
 
บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 
3.1 ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตเนื้อหา 
เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบดวยการวัดมูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค

(Customer-based Brand Equity) ของตราสินคากาแฟสตารบัคสและตราสินคากาแฟวาวี โดยใช 
กรอบแนวคิดของ Kevin Keller (1993) ซ่ึงวัดมูลคาตราสินคาจากความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) โดยวัดจากองคประกอบหลัก 2 องคประกอบไดแก 

1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)โดยวัดใน 2 ระดับคือการจดจํา
ตราสินคาได (Brand Recognition) และการระลึกตราสินคาได (Brand Recall)  

2. ภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) โดยวัดการเช่ือมโยงตราสินคา (Brand 
Association) ใน  3  มิติ คือ  

2.1 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  
Brand  Association) ของตราสินคา 

- ความเชื่ อมโยง ท่ีสอดคลองกับความตองการตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  

- ความเชื่อมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตามทัศนคติ (Attitudes) 
- ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength 

of Brand Association) ของตราสินคา 
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามคุณสมบัติ (Attributes)  
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามคุณประโยชน (Benefits) 
- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามทัศนคติ (Attitudes) 

2.2 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของ
ลูกคา  (Uniqueness  of  Brand  Association) ของตราสินคา 

-  ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเ ช่ือมโยงตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  
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-  ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามทัศนคติ (Attitudes) 
 

ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือผูบริโภคชาวไทยท่ีใชหรือเคยใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมจากสาขาท้ังหมด 6 สาขา ไดแกสาขานิมมานเหมินท  
สาขาเซ็นทรัลกาดสวนแกว สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขาทาแพ สาขาไนทพลาซาและสาขา
เดอะพลาซาเชียงใหม หรือผูบริโภคชาวไทยท่ีใชหรือเคยใชบริการรานกาแฟวาวีในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหมจากสาขาท้ังหมด 8 สาขา ไดแก สาขานิมมานเหมินทซอย 9 สาขาโครงการปนนา 
สาขาโครงการพรอมินาดนิมมาน สาขาศูนยบริการวิชาการนานาชาติมหาวิทยาลัยเชียงใหม สาขา
ริมปง สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขาคําเท่ียง (เจเจมารเกต) และสาขาราชดําเนิน 

ผูศึกษากําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ  W.G. Cochran (1953) เนื่องจากไม
ทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน   
  จากสูตร n  =  P (1-P) Z2 

                         d2 

    โดย  n  คือ จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
   P  คือ สัดสวนของประชากรท่ีผูศึกษาตองการจะสุม   

  Z  คือ ความม่ันใจท่ีผูศึกษากําหนดไวท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ เชน 

       Z  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  มีคาเทากับ 1.96  
       Z  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  มีคาเทากับ 2.58  
d คือ สัดสวนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

และจากขอมูลการสํารวจการบริโภคกาแฟในจังหวัดเชียงใหมพบวา คน
ท่ีดื่มกาแฟสด มีประมาณ 20% ของคนท่ีดื่มกาแฟโดยรวม (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) ดังนั้นจึงไดคา 
P = 0.20 และผูศึกษากําหนดให คา Z = 1.96, คา d = 5% 

แทนคาในสูตร 
   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 
 

และเพื่อใหตัวอยางเปนตัวแทนท่ีดีของประชากร ผูศึกษาไดสํารองขนาดตัวอยางเพื่อ
ปองกันความผิดพลาดจํานวน 25 ตัวอยาง (คิดเปน 10% ของขนาดตัวอยางท่ีคํานวณได)  รวมขนาด
ตัวอยางท้ังหมดเทากับ 270 ตัวอยาง   
  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูศึกษาจะทําการเลือกกลมตัวอยางโดยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 

(Multi-Stage Sampling) กลาวคือ ข้ันท่ี 1 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 
โดยจับฉลากเลือกสาขาของรานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวีมาอยางละ 5 สาขา  ข้ันท่ี 2 ใช
วิธีเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนใหแตละสาขาที่จับฉลากมาได
สาขาละเทาๆ กันจํานวน 27 ชุด และข้ันท่ี 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถามบริเวณรานกาแฟสตารบัคสและรานกาแฟวาวี  
 
