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บทที่  1 
 

บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

 เปนทีย่อมรับกันดีในหมูนักการตลาดสมยัใหมทั้งหลายวา “P” ที่สําคัญในสวนผสมทาง

การตลาด 4Ps ไมแพ P อ่ืนๆ คือ Promotion หรือการสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนเร่ืองของการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธเปนหลัก โดยเฉพาะการประชาสัมพันธนั้นในปจจุบนัการ

ประชาสัมพันธถือเปนสวนที่มีความสําคัญมาก ดังทีม่กีารกลาววายคุนี้เปนยุคที่การตลาดเปล่ียน

จากการตลาดแบบยึดโฆษณาเปนศูนยกลาง (Advertising-Oriented Marketing) มาเปน

การตลาดทีย่ดึการประชาสัมพันธเปนศูนยกลาง (Public-Relations-Oriented Marketing) และใน

ปจจุบันการตลาดไดขยายวงกวางไปสูระดับโลก จงึสงผลใหการประชาสัมพนัธขยายไปสูระดับ

นานาชาติดวย ทัง้นี้เพื่อรองรับการตลาดทีข่ยายไปอยางไรพรมแดน 

 การประชาสัมพันธระหวางประเทศหรือขามชาติใหประสบความสําเร็จนั้น จําเปนตองมี 

กลยุทธที่เหมาะสมเพื่อรองรับและสงเสริมใหการตลาดนานาชาติหรือระดับโลกไดผลตามที่

ตองการ 

 กอนจะกลาวถึงการประชาสัมพันธระหวางประเทศหรือขามชาติ ขอกลาวถึงวิวัฒนาการ

ของการตลาดเพ่ือใหเห็นถึงความเปล่ียนแปลงของการตลาดจากในอดีตถึงปจจุบนั 

 การตลาดระดับโลก (Global Marketing) ไดมีวิวัฒนาการเปนลําดับข้ันการพัฒนาดัง

แผนภาพตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 1.1:     วิวัฒนาการของการตลาดระดับโลก 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

43. 

 

 แมวาระบบการตลาดในปจจุบันจะมกีารพฒันาไปถงึการตลาดระดับโลก (Global 

Marketing) และผลของโลกาภิวัตน (Globalization) มีแนวโนมทําใหลักษณะตางๆ ของคนใน

สังคมโลกมีความคลายคลึงกันมากข้ึน ไมวาจะเปนการรับรูขาวสาร ความบันเทิงตางๆ ที่

เหมือนกนั หรือรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่มคีวามคลายคลึงกันมากข้ึน อยางไรก็ดีไดมีขอคิดเห็นที่

การตลาดภายในประเทศ (Domestic Marketing) 
เนนทําการตลาดเฉพาะภายในประเทศของตน 

การตลาดสงออก (Export Marketing) 
ทําการผลิตในประเทศเพื่อสงออก 

การตลาดนานาชาติ (International Marketing) 

• ทําการผลิตหรือจัดหาสินคาจากตางประเทศ 

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารการตลาดจากประเทศตน 

การตลาดขามชาติ (Multinational Marketing) 

• ทําการตลาดโดยเนนความตองการ/ความจําเปน

ของลูกคาประเทศน้ันๆ  

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารที่เฉพาะเจาะจงในแตละ

ประเทศ 

การตลาดระดับโลก (Global/Transnational Marketing) 

• ทําการตลาดที่ดัดแปลงใหเขากับแตละประเทศ 

• ใชแผนรณรงคการส่ือสารการตลาดโดยเนนที่

วัฒนธรรมสากล และความแตกตางของแตละ

ประเทศ 
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ขัดแยงกันของผลที่เกิดข้ึนจากแนวคิดเร่ืองโลกาภิวัตนนีก้ลาวคือ นักสังคมวทิยาบางกลุมให

ความเห็นวา ในขณะนี้ลักษณะของการพึง่พาอาศัยกนัทั่วโลก (Global Interdependence) อยูใน

ข้ันที่สมบูรณและนักวิชาการควรเปล่ียนจากการเนนสังคมทองถิ่นมาเปนความสัมพนัธและ

ประเด็นตางๆ ในระดับโลกแทน (Tiryakian, 1986, cited in Culbertson และ Chen, 1996: 21) 

 นักวชิาการไดแบงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลของโลกาภิวตันออกเปน 2 ทางดวยกนั คือ ผล

ที่ทาํใหเกิดการมาบรรจบกัน หรือ Convergence และผลที่ทาํใหเกิดความแตกตาง หรือ 

Divergence ทางฝายแรกใหความเหน็วา เมื่อโลกมีการหลอมรวมกัน จะสงผลใหลักษณะทาง

สังคมมีความคลายคลึงกนัมากข้ึน ดังจะเห็นไดจากการที่เราสามารถพบเหน็ส่ิงตางๆ ที่เหมือนกัน

ในที่ตางๆ ของโลก ไมวาจะเปนความบันเทิง รานอาหารฟาสฟูดที่มีสาขาทั่วโลก เคร่ืองหมาย

จราจรและสัญลักษณอ่ืนๆ ที่มมีาตรฐานเดียวกนั ในทางตรงขาม นกัวิชาการฝาย Divergence ให

ความเห็นโตแยงวา เมื่อคนในสังคมมีความรูสึกเหมือนถกูรุกลํ้าจากวฒันธรรมภายนอกมากเกินไป 

จะทําใหเกิดความรูสึกตอตาน ไมตองการรวมเปนหนึ่งเดียวกับสังคมอ่ืนๆ และปฏิเสธไมยอมรับ

อิทธิพลจากตางชาติ (Hennessy, 1985, อางใน Culbertson และ Chen, 1996: 21) 

 จากลักษณะของสังคมโลกาภิวัตนทีย่ังคงมีความขัดแยงกันดังกลาว จะเหน็ไดวาการทํา

การตลาดในตางประเทศโดยเฉพาะสําหรับตราสินคาระดับโลก (Global Brands) นัน้ นักการ

ตลาดอาจไมสามารถใชการตลาดที่มีมาตรฐานเดียวกนัทั่วโลกเสมอไป แมวาตราสินคาระดับโลก

จะมีแนวโนมในการใชมาตรฐานในการทําการตลาดและการส่ือสารการตลาดเปนมาตรฐาน

เดียวกนัทัว่โลก เชน การกาํหนดตําแหนงตราสินคา (Band Positioning) เหมือนกนัในทุกประเทศ

ที่ทาํการตลาด แตการคํานงึถึงความแตกตางในแตละทองถิ่นเปนส่ิงทีต่ราสินคาระดับโลกไมควร

มองขามในการทําการตลาดใหไดประสิทธิผลสูงสุดและสรางผลกาํไรตามที่ไดต้ังเปาไว ยกตัวอยาง

เชน ตราสินคาระดับโลกอาจมีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสมและตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคในแตละที่ เชน ทัง้โคคา-โคลา และเปปซ่ีตองปรับสูตรน้ําดําของตนใหมีความ

หวานมากยิ่งข้ึนสําหรับตลาดในตะวันออกกลางเนื่องจากผูบริโภคในแถบนี้นยิมเคร่ืองด่ืมรสหวาน

มาก (Mooij, 1998: 16-17) อีกตัวอยางคือ ซุปไกและซอสปรุงรสของคนอร แมจะมกีารใชบรรจุ

ภัณฑที่มีโลโกและช่ือตราสินคาที่มีมาตรฐานเดียวกนัในซุปเปอรมาเกต็ตางๆ ทัว่โลกเพื่อเปนการ

เนนย้ําภาพลักษณตราสินคา คนอรไดมีการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับแตละทองถิ่น 

เชน มีซุปกอนรสเนื้อ (Goulash Soup) ในประเทศฮังการี และซุปไกในสิงคโปร  

 ในสวนของการโฆษณาประชาสัมพนัธตราสินคาระดับโลกนัน้ วิธีการที่บริษัททีท่ํา

การตลาดระดับโลกใชหลายแหงมุงเนนที่การทําโฆษณาประชาสัมพันธที่เปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่

โลก หรือ Standardization เชนที ่Hennessy  (2005: 91-92) ไดกลาวไวในบทความเร่ือง 
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“Marketing Communication Trends in the Emerging Global Marketplace”  วา สําหรับ

นักการตลาดท่ีมีผลิตภัณฑสงไปขายยงัหลายประเทศ มักตัดสินใจใชการตลาดแบบมาตรฐาน

เดียวกนัในการกําหนดเนื้อหาของโฆษณาและการสรางสรรคงาน เขายังไดกลาวเพ่ิมเติมถึง

ประโยชนของการดําเนินงานโดยใชมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลกไววา การใชการโฆษณาแบบ

มาตรฐานเดียวกันทาํใหงานที่สรางสรรคออกมาใหผลดีกวางานที่ทาํแยกกนัหลายๆ คร้ัง ประโยชน

อีกประการหนึง่ คือ การใชการรณรงคแบบเดียวกนัทัว่โลกทําใหประหยัดคาใชจาย เนื่องจากการ

สรางสรรคงานหลายๆ งานในหลายประเทศทําใหเสียคาคิดงาน คาถายรูป คาทําเลยเอาท และคา

ผลิตภาพยนตรโฆษณาหลายคร้ัง การสรางสรรคงานที่ใชไดทั่วโลกชวยประหยัดคาใชจายในสวน

ดังกลาวและสามารถนําไปใชเปนคาซ้ือพืน้ที่ส่ือโฆษณาเพิ่มแทน นอกจากนี้การใชการโฆษณา

แบบมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกยังเอ้ือประโยชนตอตราสินคาระดับโลก เนื่องจากเปนการสราง

ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณเดียวกนัทัว่โลกเพื่อไมใหเกดิความสับสนอันเนื่องมาจากการทาํการ

รณรงคประชาสัมพันธระดับทองถิน่อาจมีเนื้อหาขัดแยงกันเอง  

 อยางไรก็ดีการศึกษาวิจยัของ Kanso จาก Kansas State University เกี่ยวกับการทํา

โฆษณาระดับนานาชาติในประเทศฟนแลนด ชี้ใหเหน็วาผูบริหารที่ประจําในบริษัทสาขา 

(ตางประเทศ) ไมควรใชการโฆษณาที่เปนมาตรฐานเดียวกันทัว่โลก ผูวิจัยยงัไดใหขอเสนอแนะ

สําหรับนักประชาสัมพันธในการดําเนนิงานประชาสัมพันธขามชาติ (อางใน Culbertson และ 

Chen, 1996: 311-312) ดังตอไปนี้ 

 1.     อุปสรรคในงานประชาสัมพันธที่เปนมาตรฐานเดียวกันทัว่โลกมีสูง เนื่องจากแตละ

ประเทศมีลักษณะตางๆ ทีแ่ตกตางกนั ไมวาจะเปนวฒันธรรม รูปแบบการดําเนินชีวิต โครงสราง

พื้นฐานของตลาด ตลอดจนขอกฎหมายตางๆ 

 2. การใชภาษาเปนส่ิงที่สําคัญที่ตองคํานึงถึงอยางจริงจงั แมแตการทาํงานในประเทศที่

พูดภาษาสากลอยางภาษาอังกฤษก็ตาม 

 3.   ไมควรใชส่ิงดึงดูดใจ สัญลักษณ หรือเนื้อหาหลักในการทาํงานประชาสัมพันธใน

ตางประเทศทีเ่หมือนกนั ดังนั้นบริษทัขามชาติควรตัดสินใจวาตองการใหน้ําหนักกบัส่ิงใดมากกวา

กันระหวางการรักษาภาพลักษณใหเปนหนึ่งเดียวกนัทัว่โลกหรือการประสบความสําเร็จในการ-

แขงขันในตลาดที่หลากหลาย ซึ่งเปาหมายประการหลังจําเปนตองใชการสรางสรรคงานที่

เฉพาะเจาะจงในระดับทองถิน่ 

 4.  หัวใจสําคัญในการประชาสัมพนัธระดับนานาชาติ คือ การดัดแปลงใหมีความ

เหมาะสมกับสภาพแวดลอมตางๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ โดยในการวางแผน
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ประชาสัมพันธตองคํานงึถงึปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Factors) เชน 

สภาพแวดลอมของตลาด วฒันธรรม เศรษฐกิจและขอกฎหมาย เปนตน 

 5.  แมจะมีการกลาววา “สภาพแวดลอม” เปนปจจัยที่องคกรทางธุรกิจไมสามารถควบคุม

ได แตเราจะเห็นวาขอกาํหนดตางๆ ของรัฐบาลอาจมกีารเปล่ียนแปลงไดดวยการเจรจา หรือ      

การล็อบบ้ี ดังนั้นนักประชาสัมพันธจึงควรใชเครือขายหรือทักษะของตนกับคนในทองถิ่นเพื่อ

ชวยเหลือลูกคาและลดปจจัยเส่ียงในเร่ืองขอกฎหมายตางๆ  

 6.  หนาทีห่ลักของนักประชาสัมพันธระดับนานาชาติ คือ การทําความรูจักคุนเคยกับ

ประชาชนในสายงานตางๆ ในตลาดแตละประเทศ 

 7.   สาขาในตางประเทศควรมีการทาํงานที่เปนอิสระและสามารถเปนตัวแทนของบริษัท

แมได 

 จากขอมูลตางๆ ที่เกีย่วกบัการทําการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนัและการ

ประชาสัมพันธแบบทองถิ่นดังกลาวขางตน ทําใหเหน็วาทัง้สองวิธีมทีัง้ขอดีและขอเสียแตกตางกนั

ไปทําใหเปนการยากที่จะเลือกวาควรใชวธิีการใดกับตลาดในแตละประเทศ นอกจากนี้ สืบ

เนื่องมาจากในปจจุบนัองคกรตางๆ เล็งเห็นความสําคัญของการประชาสัมพันธมากข้ึน โดยเฉพาะ

องคกรหรือบริษัทที่มีการจําหนายสินคาหรือบริการในระดับโลก ซึง่มทีั้งองคกรที่ประสบ

ความสําเร็จและไมประสบความสําเร็จ การทําการวิจัยในคร้ังนี้จงึมุงเนนศึกษาแผนการ

ประชาสัมพันธและวิธีการประชาสัมพนัธแบบขามชาติที่ประสบความสําเร็จ เพื่อศึกษาถึงแนวทาง

ที่สามารถทําใหบริษัทขามชาติประสบความสําเร็จในการทําการประชาสัมพันธในประเทศตางๆ ที่

มีลักษณะทางประชากร วัฒนธรรม ประเพณี รูปแบบการดําเนินชีวิต และปจจัยอ่ืนๆ ที่มีความ

แตกตางกนั โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทที่มาจากประเทศที่เปนตนกาํเนดิและเปนผูนาํในดานการ

ประชาสัมพันธอยางประเทศสหรัฐอเมริกา  

หากสํารวจขอมูลในนิตยสารฟอรจูน ซึง่เปนนิตยสารทางธุรกิจช้ันนําของสหรัฐอเมริกาจะ

เห็นวา รายช่ือบริษัทตางๆ ทีติ่ดอันดับบริษัททีท่ํารายไดสูงที่สุดในโลก 500 อันดับ (Fortune 500) 

ประจําป พ.ศ. 2550 สวนใหญเปนของประเทศสหรัฐอเมริกาไมวาจะเปน General Motors (อันดับ

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

367) และ McDonald’s (อันดับที่ 329) เปนตน (ที่มา: 

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

November 25, 2007)  

 สตารบัคส คอฟฟกเ็ปนอีกบริษัทหนึ่งของสหรัฐอเมริกาที่ประสบความสําเร็จในการทําการ

ประชาสัมพันธขามชาติ (อยูในอันดับที่ 310 ใน Fortune 500) โดยมีการขยายสาขาไปยังประเทศ

http://money.cnn.com/magazines/fortune /global500/2007/countries/US.html�
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ตางๆ ทั่วโลกเพื่อสรางประสบการณสุนทรียะใหกับคอกาแฟท้ังหลาย สตารบัคสไมเพียงแตเปน

รานกาแฟที่ขายกาแฟคุณภาพดี แตยังมีการใชรานของตนเปนส่ือประชาสัมพนัธ ไมวาจะเปนการ

สรางบรรยากาศภายในรานใหลูกคารูสึกผอนคลาย มีเสียงดนตรีขับกลอมและส่ืออ่ืนๆทีท่ําให

ลูกคาไดรับประสบการณทางอารมณของสตารบัคส ซึ่งเปนสวนหนึง่ในการประชาสัมพันธทีท่ําให

สตารบัคส ประสบความสําเร็จโดยมิตองพึง่การโฆษณาเหมือนที่บริษทัขามชาติหลายแหงนิยมใช 

เชนในชวงปพ.ศ. 2530 ถึง พ.ศ. 2540 สตารบัคส ใชงบประมาณในการโฆษณาเพียงสิบลาน

เหรียญสหรัฐ ซึ่งเปนจํานวนเงินที่โคคา โคลาอาจใชในการโฆษณาเพยีงแค 2 วันเทานัน้ (Clark, 

2007: 88) การทําการประชาสัมพนัธขามชาติของสตารบัคส จึงถือเปนประเด็นตัวอยางทีน่าสนใจ

ในการศึกษาวธิีการประชาสัมพันธขามชาติที่ประสบความสําเร็จ 

 
ประวัติความเปนมาของสตารบัคส  คอฟฟ 
 สตารบัคส คอฟฟ (Starbucks Coffee Company) กอต้ังข้ึนในป พ.ศ. 2514 ที่ Pike 

Place Market ในเมืองSeattle มลรัฐ Washington ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีผูรวมกอต้ัง 3 คน

ดวยกัน คือ Gordon Bowker, Zev Siegl และ Jerry Baldwin เพื่อเปนรานจําหนายกาแฟเมล็ดค่ัว

บดสด (Fresh-Roasted Whole Bean) ชื่อ Starbucks มีที่มาจากช่ือตัวละครที่สําคัญตัวหนึง่

ในนวนยิายทีม่ีชื่อเสียงของ Herman Melville เร่ือง “Moby Dick”  ตามมาดวยการคิดโลโกของ

รานโดยออกแบบเปนรูป siren (นางเงือกในตํานานเทพปกรณัม) สวมมงกุฎสยายผมยาว มือสอง

ขางจับขาที่มลัีกษณะเปนครีบ ซึ่งพฒันามาเปนโลโกในปจจุบนั  ในป พ.ศ. 2525  Howard 

Schultz ไดเขามาทํางานในสตารบัคสในตําแหนงผูอํานวยการฝายคาปลีกและการตลาด 

(director of retail and marketing)  Schultz คือผูที่เปล่ียนเสนทางของสตารบัคสใหเปนหนึ่งใน

ธุรกิจกาแฟทีป่ระสบความสําเร็จอยางสูงในระดับโลกเชนปจจุบนั  จากการเดินทางไปเยือน

ประเทศอิตาลีในป พ.ศ.2526 ทําให Schultz เกิดความประทับใจใน Espresso Bar ซึ่งเปนราน

กาแฟแบบอิตาเลียนในกรุงมิลานเปนอยางมาก ซึง่ลักษณะ Espresso Bar ของอิตาลีนัน้มิไดเปน

เพียงรานที่ขายกาแฟ แตยังเปนสถานที่สําหรับพบปะสังสรร พูดคุย เปนเสมือนงานเลี้ยงคอคเทลที่

เปดตลอดทั้งวนั (Clark, 2007: 52) เชนที ่Schultz เองไดเขียนไวในหนังสืออัตชีวประวัติของเขาถงึ

ตอนที่เขาไดเขาไปสัมผัสกบัรานกาแฟสไตลอิตาเลียนวา (Schultz และ Yang, 1997, อางใน 

Clark, 2007: 52 )  เขารูสึกต่ืนเตนดีใจเปนอยางมาก และคิดวาถาเขาสามารถสรางวัฒนธรรม

คอฟฟบารแบบอิตาเลียนข้ึนในอเมริกาได อาจทาํใหคนอเมริกนัรูสึกเชนเดียวกับทีเ่ขารูสึก  จาก

ประสบการณนี้เองถือเปนจดุเร่ิมตนใหเขาไดรูจักเอสเพรสโซ และมีความเช่ือวารานกาแฟแบบอิตา

เลียนนี้จะประสบความสําเร็จอยางสูงในสหรัฐอเมริกา Schultz ซื้อสตารบัคสในป พ.ศ. 2530 โดย
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การสนับสนุนทางการเงินจากนักลงทนุทองถิ่น และแทนที่จะเนนขายกาแฟค่ัวบดเชนแตกอน  

Schultz พยายามสรางใหสตารบัคสกลายเปนสถานท่ีแหงทีส่าม (Third Place) นอกเหนือไปจาก

บานและที่ทาํงาน เปนที่ที่ลูกคาสามารถเขามานั่งจิบกาแฟ พบปะพูดคุย และพักผอนได 

 ในสวนของกาแฟและผลิตภัณฑตางๆนั้น สตารบัคสมีการเลือกใชเมล็ดกาแฟพนัธุอรา

บิกา (Arabica) ชั้นดีจากรอบโลก ไมวาจะเปนละตินอเมริกา อาฟริกา อารเบีย และเอเชียแปซิฟก 

(ที่มา:  www.starbucks.com. Retrieved November 13, 2007) ภายในรานสตารบัคส คอฟฟ มี

จําหนายกาแฟเอสเพรสโซ คาปูชิโน กาแฟดํา นอกจากนี้ยังมีแฟรปปูชิโน (Frappuccino) สูตร

ธรรมดาและสูตรไลท ซึ่งเปนกาแฟปนสูตรเฉพาะของสตารบัคส ตลอดจนเคร่ืองด่ืมและของวาง

ตางๆ เชน ชา น้ําผลไมผสมชาปน ขนมปง แซนดวิช และไอสครีมกาแฟรสตางๆ สตารบัคสยัง

จําหนายกาแฟค่ัวบดคุณภาพดี ถวยกาแฟ อุปกรณชงกาแฟและของที่ระลึก  

 ในการดําเนนิธุรกิจ สตารบคัส คอฟฟไดกาํหนดพนัธกิจขององคกรซ่ึงถือเปนหัวใจในการ

ดําเนนิงานขององคกร (ที่มา:  www.starbucks.com. Retrieved November 13, 2007) 

ดังตอไปนี้ 

1.  สรางบรรยากาศการทาํงานที่ดีและปฏิบัติตอเพื่อนรวมงานดวยความเคารพและให

เกียรติ 

2.     ความแตกตางหลากหลาย เปนองคประกอบที่สําคัญของการดําเนนิธุรกิจ 

3.     การจัดซือ้ ค่ัวและสงกาแฟตองมกีารดําเนนิการอยางมีคุณภาพตามมาตรฐานสูงสุด 

4.     มีความกระตือรือรนที่จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจตลอดเวลา 

5.     ใสใจในชุมชนและส่ิงแวดลอม 

6.     ตระหนักวาผลกาํไรมีความสําคัญตอความสําเร็จในอนาคต 

นอกจากนี้สตารบัคสยังมุงเนนในเร่ืองการเปนองคกรที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคม

โดยเฉพาะในดานการใสใจส่ิงแวดลอม โดยนอกจากในเว็บไซทของสตารบัคสจะมีพันธกิจในการ

ทํางานและดําเนินธุรกิจแลว ยังกลาวถึงในสวนของพันธกิจดานส่ิงแวดลอม ดังตอไปนี ้

1. มีความเขาใจในปญหาส่ิงแวดลอมตางๆ และมีการแลกเปลี่ยนขอมูลตางๆ กับ

พนักงาน (Partners) 

2.  แสวงหาทางแกปญหาทีท่ันสมยัและยืดหยุนเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

3.   มุงมั่นในการซ้ือ ขาย และใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

4.   ปลูกฝงใหความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเปนคานยิมขององคกร 

5.   มีการวัดประเมินผลและติดตามผลความกาวหนาของโครงการแตละโครงการ 

6.     กระตุนใหพนักงานทกุคนมีสวนรวมในพนัธกจิขององคกร 

http://www.starbucks.com/�
http://www.starbucks.com/�
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สตารบัคสไดขยายสาขาอยางรวดเร็วในสหรัฐอเมริกา และในตางประเทศ โดยในป พ.ศ. 

