (Brand 
Recognition) สูงกวาลูกคาท่ีมาใชบริการรานวาวี ในขณะที่การระลึกไดในตราสินคา (Brand 
Recall) อยูในระดับสูงเทากันกับตราสินคาวาวี 

3. การเช่ือมโยงตราสินคาท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) คุณประโยชน (Benefits) 
และทัศนคติ (Attitudes) ของตราสินคาสตารบัคส สูงกวาตราสินคาวาวีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

4. มูลคาตราสินคา (Brand Equity) ของตราสินคาสตารบัคสอยูในระดับสูงกวาตรา
สินคาวาวี 
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5. ความมีเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา  (Uniqueness of  Brand  
Association) ท่ีนาสนใจของตราสินคาสตารบัคสท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกคาท่ีมาใชบริการ
รานสตารบัคสเปนคนมีรสนิยมดี นอกจากเคร่ืองดื่มแลวรานสตารบัคสยังมีเบเกอร่ี เมล็ดกาแฟ แกว
กาแฟรวมถึงของท่ีระลึกจําหนายดวย และทานสามารถเลือกซ้ือบรรจุภัณฑหรือของท่ีระลึกราน
สตารบัคสเพื่อใชเองเพื่อสะสมหรือซ้ือเปนของฝาก สวนความมีเอกลักษณของการเช่ือมโยงตรา
สินคาของตราสินคาวาวีคือ วาวีจําหนายสินคาในราคาสมเหตุสมผล กล่ินกาแฟในรานวาวีทําให
ทาน รูสึกสดช่ืน กระปร้ีกระเปรา การใหบริการของพนักงานรานวาวีทําใหทานช่ืนชอบ และ
ประทับใจเปนอยางมาก ทานรูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไปเม่ือมาใชบริการรานวาวี รวมไปถึงรานวาวีมี
ท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก (เชนคอมพิวเตอร หองน้ํา ฯลฯ) ไวบริการอยางเพียงพอกับความ
ตองการ 

6. ประเด็นท่ีพบท้ังความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา ความสอดคลองกับ
ความตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงของตราสินคาวาวีคือ 
รานวาวีมีท่ีนั่งและส่ิงอํานวยความสะดวก (เชน คอมพิวเตอร หองน้ํา ฯลฯ) ไวบริการอยางเพียงพอ
กับความตองการ ขณะท่ีตราสินคาสตารบัคสไมพบประเด็นท่ีมีท้ัง ความแข็งแกรงในความทรงจํา
ของลูกคา ความสอดคลองกับความตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนของประเด็น
เช่ือมโยง 

7. คุณสมบัติท่ีลูกคาคิดวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมี และใหความสําคัญ 3 
อันดับแรกของรานสตารบัคสไดแก รสชาติของกาแฟ การบริการของพนักงาน และบรรยากาศของ
ราน สวนลูกคารานวาวีใหความสําคัญกับบรรยากาศของรานเปนอันดับแรก รองลงมาคือ รสชาติ
ของกาแฟ และการบริการของพนักงาน 
 

5.4 ขอจํากัดของงานวิจัย 
1. เนื่องจากขอมูลท่ีไดของการศึกษาในคร้ังนี้เปนการเก็บขอมูล ณ บริเวณ รานกาแฟ 

สตารบัคสและรานกาแฟวาวี  จึงอาจจะมีผลทําใหมูลคาตราสินคาท่ีไดนั้น  มีมูลคาสูงกวา 
ความเปนจริง โดยเฉพาะขอมูลดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เนื่องจาก 
ผูตอบแบบสอบถามน่ังอยูท่ีรานกาแฟอยูแลว ยอมนึกถึงรานกาแฟ นั้นๆ ไดมากกวาการไมไดนั่งอยู
ท่ีราน 