3.2 วิธีการศึกษา 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
เปนขอมูลรวบรวมจากแบบสอบถามจํานวนท้ังหมด 270 ชุด จากกลุมตัวอยางราน

กาแฟสตารบัคสจํานวน 135 ชุด และกลุมตัวอยางรานกาแฟวาวีจํานวน 135 ชุด 
2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
รวบรวมจากการศึกษาคนควาเอกสาร บทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ 

เวปไซต และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการวัดมูลคาตราสินคาและบริการ  
 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

1) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถามซ่ึงประกอบไป
ดวยขอมูล 2 สวน คือ 

1. ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ ความถ่ีใน
การใชบริการ สาขาท่ีใชบริการ  



  21

2. ขอมูลมูลคาตราสินคา ประกอบดวย 2 สวน ตามกรอบแนวคิดของ Kevin 
Keller (1993) ไดแก 

2.1 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) โดยวัดใน 2 ระดับ 
คือการจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา โดยใชมาตรวัดตามแบบของ
ลิเคิรท (Likert Scale) รวมกับการใชรูปโลโก (Logos) สโลแกน (Slogan) สี (เชน สีเขียว, สีน้ําตาล 
เปนตน) เพื่อเปนตัวชวยในการวัดการตระหนักรูในตราสินคา 

2.2 ภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) โดยวัดการเชื่อมโยงตรา
สินคา (Brand Association) ใน 3 มิติ และใชมาตรวัดตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) คือ 

2.2.1 ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
(Favorability of Brand Association) ของตราสินคาความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตาม
คุณสมบัติ (Attributes)  

- ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการตาม
คุณประโยชน (Benefits) 

-  ความเช่ือมโยงที่สอดคลองกับความตองการตามทัศนคติ 
(Attitudes) 

2.2.2 ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา (Strength of Brand Association) ของตราสินคา 

-  ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงตามคุณสมบัติ 
(Attributes)  

- ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกรงตามคุณประโยชน 
(Benefits) 

- ความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงตามทัศนคติ (Attitudes) 
2.2.3 ความแตกตางโดดเดนของประเด็นการเชื่อมโยงตรา

สินคาในความทรงจําของลูกคา (Uniqueness of Brand Association) ของตราสินคา 
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามคุณสมบัติ 

(Attributes)  
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตาม

คุณประโยชน (Benefits) 
- ความแตกตางโดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตามทัศนคติ 

(Attitudes) 
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การสรุปมูลคาของตราสินคา จะเปรียบเทียบผลรวมเฉล่ียในแตละองคประกอบของ
มูลคาตราสินคากาแฟสตารบัคสและกาแฟวาวีซ่ึงไดแก องคประกอบดานการตระหนักรูในตรา     
สินคา (Brand Awareness) และองคประกอบดานภาพลักษณะตราสินคา (Brand Image) วาผลรวม
เฉล่ียมูลคาตราสินคาในแตละองคประกอบเปนเทาไหร มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญหรือไม 
อยางไร และตราสินคาท้ังสองมีประเด็นความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
ประเด็นความเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา และประเด็นความแตกตางโดด
เดนของประเด็นการเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคาอะไรบาง 

 
3.4 การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามจะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) 
และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดวย Independent t-test 

การวัดระดับความคิดเห็นแบบลิเคิรท (Likert Scale) แบงระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภคเปน 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการให
คะแนนเพ่ือแปรผลคะแนนในแตละชวงประกอบดวย (กัลยา วานิชบัญชา, 2547)  

ระดับความคิดเห็น                         คะแนน 
เห็นดวยอยางยิ่ง                                 5 
เห็นดวย                                          4 
เฉยๆ                                            3 
ไมเห็นดวย                                    2 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                          1 
คะแนนท่ีไดจะนํามาวิเคราะหหาคาเฉล่ียเลขคณิต โดยการแปลความหมายของระดับ

คาเฉลี่ยโดยการอานคาจากระดับความคิดเห็นมาเปนระดับการรับรูยึดหลักเกณฑดังนี้ (ประคอง 
กรรณสูตร, 2542) 