2539 สตารบัคสไดเปดสาขาในตางประเทศแหงแรกในกรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน และในปจจุบนั

ไดขยายสาขาในประเทศญ่ีปุนกวา 700 สาขาแลว นอกเหนือจากนี้สตารบัคสมีสาขาในประเทศ

ตางๆ กวา 14,000 สาขา ใน 42 ประเทศ อาทิเชน สิงคโปร ฟลิปปนส อังกฤษ ไตหวัน ประเทศไทย 

นิวซีแลนด มาเลเซีย จนี คูเวต เกาหลีใตและเลบานอน เปนตน  

 การวิจยัคร้ังนีมุ้งเนนศึกษาประเทศตางๆ จํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จนี ญ่ีปุน 

เกาหลีใตและสหรัฐอเมริกา ประเทศในทวปีเอเชียทัง้ 4 ประเทศเปนประเทศที่มวีัฒนธรรมเปนของ

ตนเองที่มีความโดดเดน มกีารผสมผสานระหวางการดําเนินชวีิตตามความเช่ือ ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีด้ังเดิมและความทนัสมัย ทาํใหเปนประเด็นทีน่าวิเคราะหศึกษาวาการทีบ่ริษัทขามชาติ

เชนสตารบคัส ซึ่งเปนบริษทัของสหรัฐอเมริกาเขาไปเปดตลาดในประเทศเหลานีน้ั้น ไดมีการใชกล-

ยุทธทางการประชาสัมพนัธอยางไรบางเพือ่ใหคนทองถิน่หนัมาสนใจรานกาแฟที่มาจากตะวันตก 

  
 ตารางที่ 1.1:     แสดงปพ.ศ.และจํานวนสาขาที่สตารบัคสเปดสาขาในประเทศตางๆ  

ประเทศ 
ปที่สตารบัคสเปด 
สาขาแรก (พ.ศ.) 

จํานวนสาขา 
เมืองที่มีสาขามากที่สุด 
(จํานวนสาขา) 

ไทย 2541 103 
กรุงเทพฯ      (74) 

เชียงใหม       (5) 

จีน 2542 269 
เซ่ียงไฮ          (98) 

ปกก่ิง            (51) 

ญี่ปุน 2539 740 
โตเกียว          ( 219) 

โอซากา         (59) 

เกาหลีใต 2542 221 
โซล               (148) 

พูซาน             (9) 

สหรัฐอเมริกา 2514 10,706 
แคลิฟอรเนีย   (2,401) 

เท็กซัส            (768) 

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

 

ดวยความสําเร็จที่สตารบัคสไดรับในการประชาสัมพันธเพื่อเขาถึงผูรับสารในแตละ

ทองถิน่ จึงเปนประเด็นที่นาสนใจวาสตารบัคสมีกลยุทธการประชาสัมพันธอยางไรใหประสบ

ความสําเร็จเชนที่เปนอยูในปจจุบัน และการที่สตารบัคสขยายสาขาไปยังประเทศตางๆ ทัว่โลกนัน้ 

ผูรับสารในประเทศเหลานั้นมีความรูสึกอยางไรตอสตารบัคสซึ่งเปนประเด็นขอสงสัยในการวิจัย

คร้ังนี ้
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ปญหานําวิจยั 
 

1. ภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบคัสเปนอยางไร 
2. สตารบัคสมีกลยุทธการประชาสัมพนัธในประเทศตางๆ 5 ประเทศ คือ ไทย จีน 

ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา อยางไร 

3. ลักษณะทางประชากร วิถีชวีติ และทัศนคติของผูรับสารตอสตารบัคสในประเทศ

ทั้ง 5 ประเทศเปนอยางไร 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
  

1. เพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
2. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศตางๆ จํานวน 5 

ประเทศ คือ ไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร วิถีชวีิต และทัศนคติของผูรับสารของสตารบัคส

ในประเทศตางๆ ทัง้ 5 ประเทศที่กลาวขางตน 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศมีความแตกตางกนั 

2. ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคสมีความแตกตางกนั  

 
ขอบเขตในการวิจยั 
 การวิจยัคร้ังนีเ้ปนการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธของสตารบัคสโดยเลือกกลุม

ตัวอยางจากประเทศตางๆ ตอไปนี้ 

1. ไทย 

2. จีน 

3. ญ่ีปุน 

4. เกาหลีใต 
5. สหรัฐอเมริกา 
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นิยามศัพท 
 

กลยทุธการประชาสัมพนัธขามชาติ (Multinational Public Relations Strategies)  หมายถงึ ความ

พยายามที่มกีารวางแผนและจัดการของบริษัท หรือองคกรเพื่อเสริมสรางความสัมพนัธอันดีกับ

สาธารณชนของประเทศตางๆ โดยการวางแผนและปฏิบัติงานคํานงึถึงและทําใหมคีวามสอดคลองกับแต

ละประเทศ 

 

บริษัทขามชาติ (Multinational Company) หมายถึง บริษัททีม่ีการจําหนายสินคาและบริการในหลาย

ประเทศ มกีารทําการตลาด และการส่ือสารการตลาดโดยคํานงึถงึความเหมาะสมกบัลักษณะของ

ผูบริโภคและปจจัยอ่ืนๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ 

 

การประชาสมัพันธแบบมาตรฐานเดียวกัน (Standardized Public Relations) หมายถงึ  การ

ประชาสัมพันธที่ใชแผนงาน เนื้อหา และส่ือประชาสัมพนัธทีเ่ปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลก ไมวาจะ

ดําเนนิการประชาสัมพันธในประเทศใดกต็าม  

 

การประชาสมัพันธแบบทองถ่ิน (Localized Public Relations) หมายถงึ การประชาสัมพนัธที่ใช

แผนงาน เนื้อหา และส่ือประชาสัมพันธทีส่รางสรรคข้ึนเฉพาะสําหรับแตละประเทศโดยคํานงึถงึปจจัย

ตางๆ ที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ 

 

การประชาสมัพันธแบบผสมผสาน (Combinative Public Relations) หมายถงึ การ

ประชาสัมพันธที่มีการผสมผสานระหวางการประชาสมัพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และแบบ

ทองถิน่ กลาวคือ มีการกาํหนดนโยบายจากบริษทัแมหรือสํานักงานใหญ และสาขาในทองถิน่ทาํ

การวางแผนประชาสัมพนัธใหเหมาะสมกับทองถิน่นั้นๆ    

  
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อใหเกิดความเขาใจในการทําการประชาสัมพนัธของบริษัทขามชาติในการทาํ
การประชาสัมพันธในประเทศตางๆ ทีม่ีลักษณะทางประชากร ขนบธรรมเนียม ประเพณี และ

ปจจัยอ่ืนๆ ทีม่ีความแตกตางกนั 
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2. เพื่อเปนแนวทางและขอคิดตอนักการตลาดและนักประชาสัมพนัธของไทยในการ
ทําการตลาดและ/หรือการประชาสัมพนัธในตางประเทศ 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธของตราสินคาระดับ
โลกอ่ืนๆ ตอไป 
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บทที่  2 

 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพรวมกลยทุธการประชาสัมพันธขามชาติ

ของสตารบัคสและลักษณะทางประชากร วถิีชีวิต ตลอดจนทัศนคติของผูรับสารในประเทศตางๆ ที่

มีตอสตารบัคส ดังนัน้ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการวจิัยจึงตองมีการทําความเขาใจกับแนวคิด 

และทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการส่ือสารตางวฒันธรรม (Intercultural Communication) 

2. แนวคิดการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) และแบบ

ทองถ่ิน (Localization) 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  

 

 

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารตางวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
 
 ในปจจุบนันี ้การติดตอส่ือสารระหวางคนในสังคมมิไดจาํกัดอยูแตในสังคมเล็กๆ เชน

ครอบครัว เพือ่น หรือบุคคลใกลชิดเทานัน้ ดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร การ

คมนาคม ตลอดจนการตลาดที่ขยายสูระดับนานาชาติ ทําใหชนตางชาติ ตางภาษา และมี

วัฒนธรรมที่แตกตางกนั มีการติดตอส่ือสาร ปฏิสัมพนัธกันมากข้ึนอยางหลีกเล่ียงไดยาก การทํา

ความเขาใจกบัการส่ือสารระหวางวัฒนธรรมเปนส่ิงจาํเปนที่จะทาํใหการสื่อสารเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพและประสบผลสําเร็จ 

Infante และคณะ (2003: 315) ไดใหความหมายของการส่ือสารตางวัฒนธรรม 

(Intercultural Communication) วา เปนการศึกษาการส่ือสารผานส่ือมวลชนระหวางวัฒนธรรมที่

แตกตางกนั 
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Jandt (2004: 39) ไดใหความหมายของการส่ือสารตางวัฒนธรรมวา โดยทั่วไปแลวการ

ส่ือสารตางวฒันธรรมเปนเร่ืองที่เกีย่วกบัการปฏิสัมพนัธแบบเหน็หนาคาตากันระหวางคนที่มี

วัฒนธรรมแตกตางกนั 

 

องคประกอบของการส่ือสารตางวัฒนธรรม 
การสื่อสารตางวัฒนธรรม ประกอบดวยองคประกอบตางๆ (กาญจนา แกวเทพ, 2549: 

166-172) ดังตอไปนี้ 

 

1. ระบบการสื่อสารแบบวัจนภาษา (Verbal Communication System)  

  ภาษามีบทบาทเปนตัวบงชีท้ี่สําคัญมากในการกาํหนดเอกลักษณทางวัฒนธรรม

และสรางความแตกตางจากผูอ่ืน  ยกตัวอยางเชน ความแตกตางของภาษาในเร่ือง “ระดับความ

เปนทางการ” ภาษาไทย ภาษาญ่ีปุนและภาษาเกาหลี เปนภาษาทีม่ีระดับความเปนทางการ 

กลาวคือ มีการใชคําและภาษาหลายระดับที่แสดงถงึความเปนทางการไมเปนทางการและระดับ

ความสัมพันธของคูสนทนา ซึ่งลักษณะดังกลาวแตกตางจากภาษาอังกฤษซึง่มีคําทีแ่สดงระดับ

ความเปนทางการนอยกวา เปนตน 

 

2. ระบบการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (Non-Verbal Communication)  

  ในการสื่อสารระหวางบุคคลนั้น มีเพียงรอยละ 20 เทานัน้ที่เปนการใชภาษาพูด 

นอกเหนือจากนั้นกวารอยละ 80 ลวนเปนการใชอวัจนภาษาในการสื่อสารทั้งส้ิน ไมวาจะเปนการ

พยักหนา โบกมือ ยิ้ม ขยับตัวออกหาง เปนตน การสื่อสารแบบอวจนภาษานั้น ทาํหนาที่ตางๆ 

หลายประการในการสื่อสาร เชน สงขาวสารที่เกี่ยวกับทัศนคติและอารมณความรูสึก อธิบาย

ความหมายเพิม่เติมจากวัจนภาษา และชวยควบคุมการส่ือสารระหวางคูสนทนา  

 ตัวอยางของอวัจนภาษา ไดแก  

 การสัมผัส   เราสามารถแบงสังคมออกเปน 2 ประเภทจากลักษณะการสัมผัส คือ 

สังคมที่เนนการสัมผัสกัน (High Touch) เชน สังคมอเมริกัน และสังคมที่ไมเนนหรือหามการสัมผัส

กัน (Low Touch) เชน สังคมไทย 

 การใชสถานที่ (Space Usage) ในแตละสังคมมีการกําหนดความหมายในการใช

สถานที่ไวตางกัน เชน หองนอนของคนตะวันตกถือเปนสถานที่สวนตัว หากจะเขาไปตองขอ

อนุญาตเจาของหองกอน 
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 สัญลกัษณของเวลา (Time Symbolic) สามารถแบงวฒันธรรมเกีย่วกับการใชเวลาเปน 

2 แบบใหญๆ คือ วัฒนธรรมของเวลาแบบ Monochronic (M-time) หรือ เปนวัฒนธรรมที่คนให

ความสําคัญกบัเวลา เชน สนใจทาํกิจกรรมตางๆ ทีละอยาง การนัดหมาย การทําตารางเวลา และ

วัฒนธรรมของเวลาแบบ Polychronic (P-time) ในวัฒนธรรมแบบนี้ คนจะใหความสําคัญกับ

กิจกรรมหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน ไมคอยใหความสําคัญกับเวลา 

3.   ระบบคานยิม (Value System)  ในสังคมตางๆ อาจมีระบบคานยิมที่มีความแตกตาง

กัน เชน สังคมที่มีคานิยมเก่ียวของกับความพึงพอใจของบุคคลในเชิงสังคม เชน ความรัก ความ

ผูกพันธ กับระบบคานิยมที่คนใหความสําคัญกับความสําเร็จ เปนตน 

 

4.   ระบบศาสนา ศลีธรรม และมาตรฐานทางจรยิธรรม  ศาสนาเปนปจจัยที่สําคัญ

อีกปจจัยหนึง่ในการกอตัวของวัฒนธรรม ดังนัน้จึงเปนไปไมไดที่จะศึกษาวัฒนธรรมใดๆ โดยมิได

คํานึงถึงเร่ืองศาสนา เนื่องจากศาสนาเปนตัวกาํหนดบทบาทของแตละบุคคล วางแบบแผน

พฤติกรรม กําหนดกฎของจริยธรรม และกําหนดการกระทําของแตละสถาบัน 

 

5.   วัฒนธรรมดานการสื่อสาร มีแนวคิดทีสํ่าคัญหลายประการ ซึง่จะขอยกที่สําคัญ ที่ 

E.T. Hall ไดกลาวไว คือ บทบาทของ“บริบทในการสื่อสาร” (Communication Context) ซึ่ง

สามารถแบงวฒันธรรมการสื่อสารตามลักษณะของบริบทที่ใชเปน 2 แบบ คือ 

 วัฒนธรรมแบบ Low Context ในกลุมวัฒนธรรมนี้จะถือวา การสื่อสารหรือการส่ือ

ความหมายนัน้อยูในประโยคหรือถอยคําแลว ตัวบุคคลที่สงหรือรับสารไมเกี่ยวของ รหัส (Code) 

จะอยูนอกตัวบุคคล (ใครพูดก็เหมือนกนั) ดังนัน้ความสําคัญจึงอยูที่ตัวภาษา ซึง่ตองพูดใหชัดเจน 

พูดใหตรงเปาและไมคลุมเครือ ตัวอยางคือ ปายที่เขียนวา “หามเขา” ซึ่งไมวาใครจะเปนผูเขียน

หรือใครเปนผูอานก็เขาใจความหมายเหมือนกันหมด 

 วัฒนธรรมแบบ High Context กลุมนีถ้ือวา ภาษาหรือถอยคํา เปนเพยีงสวนเดียว

เทานั้นของขาวสารทัง้หมด ทั้งนี้ความหมายของขาวสารนั้นจะตีความได ตองอาศัยบริบททัง้หมด 

(อาจเปนอวัจนภาษา สถานที่ โอกาส และความสัมพันธระหวางบุคคล) กลุม High Context นี ้จะ

ถือวาขาวสารอยูในตัวบุคคล จึงใชรหัสเดียวกนัทัง้หมดไมได เชน การ “ดาวา” จากนักการเมือง

ฝายตรงขามมคีวามหมายอยางหนึ่ง แตการ “ดาวา” จากพอแมก็มีความหมายอีกแบบหนึง่  

 จากเกณฑเร่ือง Low/High Context นี้ E.T. Hall ไดนําเอามาเปรียบเทียบสังคมแตละ

สังคมทีม่ีระดับ Low/High Context ไมเทากัน ดังแผนภาพที่ 2.1 
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 แผนภาพที่ 2.1: แผนภาพเปรยีบเทียบลักษณะสังคมแบบ High Context/Low Context ของ
ประเทศตางๆ   

High Context 
ญี่ปุน 
จีน 

อาหรับ 
กรีซ 
สเปน 
อิตาลี 
อังกฤษ 
ฝรั่งเศส 
อเมริกา 

สแกนดิเนเวีย 
เยอรมน ี

เยอรมันสวิส 
Low Context 

   
 ที่มา: กาญจนา แกวเทพ. ศาสตรแหงสื่อและวัฒนธรรมศึกษา. กรุงเทพฯ: เอดิสันเพรสโปรดักส, 2549 

 

 จากแผนภาพดังกลาว ไดมผูีนําไปศึกษาเปรียบเทียบชิน้งานโฆษณาระหวางประเทศ 

High Context เชน ญ่ีปุน และประเทศ Low Context เชน สหรัฐอเมริกา (กาญจนา แกวเทพ, 

2549: 173) พบวา โฆษณาของแตละประเทศมีลักษณะแตกตางกนัตามบริบททางการส่ือสาร 

กลาวคือ 

 ญ่ีปุน  เมื่อเขียนคําโฆษณา จะตองใชวิจารณญาณมาก ตองคํานงึวาผูอานเปนใครบาง 

ตองพูดกับตัวบุคคล เพราะฉะนั้น ลักษณะการใชภาษาจึงเปนไปในแบบกระตุนอารมณและสราง

ความรูสึกพอใจใหเกิดกับผูอาน/ผูฟง ตลอดจนสรางบรรยากาศที่มีความสุข 

 สหรฐัอเมริกา ลักษณะของโฆษณาเนนอธิบายดวยตรรกะ ใชเหตุผล ใชขอมูลทาง

วิทยาศาสตร เนนใหขอมูลอยางเปนระบบ อธิบายกระบวนการข้ันตอนอยางละเอียด 

 

 การเปล่ียนแปลงและการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม 
 วัฒนธรรมมีคุณลักษณะที่สําคัญ คือ มีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ไมอยูนิง่ 

กาญจนา แกวเทพ ไดอธิบายถึงรูปแบบการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมไว 3 รูปแบบ (2549: 175-

176) ดังนี ้คือ 

1. Innovation เปนการคนพบส่ิงใหมข้ึนในสังคมหรือวฒันธรรมนั้นเอง ซึง่โดยปกติคน

ในสังคมจะเคยชินกับแบบแผนที่ปฏิบัติกนัมาเปนเวลานาน เมื่อเกิดส่ิงใหมๆ ข้ึนในสังคมก็อาจทํา

ใหคนกลัวการเปล่ียนแปลงและตอตานได  
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2. Cultural Diffusion เปนการเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมหน่ึง อันเนื่องมาจากการ

แพรกระจายทางวฒันธรรมจากสังคมอ่ืน หรือการหยิบยมืมาจากสังคมอ่ืนที่ไดมีโอกาสพบปะกัน

ทางวัฒนธรรมมาใชในวัฒนธรรมของเรา  

3. Acculturation เปนการเปล่ียนแปลงอีกรูปแบบที่เกิดข้ึนเมื่อคนในวัฒนธรรมหนึง่

ตองมีการอพยพไปอยูอีกวฒันธรรมหนึง่ และผูที่ไปอยูในวัฒนธรรมใหมตองมกีารรับเอาวัฒนธรรม

ใหมมาเปนของตัว 

การเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมทั้งสามประการนี ้สังคมหรือผูที่มกีารแลกเปล่ียน

วัฒนธรรมจะปรับตัวใหเขากับวัฒนธรรมใหมไดมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ 

เชน การที่คนในสังคมมีความสามารถในการปรับตัวหรือพรอมรับกับการเปล่ียนแปลงมากนอย

เพียงใด นอกจากยังข้ึนอยูกับวัฒนธรรมที่ตองปรับตัวเขาไปนั้นมีความแข็งหรือออนเพยีงใด และ

วัฒนธรรมนัน้ๆ มีความใกลเคียงกับวัฒนธรรมเดิมมากนอยเพียงใด 
  

  อุปสรรคในการส่ือสารตางวัฒนธรรม  
 ในการสื่อสารระหวางคนที่มวีัฒนธรรมแตกตางกนันั้น มคีวามเปนไปไดสูงที่การสื่อสารจะ

ประสบความลมเหลว คูสนทนาไมสามารถส่ือสารกันดวยความเขาใจอันดี หรือการสื่อสารไมบรรลุ

จุดประสงคทีต่องการ ทั้งนีอั้นเนื่องมาจากปญหาหรืออุปสรรคบางประการทีท่าํใหการส่ือสาร

ประสบความลําบาก 

 Lustig และ Koester (1996: 304-312) ไดชี้ใหเหน็อุปสรรคที่ทําใหการส่ือสารตาง

วัฒนธรรมขาดประสิทธิภาพ ดังตอไปนี ้

1. การถือตนเองเปนศูนยกลาง (Ethnocentrism) คือ การใชวัฒนธรรมของตนเองเปน

มาตรฐานในการตัดสินวัฒนธรรมของผูอ่ืน เนื่องจากวัฒนธรรมเปนตัวสอนใหคนรูจกัวาโลกเปน

อยางไร และอะไรคือส่ิงที่ดี คนจึงมีความเชื่อวาคานิยมตางๆ ในวัฒนธรรมของเขานัน้เปนส่ิงที่

ถูกตอง ดังนัน้จึงมีความคิดวาวฒันธรรมของผูอ่ืนทีม่ีความแตกตางจากของตนนัน้เปนส่ิงผิด หรือ

อาจคิดไปวาวฒันธรรมของตัวเองนั้นมีความเหนือกวาหรือดีกวาวฒันธรรมอ่ืนๆ (กาญจนา แกว

เทพ, 2549: 181) 

 