2. ขอมูลมูลคาตราสินคาของตราสินคาท้ังสองเปนขอมูลท่ีไดจากผูตอบแบบสอบ 
ถามรานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวี  ซ่ึงสวนใหญเปนผูมาใชบริการที่นั่งอยู ท่ีราน 
และมาใชบริการนอยกวาสัปดาหละ 1 คร้ัง (light user) ดังนั้นขอมูลตราสินคาท่ีไดอาจจะมี 
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ความแตกตางกับผูมาใชบริการท่ีมีความถ่ีมากกวาสัปดาหละ 1 คร้ัง (heavy user) หรือ
ผูมาใชบริการท่ีมาซ้ือสินคากลับไปบริโภคท่ีอ่ืนโดยไมไดนั่งท่ีราน 
 
5.5 ขอเสนอแนะ 

เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุง และเพื่อเปนการสนับสนุนพัฒนาธุรกิจ
ทองถ่ินใหสามารถรับมือกับการแขงขันท่ีรุนแรงในอนาคตไดนั้น ตราสินคาวาวีควรเพิ่มมูลคาตรา
สินคาในใจลูกคาเปาหมายกลุมนี้ จะตองพัฒนา ปรับปรุงในดานตางๆ ดังตอไปนี้  

1. ดาน Brand Awareness  
ควรพิจารณาเลือกใชองคประกอบตราสินคาท่ีทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและส่ือถึง

ความเปนตราสินคาวาวีไดมากข้ึน (อาทิเชน การใชรูปแบบการส่ือสารท่ีเปนแนวทางหลักเดียวกัน) 
เนื่องจากองคประกอบของตราสินคา (Brand Elements) ถือเปนเครื่องมือท่ีจะส่ือสารตําแหนง
ทางการตลาด (Positioning) และคุณคา (Value) ของตราสินคา ออกไปสูกลุมลูกคาเปาหมาย ดังนั้น
การเลือกองคประกอบตราสินคา (Brand Elements) ท่ีเหมาะสม จะทําใหลูกคาเกิดความคุนเคย 
(Familiality) ในตราสินคาไดนั้นไดมากกวาตราสินคาอ่ืน  

 
2. ดาน Brand Image 
แนะนําใหตราสินคาวาวีเพิ่มมูลคาตราสินคาโดยพิจารณากลยุทธ และกิจกรรม

ทางการตลาดดังตอไปนี้ 
เปด  Wawee Lifestyle Coffee Shop บริเวณใกลๆ มหาวิทยาลัยเพื่อเพิ่มกลุมลูกคา

เปาหมาย กลุมนักเรียน นักศึกษา (ท้ังปริญญาตรีและปริญญาโท) โดยเปดเปนรานกาแฟกึ่งหองสมุด
ท่ีปดใหบริการดึก (เท่ียงคืน) ซ่ึงเปนตลาดท่ียังมีผูแขงขันนอยราย  เพื่อใหลูกคาสามารถมาใชบริการ
รานกาแฟสําหรับทํางานกลุม อานหนังสือสอบ หรือทํากิจกรรมทางการศึกษา มีบริการอินเทอรเนต
ไรสาย (Wi-Fi) เพื่อดึงลูกคากลุมนักเรียน นักศึกษาใหเพิ่มมากข้ึน โดยเปดใหมีการสมัครสมาชิก
รายปสําหรับผูท่ีตองการมาใชบริการ ท้ังนี้ Wawee Lifestyle Coffee Shop นอกจากเปนการเพิ่มการ
ตระหนักรูในตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และความคุนเคยตอตราสินคาวาวีแลว ยังถือเปนการ
ใหความชวยเหลือและรับผิดชอบตอสังคม (CSR) อีกดวย เนื่องจากถือวาเปนการสนับสนุนและ
สงเสริมกิจกรรมทางการศึกษาใหกับสังคม 

ปรับปรุง พัฒนา คุณสมบัติท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาเปาหมายของราน
วาวีใหดียิ่งข้ึนเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากท่ีสุด  ซ่ึงจากการศึกษา
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พบวาลูกคารานวาวีใหความเห็นวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมีนั้น ลูกคาวาวีใหความสําคัญ 3 
อันดับแรกกับคุณสมบัติเร่ืองบรรยากาศของราน รสชาติของกาแฟ และการบริการของพนักงาน 