คาเฉล่ีย 4.50-5.00 หมายถึง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
คาเฉล่ีย 3.50-4.49         หมายถึง   เห็นดวย 
คาเฉล่ีย 2.50-3.49         หมายถึง    เฉยๆ 
คาเฉล่ีย 1.50-2.49         หมายถึง   ไมเห็นดวย 

 คาเฉล่ีย 1.00-1.49        หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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มูลคาตราสินคา (Brand Equity) มีคาเทากับผลรวมของคะแนนเฉล่ียการตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) กับคะแนนเฉล่ียภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) โดยท่ีคะแนน
เฉล่ียของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awarenes) มาจากผลรวมคะแนนเฉล่ียดานการจดจํา
ไดในตราสินคา (Brand Recognition) กับคะแนนเฉล่ียดานการระลึกไดในตราสินคา (Brand 
Recall) สวนคะแนนเฉล่ียดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มาจากคะแนนเฉล่ียของการ
เช่ือมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attributes)  การเช่ือมโยงตราสินคาตามคุณประโยชน (Benefits) 
และ การเช่ือมโยงตราสินคาตามทัศนคติ (Attitudes)  

สวนความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา  (Strength of Brand 
Association) ของตราสินคา พิจารณาจากจํานวน รอยละ ความถ่ีรวมของความคิดเห็น 
เฉพาะท่ีเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่งท่ีมีรอยละผลรวมของจํานวนของผูตอบแบบสอบถามทุกคน
สูงสุด 5 อันดับแรก ความเช่ือมโยงท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคา (Favorability  of  Brand  
Association) พิจารณาจากคุณสมบัติท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดวารานกาแฟยอดเยี่ยมจําเปนตองมี 5 
อันดับแรกท่ีสอดคลองกับจํ านวนความถ่ีรวมของความคิด เห็น เฉพาะ ท่ี เห็นดวยและ 
เห็นดวยอยางยิ่งท่ีมีรอยละผลรวมของจํานวนของผูตอบแบบสอบถาม (เลือกเฉพาะผูท่ีนึกถึง    
สตารบัคสหรือวาวีเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึงกาแฟเทานั้น) สูงสุด 5 อันดับแรก และความแตกตาง
โดดเดนของประเด็นเช่ือมโยงตราสินคาในความทรงจําของลูกคา   (Uniqueness of Brand  
Association) ของตราสินคา พิจารณาจากคะแนนรวมของความเช่ือมโยงตราสินคาสูงสุด 5 อันแรก
ท่ีพบในตราสินคาสตารบัคส แตไมพบในตราสินคาวาวี (ความแตกตางโดดเดนของตราสินคาสตาร
บัคส) และท่ีพบในตราสินคา วาวีแตไมพบในตราสินคาสตารบัคส (ความแตกตางโดดเดนของตรา
สินคาวาวี) 
 
3.5 สถานท่ีใชในการดําเนินงานวิจัยและรวบรวมขอมูล 

1. รานกาแฟสตารบัคสสาขานิมมานเหมินทร สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา สาขา
เซนทรัลกาดสวนแกว สาขาทาแพ สาขาเดอะพลาซาเชียงใหม 

2. รานกาแฟวาวีสาขานิมมานเหมินทรซอย 9 สาขาปนนา สาขาพรอมินาด สาขา
ริมปง สาขาคําเท่ียง 

3. คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
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3.6 ระยะเวลาในการดําเนินการ 
1. รวบรวมขอมูลเบ้ืองตน  ตุลาคม 2552 – เมษายน 2553 
2. สรางแบบสอบถาม  พฤษภาคม 2553 - สิงหาคม 2553 
3. ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) กันยายน 2553 - พฤศจิกายน 2553 
4. เก็บขอมูลภาคสนาม  พฤษภาคม 2554 - มิถุนายน 2554 
5. วิเคราะหขอมูลและสรุปผล มิถุนายน 2554 - กรกฏาคม 2554 
6. จัดทําและนําเสนอรายงาน กรกฏาคม 2554 - สิงหาคม 2554 

 

 
 
 
 