2. การคิดแบบเหมารวม (Stereotyping) เปนการคิดวาคนที่มาจากกลุมสังคม

เดียวกนัจะมีลักษณะเหมือนกันทุกคน เมื่อคนมีการคิดแบบเหมารวม พวกเขามีความคิดวาคน

กลุมนัน้ๆ มีบคุลิกลักษณะแบบหนึง่แบบใดเหมือนกันทุกคน ผลของการคิดเหมารวมก็คือ ในการ

ส่ือสารหรือการแปลความหมายสารที่คูสนทนาสงมานัน้ ผูแปลความหมายจะไมคํานึงถงึความ
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แตกตางระหวางบุคคลแตละคน แตจะเหมารวมวาคูสนทนามีลักษณะเชนเดียวกับคนอื่นๆ ในกลุม

สังคมนัน้ๆ  
  
 การคิดแบบเหมารวมสามารถแบงเปนลักษณะตางๆ ไดดังนี ้

1) สวนตางๆ ของโลก เชน ชาวเอเชีย ชาวอาหรับ ชาวอาฟริกัน 

2) ประเทศ เชน ญ่ีปุน จนี ฝร่ังเศส 

3) ภาคตางๆ ในประเทศ เชน คนเหนือ คนใต 

4) เมืองตางๆ เชน คนนวิยอรก คนปารีส คนกรุงเทพฯ 

5) วัฒนธรรม เชน วัฒนธรรมอังกฤษ วัฒนธรรมจีน วัฒนธรรมตะวันตก 

6) เชื้อชาติ เชน อาฟริกนั คอรเคเชียน 

7) ศาสนา เชน อิสลาม ยิว ฮินดู 

8) อายุ เชน เด็ก แก 

9) อาชีพ เชน ครู หมอ แมบาน 

10) บทบาทหนาที ่เชน เปนแม เปนพี่ชาย 

11) ลักษณะภายนอก เชน สูง เต้ีย ผอมแหง ขาว ดํา 

12) สถานะทางสังคม เชน รํ่ารวย ชนช้ันกลาง 

 

 สาเหตุที่ทาํใหเกิดการคิดแบบเหมารวมนั้น อาจเกิดจากการมีประสบการณตรงกับ

บุคคลใดบุคคลหนึง่จากกลุมทางวฒันธรรมหรือกลุมสังคมนั้นๆ หรือเกิดจากขอมูลหรือความคิดที่

ไดรับการถายทอดมาจากแหลงอ่ืน เชน ส่ือมวลชน  

 การคิดแบบเหมารวมนี้อาจทําใหการตีความหรือการแปลความหมายของสารและการ

คาดเดาพฤติกรรมของผูอ่ืนผิดไปจากความเปนจริง 

 

3. อคติ (Prejudice) คือ ทัศนคติในแงลบทีม่ีตอผูอ่ืนอันมสีาเหตุมาจากการคิดเหมารวม

แบบผิดๆ ทัศนคติที่มีอคตินีเ้กิดจากความรูสึกไมชอบหรือถึงข้ันเกลียดอยางไรเหตุผลที่มีตอคน

กลุมหนึ่งกลุมใด มีการรับรูและความเชื่อทีเ่ปนอคติตอคนกลุมนั้น ซึง่อคตินี้ไมไดเกิดจากการไดรับ

ขาวสารขอมูลจากประสบการณตรงหรือจากส่ือ แตก็พรอมที่จะปฏิบัติตอคนกลุมดังกลาวในแงลบ 
 

4. การเลือกปฏบิัติ (Discrimination) คือ การปฏิบัติที่เปนผลมาจากอคติ อคติ คือ 

ความคิดในขณะที่การเลือกปฏิบัติ คือ การกระทาํที่สืบเนื่องมาจากการมีอคติ การเลือกปฏิบัติ มี



                                                                                    
                             

 

18 

หลายแบบดวยกัน เชน การเหยียดสีผิว ความไมเปนธรรมในการจางงาน การเลือกปฏิบัติเปนการ

ปฏิบัติอยางไมเปนธรรมกบัคนที่มาจากกลุมใดกลุมหนึง่ 
 

5. การเหยียดชนชาติหรือการเหยียดสีผิว (Racism) ในระดับปจเจกบคุคล การ

เหยียดสีผิวเปนอคติอยางหนึ่งซึง่เกีย่วของกับความเช่ือ ทัศนคติ และการกระทําที่มตีอคนตางเชื้อ

ชาติ 

 ในระดับสถาบัน การเหยยีดสีผิว คือ การกดีกันไมใหผูทีม่ีเชื้อชาติแตกตางเขารวมใน

สถานบันทางสังคมตางๆ  

 สวนในระดับวฒันธรรมนั้น การเหยียดสีผิว คือ การปฏิเสธ ไมยอมรับวามวีัฒนธรรม

นั้นๆ อยู หรือการปฏิเสธ ความเช่ือและคานิยมของผูอ่ืน  

 

  การลดอุปสรรคในการส่ือสารตางวัฒนธรรม                             
  เมื่อพบอุปสรรคในการสื่อสารตางวัฒนธรรม สามารถแกไขได (Martin และ Nakayama, 

2007: 422) ดังนี ้ 

1. พยายามมีใจเปนกลาง อยาคิดเอาชนะ 

2. ติดตอส่ือสารกันตอไป วธิีนี ้หากเกิดขอขัดแยงข้ึน อาจรอใหอารมณเย็นลงกอน 

แลวจึงพยายามส่ือสารกันใหมอยางชาๆ ระมัดระวัง มีความเคารพใหเกยีรติกันและกนั 

3. ตระหนักถึงความแตกตางของรูปแบบของแตละคน  

4. บอกกลาวใหคูสนทนารับรูถึงรูปแบบของเรา  

5. หากวิธกีารที่เคยใชในการจดัการกับอุปสรรคในการสื่อสารไมไดผล ลองคิดหาวิธี

ใหมๆ 

6. ตระหนักวาอะไรเปนสาเหตุที่ทาํใหเกิดขอขัดแยงหรือความไมเขาใจกนั 

7. พรอมที่จะใหอภัย 
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แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกัน (Standardization) 
และแบบทองถิ่น (Localization) 
 

 เมื่อการตลาดพัฒนาไปในระดับระหวางประเทศ การทาํการโฆษณาประชาสัมพนัธจึงตอง

มีการขยายขอบเขตการทํางานและพัฒนาวิธีการเพื่อรองรับลูกคาซ่ึงเปนบริษัทตางๆ เหลานั้น ใน

การทาํการโฆษณาประชาสมัพันธระหวางประเทศนัน้ มกีารถกเถียงกนัวาวิธกีารใดจะประสบ

ผลสําเร็จมากกวากันระหวาง การประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั หรือ Standardization 

และ แบบทองถิ่น หรือ Localization 
 
 กลยุทธประชาสัมพันธระหวางประเทศน้ัน แบงออกเปน 4 กลยุทธหลัก (Nilson, 1998: 

109-113) ดังตอไปนี้  
 

1. กลยทุธตนแบบ (Uniform) คือ ใชคุณลักษณะของตราสินคาเดียวกนัในการส่ือสาร

ออกไปในประเทศตางๆ กลยุทธแรกนี้อาจไมใชกลยุทธทีใ่ชกันทั่วไป แตก็มีตราสินคาหลายรายที่

ประสบความสําเร็จโดยใชวธิีนี้ ยกตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมโคคา-โคลา และบุหร่ีมารลโบโร สารแรกที่

จะทําการส่ือสารออกไปโดยใชกลยุทธนี้ตองมีการกําหนดความหมายใหชัดเจนและมีการทาํงาน

อยางรอบคอบ วิธกีารนี้ไมเพียงแตจะทําใหไดรับความเชื่อถือจากพนกังานในประเทศตางๆ เทานั้น 

แตยังปองกนัไมใหเกิดความผิดพลาดข้ึนได ในขณะทีม่บีริษัทขนาดใหญจํานวนมากประสบ

ความสําเร็จจากการใชกลยทุธนี ้บริษทัขนาดกลางของสหรัฐอเมริกาที่นาํกลยทุธนีไ้ปใชกลับ

ลมเหลวในการทําการตลาดในประเทศแถบยุโรป อันเนือ่งมาจากมิไดคํานึงถงึการดัดแปลงใหเขา

กับทองถิ่น และไมมีวัตถุดิบหรือคุณลักษณะของตราสินคาทีจ่ะใชในการพัฒนากลยุทธนี้ใหประสบ

ผลสําเร็จ 
 

2. กลยทุธคูขนาน (Dual Strategy) เปนกลยุทธที่กาํหนดข้ึนเพื่อใชในระดับนานาชาติ 

และมีความแตกตางจากกลยุทธภายในประเทศ เปนกลยุทธที่ใชกนัทัว่ไปในบริษัทที่ฐานการตลาด

ในประเทศแมมีความแข็งแกรง แตยังคงตองระมัดระวังในการทําการตลาดนานาชาติ ในการทํา

การตลาดจะใชวิธีคูขนาน กลาวคือ มกีารกําหนดเอกลักษณและคุณคาหลักของตราสินคา

เหมือนกนัทัง้ในประเทศแมและประเทศอ่ืนๆ แตในการปฏิบัติงานมีการใหความสําคัญระหวาง

ตลาดในประเทศและตลาดตางประเทศแตกตางกนั กลยุทธนี้ เนนที่ความแตกตางในการ

ดําเนนิงานมากกวาคุณคาตราสินคา ยกตัวอยางเชน ในชวงกลางยุค 90 รถยนตวอลโว ไดใชการ
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ขับข่ีเพื่อความปลอดภัยและครอบครัวมาเปนแนวคิดหลักของตราสินคา ควบคูไปกับสารเดิมที่ใช 

คือ ประสบการณในการขับข่ี อยางไรก็ดี ในการใชกลยทุธคูขนานของวอลโวนี ้มีการเนนย้ําสาร

เกี่ยวกับความปลอดภัยและครอบครัวในบางประเทศมากกวาในประเทศอ่ืนๆ  
 

3. กลยทุธการกาํหนดรูปแบบพื้นฐาน (Common Framework) เปนรูปแบบที่ใชใน

การทาํงานทั่วโลกแตมีการปรับแกใหเหมาะสมกับแตละทองถิน่ เปนกลยุทธที่เหมาะสมที่สุด

สําหรับการสรางตราสินคาในตลาดของประเทศท่ียึดถือประเพณีทองถิ่นเปนอยางมาก วิธีการนี้มี

ความคลายคลึงกับวธิีที ่2 แตตองคํานงึถึงปจจัยตางๆ ภายในทองถิ่นนั้นๆ มากกวา 
 

4. กลยทุธการเขาถึงเพื่อสรางโอกาส (Opportunistic Approach) เปนการตัดสินใจ

เกี่ยวกับประเทศนัน้ๆ และการตลาดเพ่ือผลในระยะส้ัน การทาํการตลาดวิธนีี้เนนการดัดแปลงให

เขากับสภาพตลาดทองถิ่นโดยส้ินเชิง ซ่ึงมีขอเสียที่เห็นไดชัด คือ ไมมีการทาํงานรวมกันในการ

สรางตราสินคา การสรางสรรคและผลิตงานตางๆ ในการสื่อสาร และเนือ้หาของสารทีส่ื่อออกไปใน

ประเทศตางๆ อาจมีความขัดแยงกัน แมกลยุทธการเขาถึงเพื่อสรางโอกาสนี ้จะมีขอดีในระยะส้ัน 

แตควรนํามาใชก็ตอเม่ือมีความจําเปนเทานั้น ควรเลือกใชกลยุทธอ่ืนๆ กอนหากเปนไปได 

เนื่องจากมีความเอ้ือตอการพัฒนาตราสินคามากกวา   อยางไรก็ดี พึงระลึกเสมอวาควรเลือกใชกล

ยุทธนี้หากเล็งเห็นวามีแนวโนมทีจ่ะประสบความสําเร็จสูง เนื่องจากหากไมสามารถประสบ

ความสําเร็จในการทําการตลาดระยะส้ันในประเทศนั้นๆ แลว กย็ากทีจ่ะประสบความสําเร็จใน

ระยะยาว 
 
 นอกจากกลยทุธทัง้ 4 แบบขางตนแลว Belch (2007: 652-655) และ วรวรรณ องคครุฑ

รักษา (2547: 64-65) ไดเสนอแนวทางในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ 3 แนวทาง ไดแก 

 

1.  การบริหารแบบรวมศูนย (Centralization) เปนการบริหารงานที่บริษัทแมหรือ

สํานักงานใหญมีอํานาจในการตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ไมวาจะเปนการเลือกบริษัทโฆษณา การทาํ

วิจัย การกาํหนดกลยทุธและการวางแผนในการสรางสรรคงาน กลยทุธในการใชส่ือ และการ

จัดสรรงบประมาณ การใชวธิีการนีม้ีความหมาะสมเม่ือตลาดและส่ือในประเทศตางๆ มีลักษณะ

เหมือนกนั บริษัทมกีารจางบริษัทโฆษณาเพียง 2-3 แหงในการผลิตงานโฆษณา มกีารใชโฆษณาที่

เปนมาตรฐานเดียวกนั และมีความตองการที่จะรักษาภาพลักษณตราสินคาใหเหมือนกนัทัว่โลก  

นอกจากนี ้วธิกีารบริหารแบบรวมศูนยมีความเหมาะสมอยางยิ่งกับบริษัทที่การขยายตลาดสูระดับ
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นานาชาติยังทําไมมากและใชผูแทนจาํหนาย (Distributor) หรือบริษทัที่จาํหนายสินคาโดยไดรับ

ลิขสิทธิ์จากบริษัทแม (Licensee)ในประเทศนัน้ๆ ที่ไมไดดูในเร่ืองการทําตลาดและการผลิตงาน

โฆษณาประชาสัมพนัธ 

 

2. การบรหิารแบบกระจายอํานาจ (Decentralization) เปนการบริหารงานที่ผูบริหาร

ในแตละประเทศมีอํานาจในการตัดสินใจในการโฆษณาประชาสัมพนัธ ผูบริหารในทองถิน่

สามารถตัดสินใจเลือกบริษทัโฆษณา การทําวิจัย เนื้อหาและการผลิตงานโฆษณา บริษัทที่ใช

วิธีการนี้ใหความไววางใจและเช่ือถือการตัดสินใจของผูบริหารในทองถิ่นเปนอยางมาก วิธีการนี้

นําไปใชเมื่อบริษัทแมเชื่อวาผูบริหารในทองถิ่นมีความเขาใจสภาพตลาดในประเทศนัน้ๆ เปนอยาง

ดี วิธีการนี้เหมาะสําหรับประเทศที่ตลาดมีขนาดเล็กหรือมีความเปนเอกลักษณ และการโฆษณามี

ความจาํเปนตองผลิตใหเหมาะสมกับประเทศนัน้ๆ  

 

3. การบรหิารแบบผสมผสาน (Combination) เปนการบริหารงานที่บริษัทแมหรือ

สํานักงานใหญควบคุมนโยบายดานการโฆษณา และการดําเนนิงานในตลาดทกุแหง ผูบริหาร

ระดับทองถิน่มีหนาที่ทาํงานใกลชิดกับผูจัดการฝายการตลาดในประเทศนัน้ๆ เพื่อกําหนด

เปาหมายในการโฆษณาและสงเสริมการขาย ผูบริหารระดับทองถิ่นยงัมีอํานาจในการดูแลจัดสรร

งบประมาณ อนุมัติหวัขอที่จะใชในการสรางสรรคและผลิตงาน และอนมุัติการเลือกใชส่ือตางๆ  

จากนั้นผูบริหารระดับทองถิน่จะสงแผนการโฆษณาและงบประมาณใหกบัผูบริหารในบริษัทแม 

การบริหารงานแบบผสมผสานนี้ทาํใหบริษัทสามารถรักษาการโฆษณาใหคงที่ได โดยที่สามารถทํา

การโฆษณาใหเหมาะสมกบัแตละทองถิน่ บริษทัผูผลิตสินคาเพื่ออุปโภคบริโภคสวนใหญมักใชวิธีนี้

ในการโฆษณาประชาสัมพนัธเนื่องจากมคีวามจาํเปน บริษัทแมสามารถควบคุมภาพลักษณ

โดยรวมของบริษัทในประเทศตางๆ ได ในขณะเดียวกนัก็สามารถทาํการโฆษณาประชาสัมพันธทีม่ี

ความเหมาะสมกับทองถิน่ 

 

ขอดีและขอเสียของการโฆษณาประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกันและแบบ
ทองถิ่น 
 
 ผูที่เหน็ดวยกบักลยุทธการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardized Marketing 

Strategy) ไดใหความเหน็วา ปจจุบนันี ้วฒันธรรมหลายๆ พืน้ที ่โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศ

อุตสาหกรรม ลวนมีความคลายคลึงกัน ดังนัน้จึงสามารถใชวิธีการเดียวกันไดทั่วโลก การใชวิธีการ
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เดียวกนัในตลาดหลายๆ แหงชวยใหบริษทัสามารถประหยัดเวลาและคาใชจายในการพัฒนากล

ยุทธใหแตกตางกนัในแตละที่ได 

 อยางไรก็ดี ผูที่นยิมกลยุทธการตลาดแบบทองถิน่ (Localized Marketing Strategy) ได

ใหความเหน็โตแยงวา วฒันธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั พวกเขารูสึกวาวัฒนธรรม

ของแตละที่มีเอกลักษณ แตละประเทศมีลักษณะเฉพาะของประเทศ (National Character) ซึ่ง

ไดแก บุคลิกลักษณะ นิสัยใจคอและพฤติกรรมของคนในแตละประเทศที่มีความแตกตางกนั กล

ยุทธที่มีประสิทธิภาพควรมกีารปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับความตองการที่มคีวามแตกตางกนัใน

แตละวัฒนธรรม ยกตัวอยางเชน การปรับปรุงผลิตภัณฑหรือตําแหนงตราสินคาใหมีความ

เหมาะสมกับผูบริโภคในแตละประเทศ (Solomon, 1999: 546-547) 

 Jain (1996: 553-558) กลาววา นักโฆษณาประชาสัมพันธและนักวชิาการหลายคนเชื่อ

วา การโฆษณาทีท่ําในระดับสากลใหผลสําเร็จเหมือนกนัทุกที่ เนื่องจากวาโฆษณาแบบมาตรฐาน

เดียวกนัมปีระโยชนหลายประการดวยกัน คือ ชวยประหยัดคาใชจาย เพราะเม่ือมีการพัฒนา

แนวคิดหลักของโฆษณาแลว สามารถนําไปใชไดกับประเทศอ่ืนๆ โดยเสียคาใชจายเพิ่มนอยมาก 

ซึ่งประโยชนในการใชมาตรฐานเดียวกนั ไดแก 

1. สํานักงานในประเทศแมสามารถควบคุมการใชงบประมาณการโฆษณาใน

ประเทศตางๆ ได 

2. ในการผลิตโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัสามารถใชนกัโฆษณาที่มี

ความสามารถในประเทศได  

3. สามารถปองกนัการส่ือสารทีบ่ิดเบือนเมื่อโฆษณาในประเทศอ่ืนๆ  

4. สามารถควบคุมวัตถปุระสงคของบริษัทในการสงเสริมการขายสินคาหรือบริการ

ใหเปนไปในทศิทางเดียวกันตามที่บริษทัตองการ 

5. สามารถใชส่ือที่เหมือนกันในตลาดผูบริโภคเฉพาะกลุม (Niche Market) แมวาจะ

อยูในประเทศที่ตางกัน 

 ในทางตรงกันขาม การโฆษณาแบบทองถิน่ (Localized Advertising) เนนการทํางาน

เพื่อใหสอดคลองกับวฒันธรรมที่มีความแตกตางกนัในแตละประเทศ คุณสมบัติตางๆ ของตัว

ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกนัไปในแตละที ่ดังนัน้การใชการโฆษณาที่

มีมาตรฐานเดียวกนัอาจไมไดผลเทาที่ควร และแมวาลักษณะและคุณประโยชนตางๆ ของ

ผลิตภัณฑแตละตัวจะเหมือนกนัในทุกที่ แตการรับรูเกี่ยวกับลักษณะดังกลาวอาจมีความแตกตาง

กันในแตละประเทศ  ดังนัน้แมวาความตองการพื้นฐานของบุคคลอาจมีความเหมือนกนัในประเทศ
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ตางๆ แตมิไดหมายความวาทุกประเทศจะมีความรูสึกดีตอผลิตภัณฑเดียวกันเหมือนๆ กนั จาก

เหตุผลดังกลาว ชี้ใหเหน็วา การโฆษณาแบบใชมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกนัน้อาจใชไมได 

 Jain ยังเสริมอีกวา การโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนันัน้ ดูเหมือนจะไมเหมาะสมกบั

ประเทศกําลังพัฒนา เนื่องจากนกัโฆษณาอาจประสบปญหาตางๆ ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิตที่

แตกตางกนั สถานะทางการเงิน โครงสรางตลาด และปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ทีม่คีวามแตกตางกนัอีก

มากมาย  

 

 ปญหาที่เกิดจากการประชาสัมพันธแบบใชมาตรฐานเดียวกนันัน้ อาจเกิดข้ึนได เนื่องจาก

ปจจัยตางๆ (Wilcox, 1998: 349) ไดแก 

1. ความแตกตางดานภาษาและความซบัซอนของภาษาในแตละประเทศ 

2. การรวมศูนยอํานาจควบคุมจากสวนกลางทําไดยาก 

3. ประเพณีที่แตกตางกนั 

4. การพัฒนาส่ือและงานประชาสัมพนัธในประเทศตางๆ มคีวามแตกตางกัน 

5. ความรูสึกตอตาน “บริษัทขามชาติ” (Multinationals) ซึ่งเปนคําทีม่ีความหมายแงลบ

ในหลายประเทศ 

6. ปจจัยอ่ืนๆ ที่สงผลเสีย (ตอการทํางานประชาสัมพนัธ) ไดแก ความภูมใิจในชาติ 

ความสัมพันธในอดีต ความรูสึกไมพอใจ และความเขาใจผิดเกี่ยวกบัประเทศบริษัทแม 

 

 Hankinson (1996: 95) ใหความเห็นวา การใชโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนันัน้ มีขอดี

ตรงที่สามารถใชการสื่อสารและเนนย้ําตราสินคาที่เหมือนกนัทกุที ่ซึ่งทาํใหผูบริโภคทัว่โลกจดจาํ

และสามารถแยกแยะตราสินคาหนึง่ออกจากตราสินคาอ่ืนๆ ไดในตลาดทุกที ่การส่ือสารที่เปน

มาตรฐานเดียวกัน โดยใชสารและการนําเสนอที่เปนมาตรฐานเดียวกนั และมีการใชการสรางสรรค

งานที ่“ดีที่สุด” เพื่อนําไปใชทั่วโลก ดีกวาการทาํการส่ือสารที่แตกตางกันในแตละประเทศ 