เพิ่มการส่ือสารใหผูมาใชบริการไดรับคุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic 
Benefits) เม่ือมาใชบริการท่ีรานวาวี เชน ลูกคาท่ีมาใชบริการรานวาวีภูมิใจวามีสวนชวยเหลือผูปลูก
เมล็ดกาแฟในทองถ่ิน เปนตน รวมกับการปรับปรุง หรือเพิ่มทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับภาพลักษณ
ของผูมาใชบริการ และภาพลักษณของรานใหมากข้ึน เชนเปนคนทันสมัย เปนคนท่ีมีชวยเหลือ
สังคม เปนผูนํารานกาแฟทองถ่ิน และเปนรานกาแฟท่ีชวยเหลืออาชีพในชุมชน เปนตน ซ่ึงอาจทํา
ไดโดยการเพิ่มชองทางการติดตอกับลูกคาเปาหมายทาง social media มากข้ึน (facebook, twitter, 
iphone application) ประกอบกับการเปด Wawee Lifestyle Coffee Shop 

สวนตราสินคาสตารบัคส หากตองการเพ่ิมมูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายกลุมนี้ 
ควรตองปรับปรุงในดานตางๆ ดังนี้ 

1. ดาน Brand Awareness  
ผลท่ีไดจากการศึกษาในคร้ังนี้พบวา ตราสินคาสตารบัคสอาจจะไมจําเปนตอง

ปรับปรุงในดาน Brand Awareness เนื่องจากตราสตารบัคสไดเลือกใชองคประกอบของตราสินคา 
(Brand Elements) ท่ีเหมาะสมเพื่อส่ือสารออกไปสูกลุมลูกคาเปาหมาย จึงทําใหลูกคาเกิด
ความคุนเคย (Familiality) ในตราสินคาไดนั้นไดในระดับมากแลว 

2. ดาน Brand Image 
แนะนําใหตราสินคาสตารบัคสเพ่ิมมูลคาตราสินคาโดยพิจารณากลยุทธ และกิจกรรม

ทาง การตลาดดังตอไปนี้ 
ปรับปรุง พัฒนา คุณสมบัติท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาเปาหมายของราน

สตารบัคสใหดียิ่งข้ึนเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากท่ีสุด  จากการศึกษา
พบวาลูกคารานสตารบัคสใหความเห็นวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมีนั้น ลูกคาสตารบัคสให
ความสําคัญ 3 อันดับแรกกับคุณสมบัติเร่ืองรสชาติของกาแฟ การบริการของพนักงาน และ
บรรยากาศของราน โดยเฉพาะอยางยิ่งในเร่ืองของรสชาติกาแฟซ่ึงนอกจากจะเปนคุณสมบัติท่ีลูกคา
สตารบัคสใหความสําคัญเปนอันดับแรกแลว ยังเปนคุณสมบัติท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจํา
ของลูกคาและสอดคลองกับความตองการของลูกคาดวย หากแตคุณสมบัติดังกลาวยังไมมีความ
แตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงในความทรงจําของลูกคาเม่ือเทียบกับกาแฟตราสินคาอ่ืนๆ 
ในจังหวัดเชียงใหม ดังนั้นตราสินคาสตารบัคสควรจะเนนการส่ือสารกับลูกคา รวมถึงการจัด
กิจกรรมการตลาดตางๆ เพ่ือปรับเปล่ียนทัศนะคติ หรือการรับรูของลูกคาในเรื่องรสชาติกาแฟของ
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ตราสินคาสตารบัคสใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา และมีความแตกตางโดดเดนเม่ือเทียบ
กับกาแฟตราสินคาอ่ืนๆ ในจังหวัดเชียงใหม   
 