 อยางไรก็ดี การส่ือสารแบบมาตรฐานเดียวกัน ยงัมีขอเสียตางๆ คือ 

1. ความรูสึกที่วาไมไดทําข้ึนทีน่ี ่(NIH-Not Invented Here) ทําใหบริษัทโฆษณาตางๆ 

ขาดความรูสึกรวมในการทาํงานใหกบับริษัท โดยคิดเพยีงแคทาํงานตามที่สวนกลางส่ังมาเทานั้น 

2. ปญหาดานภาษา ซึง่ถือเปนปญหาใหญ เนื่องจากการแปลความหมายอาจทําให

ความหมายทีต่องการสื่อสารผิดเพี้ยนไป 
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3. ลักษณะการใชส่ือที่แตกตางกัน (เชน ในประเทศจีน คนเขาถงึส่ือภาพยนตรได

มากกวาส่ือโทรทัศน ส่ือส่ิงพมิพเปนส่ือที่ไดรับความนยิมมากที่สุดในเยอรมนี และในเบลเยียมไมมี

ชองโฆษณาทางโทรทัศน) 

4. ขอกฎหมายในแตละประเทศมีความแตกตางกนั (เชน ในฝร่ังเศส หามการโฆษณา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศน) 

5. ความแตกตางทางวัฒนธรรม ไมวาจะเปนรูปแบบการแตงกาย ภาษาทาทาง และ

บทบาทของสมาชิกในครอบครัว (เชน ผูชายดูแลบาน และครอบครัวเด่ียวทีม่ีพอหรือแมเทานั้น  

ในทางตรงขามประโยชนที่เดนชัดที่สุดของการสื่อสารทีม่ีการดัดแปลง (Adapted 

Communication) ใหเขากับแตละทองถิน่ คือ  

1. สามารถเลือกการส่ือสารที่เหมาะกับตลาดทองถิน่มากที่สุด ยกตัวอยางเชน การสื่อ

สารตราสินคาอาจมีความแตกตางกนัในแตละประเทศ ในไนจีเรีย ประโยชนของมีดโกนหนวดยีล

เล็ต คือ ใชสําหรับโกนขนสัตวมากกวาใชโกนหนวด  

2. วัฒนธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั ชาวยุโรปรับประทานคุกกี้โดยการจุม

ลงในเคร่ืองด่ืมรอน ในขณะที่ในประเทศอังกฤษ การกระทําดังกลาวเปนการเสียมารยาท 

3. รูปแบบในการโฆษณามีความแตกตางกนั ในสหรัฐอเมริกา การโฆษณาเนนจุดขายที่

ประโยชนใชสอยของสินคาและจุดเดนทีม่ีความเหนือกวาคูแขง ในขณะที่ในยุโรปและตะวันออก

ไกล เนนสารทีม่ีความนุมนวลกวา หรือเนนทีก่ารสื่อสารสัญลักษณของตราสินคามากกวา 

 

 อยางไรก็ดี การเลือกวิธีการส่ือสารแบบทองถิ่น มีขอเสีย (Hankinson, 1996: 96) 

ดังตอไปนี้  

1. มีคาใชจายในการผลิตงานเพื่อการส่ือสารที่เพิม่ข้ึนมาก 

2. ตองใชความพยายามในการบริหารและการสรางสรรคงานมากข้ึน 

3. การนาํเสนอสารเกี่ยวกับตราสินคาอาจมคีวามแตกตางกัน 

4. สูญเสียการควบคุมจากสวนกลาง 
 

ในการประยกุตใชการสื่อสารแบบมารตรฐานเดียวกนัหรือแบบทองถิน่นั้น การจะเลือก

วิธีการใดวิธีการหนึง่หรือการผสมผสานทัง้สองวธิีเขาดวยกัน อาจตองคํานึงถึงความเหมาะสม 

ดังที่ Nilson (1998: 113) ไดกลาวสรุปเกีย่วกับการพฒันาตราสนิคาวา ไมมวีิธีการใดที่จะ

เหมาะสมกับทุกคน (ทกุตลาด) อยางแทจริง แมจะดูเหมอืนวาวิธกีารกาํหนดมาตรฐานจาก
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สวนกลางแลวทําการดัดแปลงใหเขากับบริบทของแตละประเทศจะดูเหมาะสมกับตลาดนานาชาติ

มากกวาก็ตาม 

Hankinson (1996: 93) ไดกลาวสนับสนนุการทํากลยทุธการส่ือสารระดับนานาชาติวา

การจะเลือกวธิีการใดในการทําการส่ือสารในตลาดนานาชาตินั้น ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในการ

ส่ือสาร วัตถุประสงคที่ตางกันยอมตองใชวธิีการที่แตกตางกันในการปฏิบัติ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความ

อ่ิมตัวของตลาดแตละที่ (Maturity of Each Market) ตราสินคาเดียวกนัอาจมีลักษณะความอ่ิมตัว

ของตลาดแตกตางกนัในแตละประเทศ ซึ่งสงผลใหมีความจําเปนตองใชการสื่อสารแตกตางกนั 

ยกตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมโคคา-โคลาเคยใชโฆษณาหลายรูปแบบทั่วโลก ตามระดับความอ่ิมตัว

ของตลาดในแตละประเทศ แตเมื่อตลาดใหมและตลาดที่เคยอยูในชวงเติบโตเหลานั้นเร่ิมอ่ิมตัว

เชนในยุคปจจุบัน การโฆษณาที่ตางกนัจงึไมมีความจําเปนอีกตอไป ทําใหเคร่ืองด่ืมโคคา-โคลา

สามารถใชการโฆษณาทีเ่ปนมาตรฐานเดยีวกันทัว่โลกได  

Anholt (2000: 289) ไดใหความเหน็ในทางเดียวกันวา ขอถกเถียงในเร่ืองการใชวิธี

มาตรฐานเดียวกันหรือทองถิน่นัน้ อาจไมใชเร่ืองที่ตองเลือกวิธีใดวิธหีนึง่ แตขอคําถามที่มี

ความสําคัญมากกวาคือ เราจะสรางความสมดุลยระหวางลักษณะของตราสินคาและวัฒนธรรม

ของผูบริโภคไดอยางไร ซึง่หมายถงึบริษทัที่ทาํการตลาดและการส่ือสารระดับนานาชาติจะเลือกให

ความสําคัญกบัส่ิงใดมากกวากันระหวางความตองการของผูบริโภคกับความตองการของบริษัท 

(Consumer Needs Versus Corporate Needs) อยางไรก็ดีตามหลักความจริงแลว ความ

ตองการของผูบริโภคควรเปนส่ิงเดียวกนักบัส่ิงที่บริษทัใหความสนใจ 

จากการประมวลขอดี ขอเสียของการประชาสัมพนัธทั้ง 3 รูปแบบ สามารถสรุปรวมขอดี

และขอเสียตางๆ ได ดังตารางที่ 2.1  
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ตารางที่ 2.1: แสดงการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของการประชาสัมพันธแบบตางๆ  
 

กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
ขอดี ขอเสีย 

1. แบบมาตรฐาน
เดียวกัน 

(Standardization) 

 

1. ประหยัดเวลาในการดําเนินการ 

2. ประหยัดคาใชจาย 

3. สํานักงานใหญสามารถควบคุมการใช

งบประมาณได 

4. สามารถควบคุมวัตถุประสงคการขายใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน 

5. ใชทีมสรางสรรคงานที่มีความชํานาญและ

มาตรฐานสูง 

6. ปองกันการส่ือสารที่บิดเบือนในแตละประเทศ 

7. ใชการสื่อสารเพื่อเนนย้ําตราสินคาไดเหมือนกัน

ทุกประเทศ 

 

 

1. การควบคุมจากสวนกลางทําไดยากในทางปฏิบัติ 

2. ขาดประสิทธิภาพในการเขาถึงผูรับสารในทองถิ่นที่มี

ปจจัยตางๆ เชนวัฒนธรรม รูปแบบการดําเนินชีวิตที่

แตกตางกัน 

3. การแปลความหมายสารไมตรงกับเนื้อหาตนฉบับ 

ทําใหเนื้อหาสารบิดเบือน 

4. กลยุทธและ/หรือแผนการดําเนินงานเขาถึงผูรับสาร

ทองถิ่นไมไดเทาที่ควร 

5. ผูรับสารในทองถิ่นรูสึกไมพอใจเพราะมีความเปน

ชาตินิยม หรือความสัมพันธในอดีต/ปจจุบันไมดี 

6. ผูปฏิบัติงานประชาสัมพันธในทองถิน่ไมเกิด

ความรูสกึรวมในการทํางานเทาที่ควร เพราะตองทํา

ตามบริษัทแม 

7. ขอกฎหมายในแตละประเทศแตกตางกัน อาจใช

รูปแบบสื่อเดียวกันไดยาก 

 
2. แบบทองถิ่น 

(Localization) 

 

1. สามารถเลือกรูปแบบในการทํางานการ

สรางสรรคสาร และชองทางการส่ือสารที่

เหมาะสมและสามารถเขาถึงผูรับสารในทองถิน่

ไดมากที่สุด 

2. ปองกันการเสนอสารที่ขัดแยงกับ วัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณีของทองถิ่น 

3. สามารถเลือกรูปแบบในการทํางาน

ประชาสัมพันธ เนื้อหาสาร ชองทางการส่ือสาร

ไดเหมาะสมกับผูรับสารในทองถิ่นนั้นๆ ไดมาก

ที่สุด  

4. ผูปฏิบัติงานมีอิสระและมีความกระตือรือรนใน

การทํางานมากข้ึน 

 

1. สูญเสียการควบคุมจากสวนกลาง 

2. คาใชจายในการสรางสรรคงานโฆษณา

ประชาสัมพันธเพิ่มสูงข้ึน 

3. ใชความพยายาม ทรัพยากรบุคคลและเวลาในการ

สรางสรรคงานมากข้ึน 

4. สารที่นําเสนอในแตละทองถิ่นอาจมีความแตกตาง

และ/หรือ ขัดแยงกัน และไมตรงกับเนื้อหาหลักที่

ตองการนําเสนอ 
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กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 
ขอดี ขอเสีย 

 
3. แบบผสมผสาน 

(Combination) 

 

1. สํานักงานใหญสามารถควบคุมนโยบาย แนวคิด

หลัก และงบประมาณได 

2. การดําเนินงานมีความเหมาะสมกับแตละ

ทองถิ่นนักประชาสัมพันธมีความกระตือรือรนใน

การทํางานเนื่องจากมีการผลิตงานเองและมีการ

ตรวจสอบจากบริษัทแม 

3. สารที่สื่อออกไปสามารถควบคุมใหเปนไปใน

ทิศทางเดียวกันได 

 

 

การทํางานอาจมีความลาชาเนื่องจากตองไดรับอนุมัติจาก

สํานักงานใหญกอน 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 
ความหมายและองคประกอบของทัศนคติ 
 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ การแสดงออกทางความรูสึกหรือภาพสะทอนในจิตใจ ซึ่ง

แสดงออกในการกระทาํทีม่ีความสม่ําเสมอทั้งในทางที่ดีและไมดีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

หรือ Object ในมุมมองของผูบริโภคนั้นควรมีการแปลความหมายแบบกวาง โดยหมายรวมถึง

แนวคิดดานการตลาดดวย ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑ ประเภทของผลิตภัณฑ ตราสินคา การ

บริการ ประโยชนของผลิตภัณฑ ประเด็นปญหาตางๆ บุคคล การโฆษณา เว็บไซท ราคา ส่ือ หรือ

พอคาปลีก (Schiffman และ Kanuk, 2004)  ดังนัน้จะเห็นไดวา เมื่อกลาวถึงทัศนคติที่มีตอสินคา

หรือตราสินคาประเภทใดโดยเฉพาะ จงึหมายถึง ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ  

 

 Solomon (1999) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติวา คือ การประเมินคาคน (รวมถึง

ตนเอง) ส่ิงของ การโฆษณา หรือเร่ืองราวตางๆ    

 

 ธงชัย สันติวงษ (2533) กลาววา ทัศนคติ เปนลักษณะของแนวโนมตามปกติของตัวบุคคล

ในการที่จะชอบหรือเกลียดส่ิงของ บุคคล หรือปรากฏการณตางๆ กลาวคือ ทัศนคติจะเปน

ลักษณะของระบบซ่ึงมีแนวโนมทีจ่ะประเมนิส่ิงใดสิ่งหนึ่งเสมอ (A System of Evaluative 

Orientation) และสําหรับแตละคน ทัศนคติของแตละคนก็คือโลกแหงความเปนจริงของเขานัน่เอง 
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 Peter และ Olson (2005: 135) กลาววา คําจํากัดความของทัศนคติ (ที่มีอยูมากมาย) นัน้ 

สามารถสรุปไดอยางงาย คือ เปนการประเมินคา (Evaluation) โดยรวมของส่ิงใดสิ่งหนึง่   

 

 หากมองในดานการตลาด ทศันคติที่มีตอตราสินคา หมายถึง แนวโนมที่มีการเรียนรูของ

ผูบริโภคในการประเมินคาตราสินคาในทางที่ดีและไมดี (Assael, 2004: 216) 

 

องคประกอบของทัศนคติ 
 
 นักวจิัยสวนใหญมีความคิดเห็นตรงกันวา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 3 

องคประกอบดวยกนั (Solomon, 1999) โดยรวมเรียกวา ABC Model of Attitudes องคประกอบ

ดังกลาว ไดแก 

1. Affect  (ความรูสึก) หมายถึง ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  

2. Behavior (การกระทํา) หมายถึง ความต้ังใจที่จะกระทําอยางใดอยางหนึง่ตอส่ิงที่

รูสึก 

3. Cognition (ความเขาใจ) หมายถงึ ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 รูปแบบของทศันคตินี้เนนวาองคประกอบทั้ง 3 องคประกอบมีความสัมพันธกนัในลักษณะ 

การรับรู ความรูสึก และการกระทํา ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงตางๆ ไมสามารถเกิดข้ึนไดเมื่อมี

ความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพยีงอยางเดียว  

 Smith (1993: 108) ไดอธิบายถงึองคประกอบของทัศนคติใกลเคียงกบัองคประกอบ

ขางตน โดยเขากลาววา ทัศนคตินั้นประกอบไปดวยองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการซึ่งมักมกีาร

อธิบายข้ันตอนงายๆ เปน เรียนรู รูสึก กระทํา หรือ Learn-Feel-Do หรือ Cognitive-Affective-

Conative 

1. การเรียนรู  (Learn หรือ Cognitive) คือ การรับรูหรือมีความรูในส่ิงใดๆ เชน 

ตราสินคา 

2. การรูสึก (Feel หรือ Affective) คือ ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่มีตอส่ิงนัน้  

3. การกระทํา (Do หรือ Conative) คือ ความต้ังใจทีท่ํา กลาวคือต้ังใจซื้อสินคา

จากตราสนิคานั้น  
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ปจจัยที่ทําใหเกิดทัศนคติ 
 

 Schiffman และ Kanuk (2004: 262) กลาววาทัศนคติมีอิทธพิลมาจากส่ิงตางๆ ตอไปนี้ 

 
1. ประสบการณในอดีตและประสบการณตรง (Direct and Past Experience) 

แหลงขอมูลข้ันพืน้ฐานเกีย่วกับสินคาหรือบริการใดๆที่ผูบริโภคจะไดรับไดแกประสบการณตรงที่

ผูบริโภคไดลองและประเมนิคา  

 
2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) 

ทัศนคติทีม่ีอิทธิพลตอชีวิตเราสามารถกอตัวข้ึนไดเมื่อเรามีการปฏิสัมพนัธกับคนในครอบครัว 

เพื่อน คนใกลชิดหรือผูที่เรารูสึกชื่นชม เชน อาจารยที่เคารพ โดยบุคคลในครอบครัวเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญอยางยิ่งตอการกอตัวของทัศนคติ 

 

3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นกัการตลาดที่รูจักเลือกใชวธิกีาร

ทางการตลาดที่เหมาะสมเพือ่เจาะตลาดเฉพาะกลุม มีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติที่ตองการให

เกิดข้ึนกับผูบริโภคได เนื่องจากมีการเลือกสินคา บริการและการสงเสริมการขายตางๆ ให

เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคกลุมนั้นๆ  

 

4. สื่อมวลชน (Mass Media) ในประเทศทีป่ระชาชนสามารถเขาถงึส่ือที่เนนความ

สนใจเฉพาะดานไมวาจะเปนนิตยสารหรือโทรทัศน ที่มกีารนาํเสนอแนวคิดใหมๆ ผลิตภัณฑ 

ขอคิดเห็นและโฆษณาตางๆ ส่ือมวลชนถือเปนแหลงขอมลูสําหรับผูบริโภคในการกอตัวของ

ทัศนคติ 

 

 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004: 265) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา ปจจัยอีก

ประการหนึ่งทีม่ีสวนสาํคัญในการเกิดทัศนคติ คือ อุปนิสัย (Personality) ของคนแตละคน 

ยกตัวอยางเชน คนที่ชอบแสวงหาขอมูลขาวสารมีแนวโนมทีจ่ะมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มกีารให

ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ในทางตรงกนัขาม ผูที่ไมชอบรับรูขอมูลขาวสารที่เปนเนื้อหา มักชอบ

โฆษณาที่มีดาราหรือนางแบบมาดึงดูดใจ  
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 Smith (1993: 109) กลาววา ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ คือ อิทธพิลกลุม 

(Group Influence) โดยเขาอธิบายวาพฤติกรรมของมนุษยหรือผูบริโภคจํานวนมากลวนไดรับ

อิทธิพลจากกลุมที่ตนอยู ไมวาจะเปนกลุมทางวัฒนธรรม กลุมทางศาสนา กลุมการเมือง กลุมทาง

สังคมและเศรษฐกิจ กลุมทีม่ีรูปแบบการดําเนนิชีวิตคลายกนั กลุมทีม่ีความสนใจในเร่ืองตางๆ 

เหมือนกนั หรือครอบครัว กลุมทางสังคมเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติกรรมของแตละ

บุคคลทั้งส้ิน  

 

 Assael (2004: 216) และ Peter และ Olson (1996: 167) ยังไดเสนอแบบจําลองในการ

เกิดทัศนคติทีน่าสนใจ โดยเขาเรียกแบบจําลองนี้วา แบบจําลองทัศนคติที่มาจากคุณสมบัติหลาย

ประการ หรือ Fishbein’s Multiattribute Attitude Model ซึ่งเปนแบบจําลองของ Martin Fishbein 

โดยใจความสําคัญของทฤษฎีนี้มีอยูวา ทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากความเช่ือที่มีตอคุณสมบัติ

และประโยชนของตราสินคา โดยบุคคลมีแนวโนมที่จะชอบส่ิงที่เชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ดี และไม

ชอบส่ิงที่เช่ือมโยงกับคุณสมบัติที่ไมดี  

 

กลยุทธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Strategies of Attitude Change) 
 ลักษณะประการหนึง่ของทัศนคติ คือ มีความคงทน (Consistent) การจะเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึง่เปนเร่ืองที่ทาํไดไมงายนัก อยางไรก็ดี Schiffman และ Kanuk 

(1994: 265) ไดเสนอกลยทุธในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค ดังนี ้

 
1. การเปลี่ยนแปลงโดยใชประโยชนเปนตัวกระตุน (Changing in Basic 

Motivational Function)   
วิธีนี้คือการกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการใหมๆ วิธทีี่ใชประโยชนเปนตัวกระตุนให

ผูบริโภคเปล่ียนทัศนคตินั้น มีดวยกนั 4 แบบ คือ  

1) ประโยชนใชสอย (Utilitarian Function)  

2) ประโยชนในการปกปองตัวเอง (Ego-Defensive Function) 

3) ประโยชนในการแสดงความหมายของคานิยม (Value-Expressive 

Function) 

4) ประโยชนในการใหความรู (Knowledge Function) 
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2.  การเชื่อมโยงผลิตภัณฑกบักลุม เหตุการณและสาเหตุ (Associating the 
Product with a Special Group, Event, or Cause) 
 โดยปกติแลวทัศนคติของแตละคนจะมกีารเช่ือมโยงกบักลุมคนกลุมใดกลุมหนึ่ง หรือ

เหตุการณทางสังคม ดังนัน้การช้ีใหผูบริโภคเห็นถงึความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ การบริการหรือ

ตราสินคากับกลุมคน เหตุการณหรือเหตุตางๆ อาจจะสามารถเปล่ียนทัศนคติของเขาได 

ยกตัวอยางเชน การที่บริษทัจัดกิจกรรมปลูกปาเพื่อรักษาส่ิงแวดลอม อาจทาํใหผูบริโภคที่ใสใจใน

ส่ิงแวดลอมหนัมาสนใจตราสินคานี้มากข้ึน 

 
3. กลยทุธการเชื่อมโยงทัศนคติสองแบบท่ีมีความขัดแยงกัน (Relating Two 

Conflicting Attitudes) 
 กลยุทธนี้สามารถใชไดกับผูบริโภคที่มีทัศนคติสองอยางขัดแยงกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อ

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใดๆ มีความขัดแยงกับทัศนคติอีกอยางหนึง่ อาจทาํใหเขา

ประเมินคุณคาของตราสินคาใหม ยกตัวอยางเชน การทีผู่บริโภคคิดวาอาหารเพื่อสุขภาพมีรสชาติ

แย และอาหารที่รสชาติดีมักไมใชอาหารเพือ่สุขภาพ โดยใชกลยุทธนี้เราสามารถผลิตโฆษณา

ประชาสัมพันธใหผูบริโภคเห็นวาอาหารของเรานอกจากจะดีตอสุขภาพแลว รสชาติยังอรอยอีก

ดวย 

 
4. กลยทุธการเปลี่ยนองคประกอบของแบบจําลองแบบหลายเหตุผล (Altering 

Components of the Multi-Attribute Model) วิธีนี้ใชประโยชนเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเปล่ียน

ทัศนคตินัน้ มดีวยกนั 4 แบบ คือ 

      4.1 การเปล่ียนการประเมินคาของคุณประโยชน (Changing the Relative 

Evaluation of Attributes) กลาวคือ โดยปกติเมื่อมีการนาํผลิตภัณฑเขาสูตลาด จะมกีารแบง

ตลาดผูบริโภควาเปนกลุมใด ผูบริโภคกลุมนี้อาจมีผลิตภัณฑที่ใชเปนประจํา แตดวยการใชกลยทุธ

นี้ นักการตลาดจะพยายามโนมนาวใหผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนี้ประเภทหนึ่ง มาใชผลิตภัณฑอีก

ประเภทหนึ่ง ยกตัวอยางเชน เปล่ียนจากการด่ืมกาแฟค่ัวบดธรรมดา มาเปนกาแฟค่ัวบดไร

คาเฟอีน เปนตน 

4.2 การเปล่ียนความเช่ือที่มีตอตราสินคา (Changing Brand Beliefs) คือ การ

เปล่ียนความเชื่อหรือการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา อาจโดยใชการโฆษณา โดยมีขอพึงระวัง คือ ใน

ระยะยาว การเปลี่ยนความเชื่อและการรับรูเกี่ยวกับประโยชนของตราสินคาจะไมไดผลหากสินคา

นั้นไมมปีระโยชนตามที่ไดโฆษณา และไมควรใชการโฆษณาทีม่ากเกินไป เพราะอาจทาํให

ผูบริโภคปฏิเสธสารที่ไดรับ ซึง่จะทําใหความพยายามในการเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคลมเหลว 
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4.3 การเพิม่คุณประโยชน  (Adding an Attribute) ในการใชกลยุทธนี้อาจเปนการ

เพิ่มคุณประโยชนเดิมที่มีอยูในตัวสินคาที่ถูกมองขามไป หรือการนําเสนอการพัฒนาเทคโนโลยี

ใหมๆ  

4.4 การเปล่ียนการใหคะแนนตราสินคาโดยรวม (Changing Overall Brand Rating) 

วิธีนี้ไมไดมีการเปล่ียนการรับรูหรือความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณประโยชนของสินคา แตเปน

การเปล่ียนการประเมินผลโดยรวมเก่ียวกบัตราสินคา ยกตัวอยางเชน การใชประโยค “เราเปนตรา

สินคาที่ขายดีที่สุด”   
 

5. การเปลี่ยนความเชื่อทีม่ีตอตราสินคาทีเ่ปนคูแขง (Changing Beliefs about 
Competitors’ Brands)  
 เปนการเปล่ียนความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหรือผลิตภัณฑของคูแขง ซึ่งวธิีนี้

ตองใชอยางระมัดระวังเพราะอาจทําใหเกิดความขัดแยงกับคูแขงในตลาด หรือเกดิการฟองรองได 
  

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคา อันเกิดจาก

องคประกอบที่สําคัญ 5 ประการดวยกัน ไดแก ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of Origin) 

ภาพลักษณขององคกร (Organization) ลักษณะตางๆ ของสินคา (Product) ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวกับ

ตราสินคา (Brand Artifacts) บุคลิกของตราสินคา (Brand Personality) (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 

2547: 91) 

 ตามความหมายใน Business Dictionary ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ความรูสึกใน

ใจของผูบริโภคที่มีตอลักษณะเฉพาะตางๆ ของตราสินคา (Personality หรือ คุณลักษณะทัง้ที่เปน

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

image.html. Retrieved November 27, 2007) 

 ภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวยความรูและความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ

ตราสินคา (Brand Attributes) ผลของการใชตราสินคา (Consequences of Brand Use) และ

สถานการณทีเ่หมาะสมในการบริโภคตราสินคานั้นๆ (Appropriate Consumption Situation) 

ตลอดจนการประเมินคา ความรูสึก และอารมณตางๆ ที่มีตอตราสินคา (Dobni, Dawn และ 

George M. Zinkhan, 1990, อางใน Peter และ Olson, 2005: 47-48) 
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องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา 

 ภาพลักษณตราสินคาประกอบดวยองคประกอบตางๆ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547: 91-

92) ดังตอไปนี ้ 

1. ประเทศที่เปนผูผลิต (Country of Origin) หมายถงึ ประเทศที่เปนผูผลิตสินคา 

สินคาที่มีตนกาํเนิดมาจากประเทศที่ตางกนั ยอมมีภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกัน ยกตัวอยาง

เชน เมื่อพูดถงึรถยนต ถามาจากทวีปยโุรป ผูบริโภคจะนกึถึงรถยนตทีม่ีความโออาหรูหราและ

ทนทาน แตถามาจากญ่ีปุน จะมีขนาดเล็ก กะทัดรัด ความคงทนนอยกวารถยโุรป เปนตน 

2. องคกร (Organization) หมายถงึ ภาพลักษณขององคกร เชน เปนองคกรขนาดใหญ 

ขนาดเล็ก เปนองคกรที่มีความใสใจในส่ิงแวดลอม เปนตน 

3. ลักษณะตางๆ ของสินคา (Product)   

4. สิ่งตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Artifacts) หมายถงึ ส่ิงตางๆ ที่เรา

สรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา 

5. บุคลิกตราสนิคา (Brand Personality) หมายถงึ ลักษณะตางๆ ที่เปรียบเสมือนตรา

สินคามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน บุคลิกตราสินคาเปนองคประกอบที่สําคัญของ

ภาพลักษณตราสินคาที่ทาํใหภาพลักษณตราสินคาโดยรวมนัน้มีความลึกและมีชวีติชีวา แมวา

บุคลิกตราสินคาจะเปนส่ิงทีเ่จาของตราสินคาเปนผูกาํหนดข้ึน แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะพัฒนา

ความรูสึกตางๆ เพื่อสะทอนบุคลิกของตราสินคาข้ึนมาเอง โดยในการกําหนดบุคลิกภาพของตรา

สินคานั้น จะเปนการกําหนดลักษณะตางๆ ใหตราสินคาเปนเหมือนคนๆ หนึง่ จากนั้นจงึกาํหนด

รายละเอียดตางๆ ซึง่ประกอบดวยลักษณะทางกายภาพ เชน เพศ อายุ สถานะทางสังคม และ

ลักษณะทางจติวทิยา เชน ลักษณะนิสัย เปนตน  

โดยในการจะรักษาภาพลักษณตราสินคาใหมีลักษณะตามที่ตองการนัน้ จาํเปนตองมีการ

ควบคุมการส่ือสารในทกุชองทางใหเปนไปในทิศทางเดียวกนัและเปนทิศทางที่ไดกําหนดไว ดังนั้น 

ไมวาบริษทัจะทําการส่ือสารที่ใดในโลก กค็วรที่จะ “พูดดวยเสียงเดียวกัน” เพื่อเปนการเนนย้าํตรา

สินคา มีปจจัยตางๆ มากมายที่สามารถมผีลกระทบทั้งในทางบวกและทางลบตอตราสินคา การ

ควบคุมปจจัยตางๆ เหลานัน้ใหมีความคงเสนคงวาจึงมีความจาํเปนอยางยิ่ง ปจจัยตางๆ ที่สงผล

ตอภาพลักษณของตราสินคาดังทีก่ลาวขางตน (Temporal, 2000: 212-213) ยกตัวอยางเชน 
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1. การบอกเลาปากตอปาก (Word of Mouth) เมื่อผูบริโภคมีประสบการณใดๆ กับ

ตราสินคา จะมีการพูดคุย บอกกลาวกับผูอ่ืน ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน ญาติ เปนตน 

ประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาที่ไดเจอนีจ้ะกลายเปนชือ่เสียงและภาพลักษณ ถาพวกเขาไดรับ

ประสบการณที่ดีเกี่ยวกับตราสินคา พวกเขาก็จะกลายเปนผูสนับสนนุตราสินคานั้น แตหากไดรับ

ประสบการณที่ไมดี จะมีการบอกตอกับบุคคลอ่ืนๆ  

2. สวสัดิการของพนักงาน (Employee Morale) ถาพนักงานไดรับการดูแลที่ดี จะเปน

การสงเสริมใหภาพลักษณและช่ือเสียงของตราสินคาและบริษัทดีตามไปดวย ยกตัวอยางเชน ตรา

สินคาที่เปนธุรกิจประเภทบริการ เคร่ืองแบบพนกังาน การพัฒนาบุคลิกภาพ การจัดส่ิงแวดลอมให

พนักงานมีความสุขกับการทํางาน ลวนเปนปจจัยที่จะสงเสริมใหเกิดการมองและพดูถึงตราสินคา

ในดานดี อันจะสงผลดีตอช่ือเสียงและภาพลักษณตราสินคาในข้ันตอไป 

3. ความสาํเร็จและการพัฒนาผลิตภณัฑ (Product Performance and 

Development) การกลาวถงึตราสินคา ส่ิงที่เรียกไดวามีความสําคัญที่สุด คือ คุณภาพตราสินคา 

โดยเฉพาะในยุคปจจุบันที่มคูีแขงเกิดข้ึนในทองตลาดมากมาย การคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑให

มีคุณภาพทัดเทียมหรือเหนอืคูแขงจึงถือเปนเร่ืองจาํเปน ไมเพียงแตเพื่อสรางผลกําไรตามที่

ตองการแลว ยังเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัตราสินคาดวย 

4. บรรจุภณัฑ (Packaging) บรรจุภัณฑเปนองคประกอบอีกประการหนึ่งของตรา

สินคาที่มีผลตอการรับรูเอกลักษณของตราสินคาเปนอยางมาก ดังนั้นการออกแบบบรรจุภัณฑจึง

ตองเปนไปในแนวทางเดียวกับคุณคา บุคลิกและตําแหนงตราสินคา 

5. การประชาสมัพันธ (Public Relations) การประชาสัมพันธมีอิทธิพลอยางมากใน

การนาํเสนอเอกลักษณตราสินคา  

6. การจัดกิจกรรมของบริษทั (Corporate Events) การจัดกิจกรรมของบริษัทตอง

คํานึงถึงส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนลักษณะของงาน สถานที่จดังาน บรรยากาศภายในงาน ซึง่ลวนเปน

ส่ิงที่ส่ือถงึเอกลักษณตราสินคา และเปนการสรางภาพลักษณทีพ่ึงประสงคใหกับตราสินคาดวย 

7. กิจกรรมเสรมิสรางความสัมพันธตางๆ (Affiliation and Relationship Programs) 

8.   การสงเสริมการขาย (Promotions) ในการสงเสริมการขายนั้น ตองมีการวางแผน

ใหเหมาะสมเนื่องจากหากไมพิจารณาใหรอบคอบแลว กิจกรรมสงเสริมการขายบางอยางอาจทํา

ใหตราสินคาดอยคาลงไป ตัวอยางของการสงเสริมการขาย ไดแก ของแถมเม่ือมีการซื้อสินคา การ
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ลดราคา การตอบคําถามชิงรางวัล คูปองลดราคา การแจกตัวอยางผลิตภัณฑ และบัตรสมนาคุณ

เปนตน 

9. การเปนผูสนบัสนุนรายการและการจัดกิจกรรม (Sponsorships and Events)  

10. การโฆษณา (Advertising)  

11. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงมีประโยชนหลายประการ 

คือ เขาถึงลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย สรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา และเลือกวิธกีารสื่อสารที่

เหมาะสมกับลูกคาแตละคนได  

12. มาตรฐานและลักษณะการใหบริการ (Service Standards and Behavior) 

ประสบการณของลูกคาทีม่ตีอตราสินคานั้น สามารถเกิดข้ึนไดจากทุกอยาง ซึ่งรวมถึงคุณภาพใน

การบริการที่ตองไดมาตรฐานและสอดคลองกับบุคลิกและตําแหนงของตราสินคาดวย 

 

วิธีสรางภาพลักษณตราสินคา 

 เมื่อพิจารณาจากปจจัยทีม่ผีลตอภาพลักษณตราสินคาแลวจะเหน็วาในการสราง

ภาพลักษณตราสินคานั้น จาํเปนตองดําเนินการทกุดาน ใหมีความสอดคลองกัน เนื่องจากปจจัย

ตางๆ เหลานัน้ลวนแลวแตมีความสําคัญตอผูที่มีประสบการณตอตราสินคา ซึง่จะสงผลตอ

ลักษณะการรับรูในภาพลักษณของตราสินคา อยางไรก็ดี ในการสรางหรือการส่ือสารภาพลักษณ

ตราสินคานั้น ในทีน่ี้จะขอกลาวถงึวธิีการส่ือสารที่มีความสําคัญในการสรางภาพลักษณตราสินคา 

ดังตอไปนี้  

 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication 

  2. การศึกษาลักษณะทางจติวิทยาของผูบริโภค (Psychographics) 

  3. หลักสุนทรียศาสตร (Aesthetics) 

 4. การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ (Corporate Social 

Responsibility) 

 โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้
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1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication) 

                         1.1 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถงึ การชกัจูงประชามติดวย

วิธีการติดตอส่ือสารเพื่อใหประชาชนกลุมเปาหมายเกิดมีความรู ความเขาใจ และความรูสึกนึกคิด

ที่ดีตอองคกร (H.Gordon Lewis, 1976: 3, อางใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546: 2) 

ในการประชาสัมพันธนัน้ มกีารใชเคร่ืองมอืทางการประชาสัมพนัธตางๆ มากมาย 

อาทิเชน การจดักิจกรรมพิเศษ การรวมทาํกิจกรรมกับคนในชมุชน การจัดงานหารายไดเขาการ

กุศล การเปนผูสนับสนนุรายการและการทํากจิกรรมที่เกี่ยวกบักิจการสาธารณะตางๆ เพื่อชวย

เสริมสรางภาพลักษณอันดีตอองคกร (Belch และ Belch, 2007: 23) 

                           1.2 การโฆษณา (Advertising) เปนวิธีการส่ือสารที่สําคัญมากโดยเฉพาะอยาง

ยิ่งสําหรับบริษัทที่มีการขายสินคาหรือบริการสําหรับผูบริโภคทั่วไป เนื่องจากการโฆษณาเปน

วิธีการที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงผูรับสารกลุมใหญ นอกจากนีโ้ฆษณายังสามารถสรางใหเกิด

คุณคาตราสินคาได เนื่องจากโฆษณาเปนชองทางหนึง่ทีสํ่าคัญสําหรับการรับขาวสารขอมูล

เชนเดียวกับการมีอิทธพิลตอการรับรูในตราสินคาของผูรับสาร (Belch และ Belch, 2007: 18) 

                            1.3 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการทีบ่ริษัทมีการติดตอส่ือสาร

กับผูรับสารกลุมเปาหมายโดยตรงเพื่อใหไดผลตอบกลับตามที่ตองการ โดยมีความเกี่ยวของกับ

การทาํกิจกรรมในลักษณะตางๆ เชน การจัดการฐานขอมูลลูกคา การขายตรง การขายทาง

โทรศัพท โฆษณาท่ีผูรับสารสามารถตอบกลับไดในอินเตอรเน็ตหรือจดหมาย ตลอดจนสื่อส่ิงพิมพ

ประเภทตางๆ เชน แคตตาล็อกสินคา เปนตน (Belch และ Belch, 2007: 20) 

                             1.4 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการทีพ่นกังานขาย

พยายามใหความชวยเหลือหรือโนมนาวใจใหลูกคาเกิดความสนใจในสินคาโดยเปนการส่ือสาร

แบบซึ่งหนา การขายโดยพนักงานขายเปนการเปดโอกาสใหพนักงานขายไดมีโอกาสติดตอกับ

ลูกคาโดยตรง ไมวาจะเปนแบบซึ่งหนาหรือดวยการสื่อสารวิธีอ่ืน เชนการขายทางโทรศัพท การ

ติดตอส่ือสารชองทางนี้สามารถทาํใหการสื่อสารเปนไปอยางยืดหยุน พนักงานขายสามารถรับรู

ความรูสึกนึกคิดของลูกคาไดอยางตอเนื่อง และยังสามารถเอ้ือใหพนกังานขายปรับเปล่ียนวิธีการ

เสนอสารเพื่อใหเหมาะสมกับลูกคาแตละคนได 

 ในการดําเนนิการส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะในประเทศตางๆ ทีม่ีลักษณะทางประชากร 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมใหประสบความสําเร็จนัน้ ผูดําเนนิงานตองมีการศึกษาวจิัย
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ถึงปจจัยดานตางๆ โดยเฉพาะอยางยิง่ศึกษาเกีย่วกบัผูบริโภคหรือที่ในทางการส่ือสารเรียกวา ผูรับ

สารกลุมเปาหมาย เพื่อใหสามารถกําหนดกลยุทธและวางแผนการส่ือสารการตลาดใหเหมาะสม

กับประเทศนัน้ๆ มากที่สุด  

 วิธีการที่เปนทีน่ิยมในการศึกษาผูรับสาร ในยุคกอนๆ ไดแก การศึกษาลักษณะทาง

ประชากร (Demographics) เชน เพศ อาย ุการศึกษา และรายได เปนตน โดยเช่ือวาลักษณะทาง

ประชากรที่แตกตางกนั อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อที่แตกตางกันดวย 

 อยางไรก็ดี ในปจจุบันนี้ การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียวไมเพยีงพออีก

ตอไปแลว เนือ่งจากลักษณะของสังคมที่เปล่ียนไป รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมที่

เปล่ียนไป จึงตองมีการศึกษาวิจยัผูบริโภคในมิติอ่ืนดวย โดยการศึกษาลักษณะทางจิตวทิยา 

(Psychographics) เปนวิธีทีน่ิยมกันมากในหมูนักการตลาดโดยเฉพาะผูที่ตองการเจาะเขาถึง

ตลาดเฉพาะ 

 

2. การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภค (Psychographics) 
 
 Berkman และคณะ (1997: 227-228) ไดอธิบายไววา การศึกษาลักษณะทางจิตวทิยา

ของผูบริโภค หรือ Psychographics หมายถงึ การวิเคราะหและวัดประเมินรูปแบบการดําเนินชวีติ 

โดยนักการตลาดพยายามทีจ่ะอธิบายลักษณะนิสัยของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการสนองตอบตอ

ตัวแปรทางการตลาดตางๆ เชน ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และส่ือ เปนตน ซึ่งลักษณะดังกลาวเปนส่ิง

ที่การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียวไมสามารถอธิบายได เพื่อใหไดมาซึ่งลักษณะ

ทางจิตวทิยาและการแบงกลุมผูบริโภค นักการตลาดตองมีการศึกษาในดานตางๆ ของ

บุคลิกลักษณะและพฤติกรรม ดังนี ้

 

1. ลักษณะตางๆ ของบุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกบัตัวเอง  

2. ทัศนคติทีม่ีตอระดับของสินคาและตราสินคา 

3. กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

4. ระบบคานิยม 

5. สินคาและบริการที่ใช 
6. รูปแบบการรับส่ือ 
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โดยในทีน่ี้จะขอกลาวถึงการศึกษาคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค โดยวิธ ี

VALS 2 ซึ่งเปนวิธกีารที่ใชกนัอยางแพรหลายในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคใน

ปจจุบัน 

 

การศึกษาคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตตามวิธี VALS 2 
 

VALS 2 หรือ Values and Lifestyles พัฒนาข้ึนโดยสถาบันวิจยัสแตนฟอรด (Stanford 

Research Institute) เปนวธิีการที่ใชอยางแพรหลายในการแบงกลุมผูบริโภคและเพื่อคาดเดา

พฤติกรรมของผูบริโภค (Berkman และคณะ, 1997: 231) วิธีการนี้พฒันามาจากทฤษฎีลําดับข้ัน

ความตองการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง

สังคม ทางสถาบันวิจัยสแตนฟอรดไดมีการพัฒนา VALS ข้ึนในยุคป 70 เพื่อวัดการแบงประชากร

ชาวอเมริกันออกเปนกลุมตางๆ โดยใชคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต และไดมกีารพัฒนาใหมี

ประสิทธิภาพมากข้ึนโดยการนําเสนอ VALS 2 ซึ่งนอกจากจะทําการวจิัยผูบริโภคโดยทั่วไปแลว ยงั

มีการวิจยัเพื่อแบงกลุมประชากรเหลานั้นออกเปนกลุมยอยๆ 7 กลุมที่มีความแตกตางกนั 

(Schiffman และ  Kanuk, 1994: 81) 

ตามวิธีของ VALS ไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมใหญ 3 กลุม ดังตอไปนี้ 

1. กลุมที่ใหความสําคัญกับกฎระเบียบ(Principle-Orientation) 

2. กลุมที่ใหความสําคัญกับสถานะ (Status-Orientation) 

3. กลุมที่ใหความสําคัญกับการปฏิบัติ (Action-Orientation) 

ซึ่งแตละกลุมสามารถแยกยอยออกเปนกลุมยอยตางๆ อีก 8 กลุมดวยกันตามลักษณะ

ของคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่แตกตางกนั ดังตารางตอไปนี ้

 
ตารางที่ 2.2   แสดงลักษณะนิสัยตางๆ ของผูบริโภคแตละประเภทตามวิธี VALS 2 
ประเภท ลักษณะนิสัย 

1. Actualizers • เปนผูที่ประสบความสําเร็จ มีความกระตือรือรน เปนผูนํา มีความมั่นใจในตัวเองสูง 

• มีปจจัยตางๆ ในชีวิตที่สมบูรณ (Abundant Resources)  

• ตองการพัฒนา คนหา และแสดงออกในรูปแบบตางๆ เพ่ือสรางความเปล่ียนแปลง  

• ภาพลักษณถือเปนส่ิงสําคัญสําหรับคนกลุมนี้ แตมิใชเพ่ือการแสดงอํานาจหรอืตัวตน

ของตัวเอง แตเพ่ือการแสดงออกซึง่รสนิยม ความเปนอิสระ และบุคลิกของตัวเอง 

• การตัดสินใจซื้อสินคา - ส่ิงที่ตองการเปนเจาของหรืองานอดิเรกทีท่ําจะแสดงถึงรสนิยม

ในการเลือกส่ิงทีด่ีกวาใหกับตัวเอง 
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ประเภท ลักษณะนิสัย 

กลุมที่ใหความสําคัญกับกฎระเบียบ 
(Principle-Orientation) 

2. Fulfilled 
 
 
 

 

• เปนผูมีวุฒิภาวะ มีความพอใจและผอนคลาย เหน็ความสําคัญของกฎระเบียบ ความรู

และความรับผิดชอบ 

• สวนใหญเปนผูมกีารศึกษา มีความรูเกี่ยวกับความเปนไปของโลกและขาวสารบานเมือง 

• มีความกระตือรือรนในการหาขาวสารและความรูเพ่ิมเติม  

• มีความพอใจในหนาที่การงาน ครอบครัว และชีวติ มักใชเวลาในการพักผอนโดยหา

กิจกรรมทําที่บาน 

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่คอนขางหวัโบราณ ตัดสินใจซ้ือสินคาโดยดจูาก

ประโยชนใชสอย คุณคา และความคงทนเปนสําคญั 

3. Believers • มีลักษณะอนุรักษนิยม มแีบบแผน ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณทีี่ส่ังสมมาจาก

ครอบครัว ศาสนสถาน ชุมชนและชาติ  

• ใชชีวิตแบบมีแบบแผน ซึ่งสรางขึ้นจากครอบครัว และสังคมหรอืองคกรทางศาสนาท่ีเปน

สมาชิกอยู 

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่หัวโบราณ และคาดเดาได ชอบใชของในประเทศ

และตราสินคาทีม่ีมานาน 

 

 

กลุมที่ใหความสําคัญกับสถานะ 
(Status-Orientation) 

4. Achievers • เปนคนที่ใหความสนใจหนาที่การงาน และการประสบความสําเร็จ  

• ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญสําหรับคนกลุมนีม้าก การตัดสินใจซือ้สินคา – ชอบใชสินคา

และบริการทีม่ีระดับ สินคาแบรนดเนม เพ่ือแสดงใหผูอื่นเหน็ถึงความสําเร็จของตน 

5. Strivers • เปนคนที่ชอบคนหาแรงบันดาลใจ คนหาตัวเอง และตองการไดรับการยอมรับจากผูอื่น 

• พวกเขาด้ินรนเพ่ือคนหาความรูสึกปลอดภัยในการดําเนินชีวิต  

• การที่พวกเขาขาดความม่ันใจ เพราะมีปจจัยดานจิตวิทยา สังคม และรายไดต่ํา ทาํให

ตองพ่ึงพาความคิดเห็นและการยอมรับจากผูอื่น 

• เงินถือเปนความสําเร็จของคนกลุมนี้ เนื่องจากเปนส่ิงที่พวกเขาขาด และมีชีวิตที่ลําบาก 

คนกลุมนี้จํานวนมาก ตองการดูด ี

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – ตองการเปนเจาของส่ิงตางๆ ที่ดีกวา แตของสวนใหญที่อยาก

ไดมักจะเปนส่ิงทีพ่วกเขาไมสามารถซ้ือได 
กลุมที่ใหความสําคัญกับการปฏิบัติ 

(Action-Orientation) 
6. Experiencers • มีความเปนหนุมเปนสาว มีชีวิตชีวา กระตือรอืรน  



                                                                                    
                             

 

40 

 
 
 
 
 
 

• พวกเขามองหาความแปลกใหมและความตื่นเตน ชอบทําในส่ิงใหมๆ และชอบความ

เส่ียง 

• รูสึกกระตือรอืรนในการทําส่ิงใหมๆ  อยางรวดเร็ว แตความรูสึกนัน้ก็จะหายไปอยาง

รวดเร็วเชนกัน สนใจในกิจกรรมออกกําลังกาย กีฬา งานอดิเรกมักเปนกิจกรรมกลางแจง 

และกิจกรรมทางสังคม การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคที่กระหายการซ้ือ รายได

สวนใหญหมดไปกับการซื้อเส้ือผา อาหารฟาสฟูด และการดูหนังฟงเพลง  

7. Makers • เปนกลุมคนที่มทีกัษะในงานชางตางๆ และมีความพอเพียงในการใชชีวิตตาม

ขนบธรรมเนียม ประเพณี  

• มีงานและงานอดิเรกที่ใชกําลังกาย  คนหาประสบการณจากการลงมือปฏิบัติจริง เชน 

สรางบาน ประดิษฐส่ิงของตางๆ  การตัดสินใจซ้ือสินคา – ซื้อสินคาตางๆ เพ่ือประโยชน

ใชสอย เชน เครือ่งมือชาง รถกระบะ เปนตน 

8. Strugglers • ชีวิตมีความลําบาก ยากจน ขาดการศึกษาและทกัษะตางๆ ไมมีการเขาสังคม 

• มีลักษณะนิสัยยอมจํานนไมชอบโตแยง พวกเขาจึงขาดความมั่นใจในตัวเอง  

• การตัดสินใจซ้ือสินคา – เปนผูบริโภคทีม่ีความรอบคอบ ซื้อสินคาและบริการทีอ่ยูใน

ระดับกลาง และมีความภักดีตอตราสินคาที่ตนเองชื่นชอบ 

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

1994: 83. 

 นอกจากนี้ในการทาํการส่ือสารการตลาดระหวางประเทศนั้น ตองมีการคํานึงถึง

สภาพแวดลอมตางๆ ของประเทศนัน้ๆ เพือ่ใหสามารถวางแผนกลยุทธ และดําเนินการส่ือสาร

ทางการตลาดในประเทศท่ีความแตกตางกนัเหลานัน้ใหประสบความสาํเร็จได 

 โดยปจจัยที่มคีวามสําคัญทีต่องคํานงึถงึในการวางแผนการสื่อสารระหวางประเทศมี 5 

ปจจัยดวยกัน (วรวรรณ องคครุฑรักษา, 2547: 22-27) ดังตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2 ในหนาถัดไป

ประกอบ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                    
                             

 

41 

 แผนภาพที่  2.2 แสดงปจจัยที่มีความสําคัญในการวางแผนการส่ือสารการตลาด
 ระหวาง

 ที่มา: วรวรรณ องคครุฑรักษา.การโฆษณาระหวางประเทศเบื้องตน.กรุงเทพ: จรัลสนิทวงศการพิมพ, 

 2547: 22.  

 
1. ขอมูลประชากรศาสตร (Demographic Characteristics)  

 ขอมูลประชากรศาสตรเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจนาํสินคาเขาหรือไมเขาสูตลาด

ตางประเทศ โดยสามารถสรุปขอมูลประชากรศาสตรไดเปนหวัขอใหญๆ  ดังตอไปนี ้

1) ขนาดของตลาด (Market Size) ประชากรของโลกมีการเพิ่มข้ึนทุกปจงึเปนเหตุผล

หลักในการดึงดูดนักการตลาดตางประเทศใหขยายธุรกจิไปยังตลาดทัว่โลก ซึ่งมีศักยภาพที่จะโต

ข้ึนเร่ือยๆ  

2) อัตราการเกิดของประชากร (Population Growth) บางประเทศมีอัตราการเกิด

ของประเทศตํ่า เชน จนี (1.4%) แคนาดา (1.1%) บางประเทศมีอัตราการเกิดของประชากรที่สูง 

เชน ซาอุดิอาระเบีย (4.9%) และเคนยา (3.6%) ซึ่งแสดงถึงการขยายตัวของตลาด แตอาจเปนไป

ไดวา การเพิ่มของประชากรอยางรวดเร็ว ทําใหรายไดประชากรลดนอยลง เนื่องจากประชาชนมี

ภาวะเพิ่มข้ึนและไมกลาจับจายใชสอย ซึ่งอาจทาํใหการลงทุนจากตางชาติลดนอยลงดวย 

3) อัตราการกระจายตัวของประชากร (Population Distribution) นักการตลาด

ระหวางประเทศมักตระหนกัถึงการกระจายตัวของประชากรเพื่อประกอบการวางแผนการตลาด 

โดยการกรจายตัวของประชากรมีอยู 3 ลักษณะสําคัญ คือ  

  ความหนาแนน (Density) ความหนาแนนของประชากรในแตละประเทศนัน้มี

ความแตกตางกัน 

การวางแผนการ
สื่อสารการตลาด
ระหวางประเทศ 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
Economic: Spending 

ประชากรศาสตร 
Demographics 

 

วัฒนธรรม (Culture) 

ลักษณะทางภูมิศาสตร 
(Geographic Characteristics) 

สภาพการเมืองและกฎหมาย 
(Political and Legal Environment) 
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  อายุ (Age) ความหลากหลายของชวงอายุแสดงถึงความตองการและกําลังในการ

จับจายใชสอยที่แตกตางกัน เชน ประเทศจนีมีประชากรทีม่ีอายุตํ่ากวา 14 ปอยูมากและในอีก 20-

30 ปขางหนาพวกเขาจะกลายเปนประชากรที่มีกาํลังในการจับจายใชสอย ตรงขามกับในตะวนัตก

ที่มีประชากรผูสูงอายมุาก ซึง่ปจจุบนัมีอิสระในการจับจายใชสอยมากกวา 

  ขนาดของสมาชิกในครอบครัว (Household Size) ขนาดของสมาชิกในครอบครัว

มีผลตอการออกแบบสินคาอุปโภคบริโภค และยังมีผลในการออกแบบสารในการโฆษณาสงเสริม

การขายดวย เชนประเทศที่มคีรอบครัวขนาดเล็ก ขนาดของสินคาและบรรจุภัณฑตองมีการ

ออกแบบใหเปนขนาดเล็ก การโฆษณาสงเสริมการขายกจ็ะตองกระตุนใหซื้อสินคาบอยๆ  

4) การศึกษา (Education) ประเทศทีพ่ัฒนาแลวมักมีผูอานออกเขียนไดมากกวา

ประเทศทีก่ําลังพัฒนา การทีป่ระชากรมีการศึกษาสูงหรือไมนั้นมีผลตอการออกแบบโฆษณาและ

ฉลากของสินคา เชนหากวาเปนประเทศทีม่ีคนอานออกเขียนไดนอย ตองออกแบบการส่ือสารให

งายตอการเขาใจดวยการใชรูปภาพมากกวาตัวอักษร 

   

2. ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) นอกจากประชากรศาสตรแลว สภาพทาง

เศรษฐกิจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจลงทนุในตางประเทศ เนื่องจากถงึแมประชากรจะมีมาก

แตรายไดนอยหรือไมมีกําลังซื้อ ก็อาจทาํใหประเทศนั้นลดความนาสนใจในการลงทุน ลักษณะทาง

เศรษฐกิจที่สําคัญตอการวางแผนการตลาดมีดังนี ้
 

1) รายได (Income) รายไดตอหัวของคนในประเทศเปนตัวช้ีใหเห็นถึงกาํลังซื้อของ

คนในประเทศนั้น ซึ่งมักจะพจิารณาคูไปกบัผลผลิตมวลรวมของประเทศ หรือ Gross National 

Product (GDP) อยางไรก็ดี ตัวเลขรายไดตอหัวไมอาจแสดงถึงการกระจายรายไดของคนในสังคม

เสมอไป เพราะบอยคร้ังที่ประชากรในประเทศกําลังพฒันาจะมีความเหล่ือมลํ้าของรายไดมากกวา

ประเทศทีพ่ัฒนาแลว 

2) การพัฒนาเมอืง (Urbanization) เปนตัวช้ีวัดความเจริญทางเศรษฐกิจที่สําคัญยิง่ 

ประเทศทีก่ําลังพัฒนาหรือประเทศยากจนสวนใหญมีการพัฒนาเมืองนอย อันเปนผลใหดึดดูดการ

ลงทนุของนักลงทุนระหวางประเทศไดนอย นอกจากนี ้การพัฒนาเมอืงยังมีผลกระทบตอการ

ดัดแปลงสินคาใหเหมาะสมกับกําลังซื้อและสภาพเศรษฐกิจของประเทศนัน้ๆ อีกทั้งยังมีผลตอการ

วางแผนการใชส่ืออีกดวย  
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3. สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Environment) 
สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายมีความสําคัญอยางยิ่งตอการทาํธุรกิจในการตลาด

ตางประเทศ และเปนตัวกําหนดทิศทางการวางแผนการตลาด รวมทั้งกาํหนดวาสินคาอะไรจะขาย

ไดหรือขายไมได ชองทางการจัดจําหนาย การต้ังราคา รวมไปถึงการโฆษณาสินคาในประเทศนั้นๆ 

การพิจารณาสภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายจะตองวิเคราะหทัง้ของประเทศผูสงออก

และประเทศผูนําเขาควบคูกนั  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

1) สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายของประเทศผูสงออก ปกติแลวประเทศ

ตางๆ จะมีการสนับสนนุการคาระหวางประเทศ ไมวาจะเปนในรูปแบบของการลดหยอนภาษ ีหรือ

การเปดการคาเสรี แตในบางกรณีรัฐบาลก็มีมาตรการในการกีดกันหรือควบคุมการสงออกสินคา

ไปยังตางประเทศดวย เชน การคว่ําบาตรทางการคา และการควบคุมการสงออกและนําเขา เปน

ตน  

2) สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายของประเทศผูนําเขา การเขาไปลงทนุ

ในประเทศนั้น มักหมายถึงการเขาไปเก่ียวของกับประเทศนั้นๆ ในระยะยาว ดังนัน้นกัลงทนุจึง

แสวงหาประเทศที่มีเสถียรภาพในการลงทุนไดในระดับหนึง่ โดยนกัลงทนุเห็นวาการลงทุนใน

ประเทศที่ไมมเีสถียรภาพทางการเมือง เชน อิหราน ปากีสถาน เปนการลงทนุที่มีความเสีย่งสูงมาก 

นอกจากนีป้ระเทศผูนาํเขายังมีอํานาจในการต้ังกาํแพงภาษี หรือ Tariff ซึ่งหมายถึง ภาษทีี่ผูนาํเขา

เรียกรองจากประเทศผูสงออก 

3) กฎหมายระหวางประเทศ กฎหมายระหวางประเทศที่นกัการตลาดจําเปนตอง

ศึกษาในการทาํการตลาดระหวางประเทศ ไดแก กฎของกองทนุการเงนิระหวางประเทศ กฎของ

ธนาคารโลก และหลักการของสนธิสัญญา GATT เปนตน 

 
4. ลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic Characteristics) 
หมายถงึ ลักษณะพื้นผิวของประเทศ ภูมิอากาศ ทรัพยากรธรรมชาติ ซึง่เปนส่ิงแวดลอมที่

มนุษยควบคุมไมได ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่มีความสําคัญในการตัดสินใจลงทนุในตลาดตางประเทศ 

เนื่องจากมีผลกระทบในการกระจายสนิคา เชน การสงสินคาไปยงัจุดตางๆ ของประเทศตองใชการ

ขนสงแบบใด อีกทั้งคนที่อาศัยอยูในภูมิประเทศที่ตางกนั กจ็ะมีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคที่

ตางกันไปดวย นอกจากนี้การออกแบบผลิตภัณฑบางประเภทจําเปนตองคํานงึถงึลักษณะทาง

ภูมิศาสตรประกอบ เชน รถยนตทีจ่ําหนายในประเทศแถบหนาวจะมีระบบทําความรอน เปนตน 
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5. สิ่งแวดลอมทางดานวัฒนธรรม (Cultural Environment) 
นักการตลาดระหวางประเทศ มีความจําเปนอยางยิง่ในอันที่จะทาํความเขาใจถงึส่ิงแวดลอม

ทางวัฒนธรรมของประเทศที่เขาไปเปดตลาด เนื่องจากแตละประเทศยอมมีความแตกตางกนัทาง

วัฒนธรรม ซึง่มีผลกระทบตอความตองการและพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภค 

 
3. การตลาดเชิงสุนทรียะ  (Marketing Aesthetics) 

  

 Schmitt และ Simonson (1997: 18) ไดใหคําจํากัดความการตลาดเชิงสุนทรียะวา เปน

การทาํการตลาดโดยใชประสบการณดานประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) เกี่ยวกับองคกร

หรือตราสินคา ที่เปนการเสริมสรางเอกลักษณใหกับองคกรหรือตราสินคานั้น  

 ในการสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคานัน้ การบริหารจัดการเกี่ยวกบัเอกลัษณของตรา

สินคาและ/หรือองคกรถือเปนส่ิงสําคัญ ซึ่งการบริหารจัดการเกี่ยวกับเอกลัษณนี้เปนเร่ืองที่เกีย่วกับ

การจัดการองคประกอบตางๆ ที่สามารถมองเหน็ได และประสาทสัมผัสตางๆ (Visual and 

Sensory Components) หลักสุนทรียศาสตรจึงถือเปนส่ิงที่มพีลังเปนอยางยิง่ในการสรางใหลูกคา

เกิดความรูสึกประทับใจในองคกรหรือตราสินคา (Schmitt และ Simonson, 1997: 36) 

 ความรูสึกประทับใจในตราสินคาในดานจิตวิทยา สามารถสรางใหเกิดข้ึนไดโดยการทําให

ลูกคาเกิดความรูสึกเพลิดเพลินอยางที่สุด (Total Enjoyment) ซึ่งลักษณะความพึงพอใจของลูกคา

ดังกลาว สามารถสรางใหประสบความสาํเร็จไดโดยการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน และถือ

เปนส่ิงที่จาํเปนมากโดยเฉพาะอยางยิง่กับธุรกิจดานการบริการ กลยุทธนี้เปนกลยทุธที่มีประสิทธ-ิ 

ภาพมากในการรักษาประสบการณใหลูกคาไดจดจําหลังจากที่ลูกคาอาจจะลืมลักษณะอ่ืนๆ ของ

ตราสินคาไป (Iain, 2000: 172)  

 การสรางใหลูกคามีประสบการณทางอารมณที่เพลิดเพลินอยางที่สุดสามารถทําไดโดย

การสรางประสบการณทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานใหเกิดกับลูกคา โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน 

(ดูแผนภาพที ่2.3   ประกอบ) ไดแก การมองเหน็ การไดกล่ิน การรับรูรส การสัมผัส และการไดยิน 
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แผนภาพที่ 2.3    แสดงประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานที่เปนองคประกอบในการใชหลัก
สุนทรียศาสตรในการสรางตราสินคา 
 

  

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

1997: 86. 
 

 

1. การมองเหน็ (Sight) การมองเหน็เปนประสาทสัมผัสที่มักจะมีอิทธพิลตอประสาท

สัมผัสอ่ืนๆ มอํีานาจชักจงูเราใหอยูเหนือทุกเหตุผลและทําใหเขาใจผดิไดมากที่สุด เชน เรามักคิด

วาอาหารที่เราเห็นมีรสชาติอรอยเมื่ออาหารนั้น มีการจัดตกแตงที่สวยงาม (หทัยชนก เตชะรัตนะ

วิโรจน, ผูแปล, 2549: 39) 

 ในการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ลักษณะที่เกี่ยวกบัการมองเหน็ที่สําคัญ มี 3 

ประการดวยกนั (Schmitt และ Simonson, 1997: 103) คือ 

1) รูปทรง (Shape) รูปทรงของผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑเปนส่ิงที่มพีลังเปน

อยางมาก โดยรูปทรงที่โดดเดนและเปนเอกลักษณสามารถดึงดูดความสนใจและสรางการรับรูใน

ตราสินคาได (Schmitt และ Simonson, 1997: 87) ยกตัวอยางเชน รูปทรงของขวดน้าํหอมเปน

องคประกอบที่สําคัญประการหนึง่ที่ดึงดูดใจใหเราสนใจในตัวน้าํหอม   

2) สี (Color) เราสามารถใชสีในการเชื่อมโยงกับเอกลักษณตราสินคาหรือบริษัท 

บริษัทสามารถใชสีในการสรางเอกลักษณโดยการใชสีที่โดดเดนเพียงสีเดียวหรือกลุมสีเดียวในการ

สรางเอกลักษณทางการมองเหน็ ถามีการใชสีอยางคงทีใ่นองคประกอบตางๆ ของตราสินคา จะทาํ

ใหสีนัน้กลายเปนสวนประกอบหน่ึงของเอกลักษณตราสินคา (Schmitt และ Simonson, 1997: 

การมองเห็น 
• รูปทรง 

• สี 

• รูปแบบอักษร 

การไดยิน 
• เสียงคอยดัง 

• เสียงสูงตํ่า 

• จังหวะของเสียง 

การสัมผัส 
• วัสถุ 

• พื้นผิว 

การรับรูรส 
และ 

การไดกล่ิน 

 

สุนทรียศาสตร 
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92) ยกตัวอยางเชน เมื่อพูดถงึธนาคารสีเขียว เราจะนึกถงึธนาคารกสิกรไทย สีเหลืองหมายถงึ

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา เปนตน 

3) รูปแบบตัวอักษรหรือแบบตัวพิมพ (Typeface) เราใชรูปแบบตัวอักษรในทุกที่

ที่เรามองเหน็ เชน ปายราน โลโก แผนพับ และส่ือตางๆ เราควรใชรูปแบบตัวอักษรตางๆ ใหมีความ

สอดคลองกันเพื่อเปนการเนนย้ําสารและทาํใหรูปแบบตัวอักษรเปนเอกลักษณทางการมองเหน็อีก

ประการหนึ่งของตราสินคา ตัวอยางการใชรูปแบบตัวอักษรที่เห็นไดชดั คือ ตัวอักษรเขียนที่มี

ลายเสนโคงมนของโคคา โคลา  

 

2. การไดกลิ่น (Scent) มนุษยเรามีความสามารถในการไดกล่ินและระลึกถึงกล่ินตางๆ 

ซึ่งจากความสามารถดังกลาว ควรมกีารพฒันากิจกรรมที่เกี่ยวของกบักล่ินใหเปนประโยชนสูงสุด 

เชน การที่บริษัทผูผลิตรถยนตสรางใหเกดิ “กล่ินรถใหม” ภายในรถเพ่ือใหลูกคาไดมีความรูสึกถึง

ความใหมของรถเวลาไดขับข่ี หรือการที่สิงคโปรแอรไลนสรางกล่ินเฉพาะที่ชื่อ Stefan Flordian 

ข้ึนมาเพื่อใชกบัหองโดยสารเพื่อใหผูใชบริการระลึกและจดจําไดทุกคร้ังที่ไดใชบริการของสายการ

บิน (Iain, 2000: 172)  

 นอกจากนีก้ล่ินยังเปนสวนหนึ่งของอากาศที่เราหายใจเขาไป การไดกล่ินจึงเปนประสาท

สัมผัสที่เราไมสามารถปดรับได การไดกล่ินยังมีอํานาจพิเศษ คือ ชวยฟนความจํา (หทัยชนก เตชะ

รัตนวิโรจน, ผูแปล, 2549: 46-48) ยกตัวอยางเชน เราอาจระลึกถงึความทรงจําสมัยเด็กของเรา

เมื่อไดกล่ินแปงเด็กยีห่อที่เราเคยใชเมื่อตอนเปนเด็ก นอกจากนี้กล่ินทีต่องการ คือ กล่ินที่

ละเอียดออน ซึ่งในบางกรณี จะถกูผนวกเขาไปในตราสินคาจนคุณไมสังเกต (หทยัชนก เตชะรัตน

วิโรจน, ผูแปล, 2507: 48) ประสาทสัมผัสดานกล่ิน ถือเปนประสาทสัมผัสที่มพีลังมากที่สุดใน

บรรดาประสาทสัมผัสทั้งหลาย เชน การบาํบัดดวยกล่ินหรือ Aromatherapy สามารถใชบําบัดทัง้

อาการเจ็บปวยทางรางกายและจิตใจ โดยใชกล่ินเฉพาะในการบําบัดอาการที่แตกตางกนัไป เมื่อ

กล่ินเปนเคร่ืองมือทีท่รงพลังเชนนี้แลว ควรมีการใชกล่ินในการสรางเอกลักษณตราสินคาเพื่อให

เกิดภาพลักษณที่พงึประสงค ดังเชนที ่Schmitt และ Simonson (1997: 104) ไดกลาวไววา ความ

สารถในการแยกความแตกตางของกลิน่ ความสามารถในการจดจาํกล่ิน และความสามารถที่

สามารถเชื่อมโยงลักษณะตางๆ ทําใหกล่ินและรสชาติเปนเคร่ืองมือทีสํ่าคัญในการสรางเอกลักษณ

ตราสินคาหรือองคกร อยางไรก็ดี การใชกล่ิน โดยมีการ “จับคู (กล่ินใหเหมาะสมกับตราสินคา)

และเนนย้ํา” ควรใชเปนกฎเพื่อปฏิบัติใหเกิดการเชื่อมโยงกัน  
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3. การรับรูรส (Taste) เรารับรูรสโดยโครงสรางพิเศษที่เรียกวา ปุมรับรส ซึ่งแบง

ออกเปน 4 ประเภท คือ ปุมที่ไวตอรสหวาน ปุมที่ไวตอรสเค็ม ปุมที่ไวตอรสเปร้ียว และปุมที่ไวตอ

รสขม แตละประเภทกระจุกตัวตามสวนตางๆ ของล้ิน ทาํใหสวนตางๆ ของล้ินรับรูรสใดรสหนึ่งได

ดีกวาสวนอ่ืนๆ สวนปลายสดุล้ินรับรูรสหวานไดดีที่สุด ปุมรับรสเปร้ียวอยูดานขางล้ิน ปุมรับรสขม

อยูดานหลังล้ิน และปุมรับรสเค็มกระจายอยูทั่วไป รสชาติเกิดจากสวนผสมขององคประกอบ

เหลานี้ รสชาติตางๆ ถกูจําแนกความแตกตางจากสวนผสมที่หลากหลายและประสาทสัมผัสดาน

การไดกล่ินที่มคีวามซับซอนกวา (หทัยชนก เตชะรัตนะวโิรจน, ผูแปล, 2549: 51-52) 

 การรับรูรสและการไดกล่ินมคีวามเกี่ยวพันกันอยางลึกซึ้ง โดยกล่ินมีผลอยางมากตอการ

รับรูรส (Schmitt และ Simonson, 1997: 103) และขอสันนษิฐานทีว่าคนๆ หนึ่งไดกล่ินมากกวา

รสชาติที่หลายคนรับรูรส เปนส่ิงที่ถูกตอง เมื่อจมูกใชไมไดผล เชน เปนหวัดคัดจมูก จะทาํใหเรา

สูญเสียการรับรูรสไปกวารอยละ 80 แตการสูญเสียการรับรูรสโดยไมสูญเสียการไดกล่ิน เปนไปได

ยากมาก ความรูสึกพอใจอยางเต็มเปยมของอาหาร จงึเกี่ยวของกับหนาตา ความคงเสนคงวาและ

อุณหภูมิของอาหาร 

 

4. การสัมผัส (Touch) ลักษณะพื้นผิวของวตัถุสามารถสรางใหเกิด “ความรูสึก” เฉพาะ

ตอผลิตภัณฑได วัสดุที่ใชเปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางเอกลักษณในธุรกิจส่ิงพิมพ การออกแบบ

ภายในและภายนอกสํานกังาน และเคร่ืองแบบของบริษัท  โดยพื้นผวิของวัสดุที่ตางกันจะสรางให

เกิดความรูสึกที่แตกตางกัน ยกตัวอยางเชน วัสดุที่ไมไดมาจากธรรมชาติ (Inorganic Materials) 

เชน หนิออน แกว หรือเหล็ก ใหความรูสึกเย็น แข็งกระดาง ในขณะทีว่สัดุจากธรรมชารติ (Organic 

Materials) เชน ไมหรือหนัง ใหความรูสึกอบอุน นุมนวล วัสดุที่มพีื้นผวิขรุขระใหความรูสึกที่

เกี่ยวกับส่ิงตางๆ กลางแจง ในขณะทีพ่ื้นผวิเรียบเหมาะสําหรับภายในอาคาร (Schmitt และ 

Simonson, 1997: 100, 103) 

 

5. การไดยิน (Sound) เสียงกอใหเกิดพืน้อารมณ เสียงสรางความรูสึกและอารมณ 

ดังนัน้จะเห็นไดวามิติในการสรางตราสินคาโดยใชหลักสุนทรียศาสตรที่มีการนาํมาใชมากที่สุดเปน

อันดับสอง รองจากการใชประสาทสัมผัสในการมองเห็น คือ การใชเสียง  ไมวาจะเปนการเปด

ดนตรีในรานเพื่อสรางบรรยากาศของสตารบัคส การใชเสียงในโทรศัพทมือถือของโนเกีย 

เสียงเพลงจิงเกิ้ลของบริษัทอินเทล ลวนเปนการสรางเอกลักษณตราสินคาวธิีหนึ่ง โดย Schmitt 

และ Simonson (1997: 98) ไดกลาวเสริมในเร่ืองการใชเสียงในการสรางตราสินคาไววา เสียงและ

ดนตรีมีความสําคัญตอเอกลักษณตราสินคาและบริษัท 2 ประการ คือ  



                                                                                    
                             

 

48 

1) เสียงเพลงประกอบ (Background) เสียงสามารถสรางภาพลักษณในราน

หรือภายในบริเวณตางๆได 

2) การโฆษณาและการส่ือสารอ่ืนๆ เสียงสามารถใชเปนอีกวิธหีนึง่ในการสราง

เอกลักษณตราสินคาหรือบริษัท 

 

 การใชประสาทสัมผัสทั้ง  5 ดาน ในการสรางเอกลักษณตราสินคาเพื่อใหเกิดภาพลักษณ

ของตราสินคาที่พงึประสงคนั้น Schmitt และ Simonson (1997: 84) ไดกลาวเสริมวา เรา

จําเปนตองคํานึงถงึ ปจจัยทีสํ่าคัญ 2 ประการ คือ Style หรือ รูปแบบซึ่งหมายถึง คุณภาพหรือ

รูปแบบที่โดดเดน และ Theme หรือแนวคิดหลัก ซึง่หมายถึง เนื้อหา ความหมายและภาพทีม่ี

การกําหนดข้ึนของเอกลักษณตราสินคา 

 

  รูปแบบ (Style) ประกอบดวยรูปแบบที่เปนภาพ (Visual Style) ไดแก สี รูปราง ลายเสน 

และลวดลายและรูปแบบที่เปนเสียง (Audio Style) ไดแก ระดับความดัง ระดับเสียงสูงตํ่าและ

ความเร็วชาของเสียง  

 รูปแบบมีประโยชนตอตราสินคาและบริษทัหลายประการ (Schmitt และ Simonson, 

1997: 84)  ดังตอไปนี ้

1. สรางใหเกิดการรับรูในตราสินคา 

2. สรางการเช่ือมโยงทางอารมณ 
3. สรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการ 
4. ทําใหลูกคาสามารถแยกประเภทของสินคาหรือบริการที่ตนใช  
5. ทําใหลูกคาสามารถแยกยอยผลิตภัณฑตางๆ ในสายการผลิตเดียวกันออกจากกัน 

6. ทําใหสามารถใชสวนผสมทางการตลาดเพื่อหาฐานลูกคาใหมๆ ได 

7. สําหรับสังคมแลว รูปแบบทาํใหส่ิงแวดลอมมีความสวยงาม สรางบริเวณสําหรับการ

พักผอนหยอนใจ ลดความเครียด และทําใหการพบปะกันของคนในสังคมเปนไปไดราบร่ืนข้ึน 

 

 แนวคิดหลกั (Theme) เปนสิ่งที่ตองคํานงึถึงเปนอยางมากในการสรางภาพลักษณตรา

สินคาโดยใชหลักสุนทรียศาสตร เชนเดียวกับการทําการส่ือสารประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคาหรือ

องคกร องคประกอบตางๆ ในการสื่อสารตองมีการควบคุมใหเปนไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อสราง

เอกลักษณที่ตองการ แนวคิดหลักของตราสินคาหรือองคกรเปนการสรางจุดเช่ือมโยงและจุดอางอิง

ทางดานจิตใจ โดยจุดอางอิงนี้ทาํใหลูกคาสามารถแยกความแตกตางระหวางตราสินคาเรากับตรา
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สินคาอ่ืนๆ ได โดยที่การจะสรางและรักษาแนวคิดหลักนัน้ จะกระทาํไดโดยปฏิบัติตามแนวทาง 

ดังตอไปนี้ (Schmitt และ Simonson, 1997: 124) 

1. ใชแนวคิดหลักในการสรางความรูสึกตนแบบที่มีทีม่าจากภารกิจและคานิยมหลักของ
องคกรหรือลักษณะของตราสินคา 

2. ตองมีการเนนย้ําและปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมตามกาลเวลา 

3. ตองมีการพัฒนาใหเปนระบบความคิดทีม่กีารเช่ือมโยงกัน 

 

 

 
 แผนภาพที่  2.4 แสดงโครงสรางการบริหารแนวคิดหลัก (Framework for Managing Themes) 

ตามหลักสุนทรียศาสตร 
 

   

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

1997: 129. 

 

ลูกคา 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
และ 

ลักษณะทางจิตวิทยา 

การแขงขัน 
 
การใชแนวคิดหลัก 

 

วัฒนธรรม (ใชเปนฐานขอมูล) 
 

ประวัติศาสตร จิตวิทยา  วัฒนธรรมปอป แฟช่ัน 

ศาสนา  ปรัชญา   การเมือง  ศิลปะ  

ประเด็นที่ตอง
ตัดสินใจ 

• แนวคิดเดียวหรือหลาย
แนวคิด 

• แนวคิดรวมกนัหรือแยก 

• การใชขอมูลดานภาพ
และคําพูด 

• การใชแนวคิดที่เคย
ละเลย การนําไปใช 

• ชื่อ 

• สัญลักษณ 

• สโลแกน/เพลง 

• เร่ืองเลาหรือตํานาน 

• แนวคิด 

• การนํามารวมกัน 

องคกร 
• ภารกิจ วิสัยทัศน วัตถุประสงค กลยุทธ 

• ศักยภาพหลักขององคกร 
• ตํานานขององคกร 
• ลักษณะขององคกรและตราสินคา 

• คานิยมขององคกร 
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ขั้นตอนในการสรางแนวคิดหลักโดยใชหลักสุนทรียศาสตร (ดูแผนภาพที ่

2.4 ประกอบ)  

ในการสรางแนวคิดหลักโดยใชหลักสุนทรียศาสรตนั้นประกอบดวยข้ันตอนตางๆ 3 

ข้ันตอนดวยกนั (Schmitt & Simonson, 1997: 128-129) ไดแก 

1. วิเคราะหองคประกอบหลักของสภาพแวดลอมของตลาดทั้งภายในและภายนอก
องคกร เชน บริษัท ลูกคา และการแขงขัน การวเิคราะหนี้ทาํใหรูถงึขอเสียเปรียบและโอกาสในการ

สรางสรรคแนวคิดหลัก 

2. คนหาเนื้อหาของแนวคิดหลักจากองคประกอบตางๆ ที่สําคัญในวัฒนธรรมนั้นๆ เชน 

ศาสนา การเมอืง ประวัติศาสตร แฟชั่น การกระทาํดังกลาวจะทําใหผูบริหารมองเหน็เนื้อหาที่

เหมาะสมที่จะนํามาใชในการพัฒนาแนวคิดหลักไดชัดเจนข้ึน 

3. พิจารณาวาควรนําแนวคิดหลักของบริษทัไปใสในสวนใด ไมวาจะเปนชื่อ สัญลักษณ 

คําขวัญหรือเพลงประจําบริษัท เร่ืองเลา หรือใสในทัง้หมดที่กลาวมา 

 

 

  4. การแสดงความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

 

 Corporate Social Responsibility หรือ การแสดงความรับผิดชอบขององคกรธุรกิจตอ

สังคม ไดรับความสนใจเปนอยางมากจากองคกรธุรกิจ ซึง่จะเห็นวาในปจจุบันมีความเคลื่อนไหวที่

เดนชัดในหลายๆ เร่ืองที่สนบัสนุนแนวทาง CSR อาทิเชน การผลักดันใหมีการใช ISO 26000 อัน

เปนมาตรฐานเก่ียวกับ CSR ใหไดใชในป พ.ศ. 2551 นี้  

 

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  นอกเหนอืจากคําวา Corporate Social 

Responsibility แลว ยงัมีคําเรียกอีกหลายคํา ไดแก 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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 สหประชาชาติไดใหคําจํากัดความของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม หรือ 

Corporate Social Responsibility วา คือ การที่องคกรธุรกิจดําเนินงานทุกดานโดยคํานงึถงึการ

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

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

 

 Kotler และ Lee (2005: 3) ไดใหความหมายของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม วา  

เปนพนัธะสัญญา (ขององคกร) ที่จะพัฒนาใหสังคมเจริญรุงเร่ืองโดยการทาํธุรกิจดวยความใสใจ

และใชทรัพยากรขององคกรในการชวยเหลือสังคม  

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม คือ ความมุงมัน่หรือพันธสัญญาขององคกรธุรกิจใน

การมีสวมรวมอยางตอเนื่องโดยยึดหลักจริยธรรมในการทําธุรกจิ โดยครอบคลุมทุกมิติ ทัง้เร่ืองการ

ปฏิบัติตอพนกังานในองคกรอยางเปนธรรม การปฏิบัติภายนอกองคกรอยางรับผิดชอบ ทัง้ตอ

สังคมสวนรวม เชน เร่ืองส่ิงแวดลอม มาตรฐานความปลอดภัย รวมไปถึงการคาที่เปนธรรมตอ

ผูบริโภค คูคา และคูแขงขัน (MBA, 2549: 61) 

   

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจสามารถทาํไดหลายดาน ดังที ่

International Business Leaders Forum (IBLF) ไดระบุไววาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

ครอบคลุมดานตางๆ (Guth และ Marsh, 2007: 180) ดังตอไปนี ้

 

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

2. การพัฒนาองคกรและเศรษฐกิจ (Enterprise and Economic Development) 

3. การรักษามาตรฐานในการดําเนนิธุรกิจและบรรษัทภิบาล (Business Standard and 

Corporate Governance) 

4. การสงเสริมดานสุขภาพ (Health Promotion) 

5. การพัฒนาการศึกษาและความเปนผูนํา (Education and Leadership Development) 

6. การชวยเหลือผูประสบภัย (Human Disaster Relief) 

7. ส่ิงแวดลอม (Environment) 
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ลักษณะตางๆ ในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 ในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนัน้ องคกรธุรกิจสามารถดําเนนิการในลักษณะ

ตางๆ (Kotler และ Lee, 2005: 23-24) ดังตอไปนี ้

  

1. Cause Promotion หรือ Cause Marketing  คือ การทีอ่งคกรใหเงินหรือส่ิงตางๆ เพื่อ

สนับสนนุกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ หรือตัวองคกรเองเปนผูริเร่ิมและบริหารจัดการกิจกรรมเพื่อ

สังคมนัน้ๆ  ยกตัวอยางเชน การที ่Body Shop สนับสนนุการตอตานการใชสัตวในการวิจยั

เกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง เปนตน 

2. Cause-Related Marketing คือ การที่องคกรมอบรายไดบางสวนในการจําหนายสินคา

หรือบริการใหกับองคกรหรือกิจกรรมการกศุลตางๆ ยกตัวอยางเชน Washington Mutual ซึ่งเปน

เจาของบัตรเครดิตวีซา ริเร่ิมโครงการใหเงนิสนับสนนุโรงเรียนโดยการที่ลูกคา สมัครบัตร Washing 

Mutual VISA Check Card และเลือกโรงเรียนที่ตองการบริจาค เมื่อถงึส้ินปจะมกีารคํานวนแตมที่

ลูกคาใชจายผานบัตรและเปลี่ยนเปนเงนิเพื่อมอบใหแตละโรงเรียน  

3. Corporate Social Marketing คือ การที่องคกรใหการสนับสนนุโครงการเพื่อการพัฒนา

หรือปรับเปล่ียนพฤติกรรมเพือ่การรักษาสุขภาพ ความปลอดภัย การรักษาส่ิงแวดลอมหรือความ

สงบสุขของชุมชน ยกตัวอยางเชน การที่บริษัทผลิตบุหร่ีรณรงคใหผูปกครองพูดคุยกับบุตรหลานใน

เร่ืองโทษของบุหร่ี 

4. Corporate Philanthropy คือ การบริจาคเงินใหกับการกศุล ซึ่งเปนวธิกีารแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมที่ปฏิบัตกันมานานและแพรหลาย  

5. Community Volunteering คือ การที่องคกรธุรกิจสนับสนุนพนกังาน หุนสวน หรือสมาชิก

สาขาในการอาสารวมกิจกรรมเพื่อชวยเหลือสังคมตางๆ เชน The Chicago Bulls ทมีอเมริกัน

ฟุตบอลที่มีชื่อเสียง จัดต้ังโครงการ “Read to Achieve” โดยทุกเดือน นักกฬีาของทมีจะ

ผลัดเปล่ียนกนัเดินทางไปยงัหองสมุด โรงเรียน หรือศูนยเยาวชนตางๆ ในเมืองเพื่อรณรงคใหเด็ก

ตระหนักถึงความสําคัญของการอานหนังสือ (Scott และคณะ, 2006: 392)  โครงการ “SCG รักษ

น้ําเพื่ออนาคต” นําพนักงานรวมมือกับชาวเชยีงใหมและลําปางสรางฝายชะลอน้าํเพื่อชวยฟนฟู

สภาพแวดลอมของชุมชนใหยั่งยืน เพื่อถวายเปนพระราชกุศลแดพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั 

เปนตน (Marketeer, ธันวาคม 2550)  

6. Socially Responsible Business Practices ไดแก การดําเนนิธุรกิจหรือการลงทนุที่

สามารถชวยสงเสิรมสังคมและรักษาส่ิงแวดลอม ยกตัวอยางเชน สตารบัคสรวมมือกบั 
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Conservation International สนับสนุนใหเกษตรกรทําการเพาะปลูกในวิธทีี่ไมทาํลายส่ิงแวดลอม

หรือทําลายส่ิงแวดลอมนอยลง เปนตน 

 Scott และคณะ (2006: 390-391) ไดรวบรวมลักษณะตางๆ ของการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจไว ดังนี ้

1. เปนแหลงงานที่มั่นคง และมคีวามเปนธรรมในการจาง การเล้ือนข้ันพนกังาน และ

สวัสดิการตางๆ กับพนักงานทุกระดับ 

2. ทําผลกาํไรและคืนกาํไรใหกบัผูถอืหุนอยางเหมาะสม 

3. ต้ังวัตถุประสงคเชิงกลยทุธขององคกรทีเ่อ้ือตอการเติบโตและการแขงขันในระยะ
ยาว 

4. อาสาชวยเหลือสังคมตามหรือมากกวาขอกําหนดที่รัฐวางไวในดานสาธารณสุข 

ความปลอดภัยและส่ิงแวดลอม 

5. บริจากรายไดบางสวนที่เหมาะสมใหกับการกุศล 

6. รักษามาตรฐานการดําเนนิงานทางธุรกิจของบริษัท (อยางเปนธรรม) ในประเทศ

ทุกประเทศที่เขาไปทําธุรกจิ 

7. ใหความรวมมอือยางกระตือรือรนในการปฏิบัติตามนโยบายสาธารณะในเร่ืองที่
เกี่ยวของกับองคกร อุตสาหกรรมหรือผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจ 

 
ประโยชนของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจนัน้ เปนการดําเนนิการสรางประโยชน

ใหทัง้สองฝาย ไมเพียงแตชมุชนหรือสังคมจะไดรับประโยชนโดยตรงจากการดําเนนิการตางๆ ที่

แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร องคกรธุรกิจเองไดรับประโยชนอยางมากมายในการ

เปนพลเมืองทีดี่ของสังคม ดังเชนที ่Austin และ Pinkleton (2006: 281-282) ไดรวบรวมประโยชน

ในดานตางๆ ที่องคกรธุรกิจจะไดรับจากการเปนองคกรที่ใสใจสังคมและสิ่งแวดลอมไว ดังตอไปนี้  

 

1. ความภกัดีของผูบริโภค (Consumer Loyalty) จากการวิจัยหลายคร้ัง พบวา ผูบริโภค

มักเลือกซื้อสินคาหรือบริการจากองคกรทีพ่วกเขารูสึกวามีความใสใจและแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม  

2. การเพิม่ขวัญและกําลังใจใหกับพนักงาน (Employee Morale) การที่บริษัทตางๆ 

ดําเนนิธุรกิจโดยคํานงึถึงสวสัดิภาพในการทํางานของพนักงาน จะทาํใหพนักงานทาํงานไดอยางมี

ความสุขและมีประสิทธิภาพ ยกตัวอยางเชน จากการสาํรวจความคิดเห็นของพนักงานของจอหน
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สัน แอนด จอหนสันเกีย่วกบัโครงการ Johnson and Johnson’s Balancing Work and Family มี

ถึงรอยละ 71 ที่เหน็วานโยบายการกําหนดเวลาทํางานและการลาที่ไมเขมงวด เปนปจจัยทีท่ําให

พวกเขารูสึกอยากที่จะทํางานใหบริษทันี้ตอไป 

3. การเพิม่ยอดขาย (Shareholder Value) จากผลในประโยชนทั้งสองประการขางตน 

สงผลใหรักษาหรือเพิ่มยอดจําหนายสินคาและบริการของบริษัทได และการทีพ่นักงานทาํงาน

อยางมีประสิทธิภาพและมีอัตราการลาออกตํ่าทาํใหสามารถประหยัดงบประมาณในการสรรหา

พนักงานใหมได  

4. การสรางความรูสึที่ดีของสังคมตอองคกร (Community Goodwill) การที่องคกรทาง

ธุรกิจมิไดดําเนินธุรกิจเพยีงเพื่อแสวงหาผลกําไรแตเพียงอยางเดียว แตไดมีการตอบแทนส่ิงดีๆ คืน

สูสังคม จะทาํใหคนในสังคมมีความรูสึกในดานดีตอองคกร ซึ่งส่ิงนีม้ีความสําคัญมากโดยเฉพาะ

อยางยิ่งเมื่อองคกรประสบปญหาในดานช่ือเสียงหรือประเด็นดานลบตางๆ ความเปนองคกรที่ดี

ของสังคมจะสามารถชวยบรรเทาหรือลดระดับความเสียหายที่จะเกิดข้ึนตอองคกรจากประเด็น

เหลานั้นได  

5. การสงเสริมสังคม (Community Well Being)  เนื่องจากพนักงาน ลูกคา และคูคาที่มี

ความสําคัญลวนเปนผูที่อยูในสังคมที่องคกรธุรกิจต้ังอยู ดังนัน้สภาพแวดลอมที่ดีหรือคุณภาพชีวิต

ที่ดีของคนในชุมชนยอมสงผลดีตอตัวองคกรดวย  ปจจัยทางออมตางๆ ไมวาจะเปน

สภาพแวดลอมทางธรรมชาติที่ดี ถนนที่มคีวามปลอดภัย โรงเรียนที่มคุีณภาพดี การรณรงคในการ

รักษาสุขภาพใหกับคนในชุมชน ส่ิงเหลานีล้วนสงผลใหองคกรมีภาพลักษณที่ดีและทําใหองคกร

ต้ังอยูในที่ทีม่สีภาพแวดลอมที่ดีไปดวย 

 

 นอกจากนี ้จากบทความเร่ือง “CSR อีกหนึ่งกลยุทธการตลาด ตองทาํดวยใจใหยัง่ยนื” 

(Make Money, October 2006) สามารถสรุปไดวา การทําCSR นั้นทาํใหองคกรอยูในสังคมได

อยางยั่งยืน พนักงานมีความสุขและอยากทํางานกับองคกร ถาจําหนายสินคาที่ดีมคุีณภาพ ก็จะ

เปนทีย่อมรับของสังคม อีกทั้งการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมยังเปนการสรางความมัน่ใจใหกบั

ลูกคาในการซ้ือสินคาของบริษัท นักลงทุนหรือคูคาตองการติดตอธุรกิจดวยเนื่องจากในปจจุบนันัก

ธุรกิจ นักลงทนุตางก็ใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจมาก

ข้ึน 

 

 Business for Social Responsibility ซึ่งเปนองคกรไมแสวงหากาํไรทีใ่หคําแนะนําและจัด

อบรมองคกรธรุกิจที่ใหความสนใจในเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ไดสรุปประโยชนที่
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องคกรธุรกิจจะไดรับจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมไว ดังนี ้(ที่มา: www.bsr.org. 

Retrieved March 17, 2008) 

 

1. ชวยเพิ่มยอดขายและสวนแบงการตลาด 

2. เพิ่มความแข็งแกรงใหกับตราสินคา 

3. เสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร 

4. เพิ่มประสิทธิภาพในการดึงดูด กระตุน และรักษาพนักงานไว 

5. ลดตนทุนการดําเนนิงาน 

6. ดึงดูดความสนใจของนกัลงทุนและนักวิเคราะหทางการเงิน 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ดารินทร ปยะสรนันท (2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองการวางตําแหนงตราสินคาและการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสตารบัคสและบานใรกาแฟ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการ

กําหนดตําแหนงตราสินคา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการรับรูและทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอตําแหนงตราสินคาและการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสตารบัคสและบาน

ไรกาแฟ  

 ผลการศึกษาพบวา สตารบคัส คอฟฟใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไวทั้งส้ิน 4 กล

ยุทธดวยกนั คือ 

1. การอางความเปนทีห่นึ่ง 
2. การใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา 

3. กลยุทธโอกาส เวลา และการใชงาน 

4. กลยุทธคุณประโยชนของสินคา 

สําหรับบานใรกาแฟนั้น ใชกลยุทธ 2 กลยทุธ คือ 

1. ลักษณะและคุณสมบัติของสินคา 

2. กลยุทธคุณคา 

โดยทั้งสองแหงมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหลายรูปแบบรวมกันใน

การสรางตราสินคา 

สําหรับผลการวิจัยการสนทนากลุมพบวา  
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1. ผูบริโภคมีการรับรูตําแหนงตราสินคาที่สอดคลองกับทีน่กัการตลาดของ สตารบัคส 
คอฟฟและบานใรกาแฟกําหนดไว 

2. ผูบริโภคมีการรับรูและทัศนคติที่ดีตอตําแหนงตราสินคาและกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาทัง้สอง 

3. ผูบริโภคมีความเหน็วาตราสินคาทัง้สองควรเพิ่มความถ่ีในการสื่อสารการตลาดให
มากข้ึน 

  

แสงดี สีแดง (2546) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบผลของโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกัน 

(Standardized) และแบบทองถิ่น (Localized) ตอการระลึกไดของโฆษณา ตราสินคาที่โฆษณา 

ประเภทของสินคาทีโ่ฆษณา สารโฆษณาทีเ่อยอาง ความรูสึกและความเขาใจเก่ียวกับโฆษณา 

รวมถึงความต้ังใจในการซ้ือสินคา มีผลการวิจัยดังนี้  

1. ไมพบวามีความแตกตางกนัในเร่ืองการจดจําโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัและ
โฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

2. พบความแตกตางกนัเร่ืองความเขาใจอยางมนีัยสําคัญทางสถิติตอโฆษณาแบบ
มาตรฐานเดียวกันและโฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

3. ไมพบความแตกตางกนัเร่ืองความพงึพอใจที่มีตอโฆษณาแบบมาตรฐานเดียวกนัและ
โฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

 พบความแตกตางกนัเร่ืองความต้ังใจซื้อสินคาอยางมนียัสําคัญทางสถิติตอโฆษณาแบบ

มาตรฐานเดียวกันและโฆษณาแบบทองถิน่ในกลุมทดลอง 

 
  Kim Hyo-Sook (2003) ไดทําการวจิัยเร่ือง "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 ้ศึกษาวธิีการทีอ่งคกรธุรกิจขามชาติของ

เกาหลีใชในการประชาสัมพนัธระดับโลก และปจจัยทางวัฒนธรรมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการ

ดําเนนิการประชาสัมพันธระดับโลกขององคกร การวจิัยในคร้ังนีม้ีวัตถปุระสงค เพื่อศึกษาวา 

วัฒนธรรมของทองถิน่เปนปจจัยที่สําคัญในการดําเนนิงานประชาสัมพันธมากกวาวัฒนธรรม

องคกรหรือไม จากผลการวิธวีิจัยเชิงปริมาณพบวาองคกรธุรกิจขามชาติมีการดําเนินการ

ประชาสัมพันธแบบระดับโลก (Global Public Relations Practices) มากกวาการประชาสัมพนัธ
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ระดับนานาชาติ (International Public Relations Practices) และวัฒนธรรมขององคกรมีบทบาท

สําคัญในการกําหนดกฎเกณฑทัว่ไปในการดําเนนิงาน และจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก พบวานักประชาสัมพันธในองคกรใชวิธีการตัดสินใจโดยคํานึงถงึวัฒนธรรม

คูขนาน กลาวคือ ในการดําเนินงานในทองถิ่น (ในประเทศเกาหลีใต) วฒันธรรมของสังคม 

โดยเฉพาะอยางยิง่ลัทธิขงจือ้ เปนปจจัยหลักที่องคกรตองคํานงึถงึเนือ่งจากองคกรตองปรับ

รูปแบบการดําเนินงานใหเหมาะสมกับบรรทัดฐานทางสังคมของเกาหลีเพื่อใหสามารถอยูรอดใน

ตลาดทองถิ่นได อยางไรก็ดี วัฒนธรรมของสังคมเกาหลีมิไดมีอิทธิพลมากในการดําเนินงานระดับ

โลก 
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บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพนัธขามชาติของสตารบัคส  

และทัศนคติ วถิีชีวิตของผูรับสารใน 5 ประเทศ” ใชการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยแบงการวจิัยออกเปน 2 สวน กลาวคือ ใน

สวนแรกเปนการศึกษากลยทุธการประชาสัมพันธของสตารบัคส โดยการวิจยัเอกสาร และในสวนที ่

2 เปนการศึกษาทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบคัสโดยใชการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) และเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวยการวัดคร้ังเดียว (One Shot 

Descriptive Study) ซึ่งผูวจิัยไดกําหนดระเบียบวธิีวิจยัเพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทีต้ั่งไวโดยมี

รายละเอียดตามหวัขอตางๆ ดังตอไปนี ้ 

 

1. แหลงขอมูลทีใ่ชในการวิจัย 

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. ตัวแปรในการวิจัย 

4. ประเด็นที่ใชในการวิจัย 

5. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

6. วิธีดําเนินการวิจัย 

7. การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 
1.  แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังนีใ้ชแหลงขอมูลที่สําคัญ จาก 2 แหลง คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนการศึกษาและคนควาจากหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ตางๆของสตารบัคส  

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลที่สําคัญ คือ ขอมูลที่ไดจาก

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 

และเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวยการวัดคร้ังเดียว (One Shot 

Descriptive Study) 
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2.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการวิจยัในคร้ังนี้ คือ ประชากรเพศชายและ

เพศหญิง เปนประชากรของประเทศทีท่ําการวิจัย จํานวน 5 ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จีน ญ่ีปุน 

เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา ที่มีอายุ 20-45 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของตลาดเคร่ืองด่ืม

ประเภทกาแฟ และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวยตัวเอง  

 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจยัคร้ังนี้ กาํหนดขนาดโดยผูวิจัยสุมมาจากจาํนวนประชากรดวย

วิธีการเปดตารางสุมของ Taro Yamane ทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% ที่คาความคลาดเคล่ือน +/-5% 

ซึ่งไดจํานวนกลุมตัวอยางทัง้ส้ิน 400 ตัวอยาง โดยกําหนดตัวอยางประเทศละประมาณ 80 

ตัวอยาง  

 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหการเกบ็ขอมูลตรงตาม

วัตถุประสงคทีต่องการมากทีสุ่ด โดยกําหนดกลุมตัวอยางและพ้ืนที่ในการเก็บขอมูลในประเทศที่

ทําการวิจยัทัง้ 5 ประเทศอยางเจาะจง โดยกลุมตัวอยางเปนชายและหญิงที่มีอายุต้ังแต 20-45 ป 

เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของตลาดเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวย

ตัวเอง และอาศัยอยูในเมืองที่การติดตอส่ือสารและการเดินทางทําไดอยางสะดวก 
  
3.  ตัวแปรในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัเชิงสํารวจเพื่อพิสูจนสมมติฐานในการวิจยั ไดแก 

 สมมติฐานท่ี 1  ผูรับสารในแตละประเทศมวีถิีชีวิตที่แตกตางกนั 

  ตัวแปรอิสระ  ประเทศที่ผูรับสารอาศัย 

 ตัวแปรตาม  วิถีชีวิตของผูรับสารในแตละประเทศ  

 สมมติฐานท่ี 2  ผูรับสารในแตละประเทศมทีศันคติตอสตารบัคส แตกตางกัน 

  ตัวแปรอิสระ  ประเทศที่ผูรับสารอาศัย 

 ตัวแปรตาม  ทัศนคติทีม่ีตอสตารบคัส    
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4.  ประเด็นที่ใชในการวจิัย 
 งานวิจยัคร้ังนีแ้บงประเด็นการศึกษาออกเปน 2 สวน คือ 

1. ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคส โดยใชการวิจยั
เอกสาร 

 

2. ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบัคส ซึ่งเปนขอมูลที่ได
จากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดวย

การวัดคร้ังเดียว (One Shot Descriptive Study)  

 
5. เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก เคร่ืองมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีการแปลเปนภาษาตางๆ นอกเหนือจากภาษาไทย ไดแก 

ภาษาจีน ภาษาญ่ีปุน ภาษาเกาหลี และภาษาอังกฤษ เพื่อความเขาใจในคําถามของกลุมตัวอยาง

ในแตละประเทศอยางถูกตอง โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1  และ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติตอสตารบัคส  

 สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

 สวนที่ 4   คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร 

 
 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 
 ผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) ของ

แบบสอบถาม ดังนี ้

 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของ

แบบสอบถาม ผูวิจัยไดปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา เพือ่ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

(Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช จากนัน้จงึนาํแบบสอบถามทีไ่ดมาปรับปรุง

แกไขกอนนําไปใชสอบถามจริง  

 

2. ความเชื่อถือได (Reliability) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามฉบับรางไปทดลองใช (Pre-

Test) เพื่อตรวจสอบถึงเนื้อหาคําถาม และความยากงายในการใชภาษาวาส่ือความหมายได
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ครอบคลุมและตรงตามที่ผูวจิัยตองการหรือไม โดยนาํแบบสอบถามฉบับรางไปทดสอบกับ

กลุมเปาหมายจํานวน 30 ชุด และนําขอมลูจากการทดสอบแบบสอบถามไปหาคาความนาเชื่อถือ 

(Reliability) หรือ Alpha Coefficient ตามวิธีของ Cronbach  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) ไดคาความเช่ือมั่นคือ 0.9258 

 
6.  วิธีดําเนนิการวิจัย 

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
วิธีดําเนินการวิจัยในคร้ังนี ้เปนการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เพื่อ

นํามาใชในการวิเคราะหขอมูล โดยมีข้ันตอน ดังตอไปนี ้

 

1. เก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร ประกอบดวยหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ของสตารบัคส  

 

2. เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม โดยแบงวธิีการเก็บขอมลูตามความเหมาะสมกับ

ประเทศทีท่ําการเก็บขอมูล ดังตอไปนี้ 

 

2.1. ประเทศจีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

 

  2.2.1   ทําการเก็บขอมูลโดยนําแบบสอบถามที่แปลเปนภาษาตางๆ ดังกลาวแลว 

ลงในพื้นที่สวนตัวบนอินเตอรเน็ต (Blog) และเว็บไซทแบบสอบถามอิเล็กทรอนกิส จากนั้นนําล้ิงค 

(Link) ของแบบสอบถามไปลงในเว็บไซทตางๆ ที่มีพืน้ทีสํ่าหรับกระดานขาว (Wed Board) เพื่อให

ผูเยี่ยมชมและใชบริการเว็บไซทเขามากรอกแบบสอบถาม นอกจากนีย้งัไดสงแบบสอบถามแนบไป

กับจดหมายอิเล็คทรอนิคส (E-Mail) เพื่อใหผูกรอกแบบสอบถามกรอกและสงกลับมาอีกดวย 

 

2.2.2  เก็บขอมูลโดยลงพืน้ที่แจกแบบสอบถาม โดยกระจายพืน้ที่ในการแจก

แบบสอบถามไปยังสถานทีต่างๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและสามารถตอบแบบสอบถามได 

เชน บริเวณศูนยการคา แหลงชอปปง และสถานท่ีทองเที่ยวตางๆ ที่ชาวตางชาติและนักทองเที่ยว

ชาวตางชาตินยิม 
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2.2. ประเทศไทย  

  เก็บขอมูลโดยลงพืน้ที่แจกแบบสอบถาม และกระจายพื้นที่ในการแจก

แบบสอบถามไปยังสถานทีต่างๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและสามารถตอบแบบสอบถามได 

เชน บริเวณศูนยการคา แหลงชอปปง บริเวณอาคารสํานักงาน มหาวทิยาลัย โดยมกีารแจก

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทําดวยตัวเอง 

 
 เกณฑการใหคะแนน 
  ทัศนคติตอสตารบัคส ใชการวัดโดยใชมาตราสวนประเมินคา (Likert Scale) ทัง้

เชิงบวกและเชิงลบเพื่อใหสอดคลองกับคําตอบของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี ้

    เชิงบวก                      เชิงลบ 

เห็นดวยอยางยิ่ง        5          1 คะแนน 

เห็นดวย         4      2 คะแนน 

เฉยๆ                3      3 คะแนน 

ไมเห็นดวย                   2                  4 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่       1                             5          คะแนน 

 

  จากนั้นนําคะแนนมากําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี ้

  1.00 - 2.33 = ทัศนคติอยูในระดับตํ่าหรือเชิงลบ 

  2.34 - 3.67 = ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง หรือเปนกลาง 

  3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวก 
 
7. การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

1. การนาํเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจยัเชิงคุณภาพ ไดแก การวิจยัเอกสาร เพื่อใหทราบ

ถึงกลยุทธการประชาสัมพันธของสตารบัคส นาํเสนอขอมูลโดยนาํขอมูลที่ไดทัง้หมดมาวิเคราะห

และนําเสนอขอมูลในลักษณะการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive Analysis) 

 

2. การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการวิจยัเชิงสํารวจ ผูวิจยัทาํการตรวจสอบขอมูลลงรหัส 

(Coding) แลวจึงนําขอมูลมาประมวลผลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม SPSS 
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(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย 

ดังตอไปนี้ 

2.1 การวิเคราะหเชงิบรรยาย (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และแสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานประชากร 

และขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการสตารบัคส 

2.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสถิติ One Way ANOVA เพื่อหาความแตกตางระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม ดังตอไปนี ้

ตัวแปรอิสระ คือ ประเทศทีผู่รับสารอาศัย ที่มีตอตัวแปรตาม คือ วิถีชวีิตของผูรับสาร  

ตัวแปรอิสระ คือ ประเทศทีผู่รับสารอาศัย ที่มีตอตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอสตาร

บัคส 
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บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

 ในการวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธขามชาติของสตารบคัส และทัศนคติ วิถีชวีิตของผูรับ

สาร 5 ประเทศ” แบงผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ (1) ผลการวจิัยจากขอมูลทุติยภูมิ ในสวนของ

กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส และ (2) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่ไดจากการ

วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัยในสวนของทัศนคติ และวิถีชีวิตของ

ผูรับสารใน 5 ประเทศทีม่ีตอสตารบัคส โดยสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

สวนที่1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากแหลงขอมูลทุติยภูม ิ
ในการประชาสัมพันธขามชาติ หรือ Multinational Public Relations นั้น มีรูปแบบการ

ประชาสัมพันธหลักๆ 3 รูปแบบดวยกนั คือ 

1. การประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั (Standardization) หรือที ่Nilson 

เรียกวา กลยุทธตนแบบ (Uniform) (1998: 109) โดยกลยุทธนี้เนนการดําเนนิการประชาสัมพันธ

ขององคกรหรือตราสินคาในรูปแบบเดียวกันไมวาจะดําเนินการที่ใดในโลก โดยใชการบริหารแบบ

รวมศูนย 

2. การประชาสัมพันธแบบทองถิ่น (Localization) หรือกลยทุธการเขาถงึเพื่อสราง

โอกาส (Opportunity Approach) (Nilson, 1998: 109) เนนการวางแผนและดําเนนิการ

ประชาสัมพันธโดยผูบริหารและนักประชาสัมพันธทองถิน่ ใชการบริหารแบบกระจายอํานาจ 

(Decentralization) 

3. การประชาสัมพันธแบบผสมผสาน (Combination) หรือกลยุทธการกาํหนด

รูปแบบพื้นฐาน (Common Framework) (Nilson, 1998: 109) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธที่เนนการ

บริหารแบบผสมผสาน โดยบริษัทแมเปนผูกําหนดนโยบายและเน้ือหาหลักๆ ในการประชาสัมพนัธ 

จากนั้นผูบริหารและนักประชาสัมพนัธระดับทองถิน่เปนผูวางแผนงานประชาสัมพนัธใหสอดคลอง

กับแตละทองถิ่น ซึ่งวิธีนีเ้ปนวิธทีี่เหมาะสมอยางยิ่งในการทํางานประชาสัมพนัธในประเทศทีย่ังคง

ยึดถือประเพณีทองถิน่เปนอยางมาก 

สําหรับสตารบัคสนั้นมกีารขยายสาขาไปยังประเทศตางๆ ทัว่โลก รวมถึงประเทศทีสํ่าคัญ

ในเอเชียที่มวีฒันธรรมโดดเดนเปนเอกลักษณของตัวเอง ดังเชนประเทศจีน ญ่ีปุน เกาหลีใต 
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รวมถึงประเทศไทยดวยนั้น สตารบัคสมีการใชกลยทุธการประชาสัมพนัธแบบผสมผสานในการ

ดึงดูดผูรับสารในประเทศตางๆ ดังกลาวใหหันมาสนใจและกลายเปนลูกคาของสตารบัคส 

กลยุทธการประชาสัมพันธแบบผสมผสานที่สตารบัคสใช เปนการนาํแนวคิดหลักของ

บริษัทแมในสหรัฐอเมริกามาปรับใชใหเขากับแตละทองถิ่น โดยจะเหน็วาสวนใหญจะยังคงความ

เปนเอกลักษณที่เปนมาตรฐานเดียวกนัในดานตางๆ ของสตารบคัสไว และมีบางสวนที่ปรับเพื่อให

เขากับวฒันธรรมและสภาพแวดลอมในแตละทองถิ่นทีส่ตารบัคสเขาไปเปดตลาด ซึ่งมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

 

กลยุทธประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
 สตารบัคส ใชกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติแบบผสมผสาน (Combination) โดยใช

ทั้งกลยุทธการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และแบบทองถิน่ ซึง่มีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

 
1. กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนั 

 ความเปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคสนี้ แสดงออกมาในรูปของแนวคิดหลักที่สตาร

บัคสยึดถือในการดําเนินธุรกิจ ซึง่มีอยู 3 ประการดวยกนั คือ 

  1.1 ประสบการณสตารบัคส หรือ Starbucks Experience 

 1.2 คุณภาพของกาแฟ หรือ Quality of Coffee 

 1.3 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social 

Responsibility หรือ CSR) 

 

ดังเชนที่ Howard Schultz ซึ่งเปน CEO คนสําคัญของสตารบัคสไดกลาวไววา สวน

สําคัญที่ทาํใหสตารบัคสประสบความสําเร็จนั้น ไดแก การสรางประสบการณภายในราน และ

กาแฟที่มีคุณภาพดี (Peter และ Olson, 2005: 34) 

แนวคิดหลักทัง้สองแนวคิดนี้ เปนการเนนทั้งในสวนของความรูสึกและตัวสินคา ซึ่งเปน

การเสริมใหสตารบัคสเขาถงึลูกคาในประเทศตางๆ เนื่องจากตัวสินคาเพียงอยางเดียวอาจไม

เพียงพอในการทําธุรกิจใหประสบความสาํเร็จในขณะที่มคูีแขงมากมายในปจจุบนั ดังเชนที ่Scott 

Bedberry อดีตผูอํานวยการฝายการตลาดของสตารบัคส ไดกลาวไวในหนงัสือพมิพ นิวยอรค

ไทมสวา ‘ผูบริโภคไมไดเชื่อจริงๆ หรอกวาผลิตภัณฑตางๆ จะแตกตางกนัมาก’ ดังนัน้เปาหมาย

ของเขาจึงไดแกการสราง “ความผูกพนัธทางอารมณ” กบัผูคนโดยอาศัยประสบการณสตารบัคส

นั่นเอง (วัฒนา มานะวิบูลย, แปล, 2549: 178) 
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1.1 ประสบการณสตารบัคส หรือ Starbucks Experience 
 

ในการสรางสรรคและถายทอด “ประสบการณสตารบัคส” นัน้ไดใชกลยทุธในการ

ประชาสัมพันธที่สําคัญ คือ การตลาดเชงิสุนทรยีศาสตร (Marketing Aesthetics)  

การตลาดเชิงสุนทรียะ (Marketing Aesthetics) เปนการทําการตลาดโดยใช

ประสบการณดานประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) ซึ่งเปนการบริหารจัดการองคประกอบ

ตางๆ ที่สามารถมองเห็นไดและประสาทสัมผัสตางๆ (Visual and Sensory Components) 

(Schmitt และ Simonson, 1997: 18, 36) 

ส่ิงที่สําคัญในการใชการตลาดเชิงสุนทรียะที่ตองคํานงึถงึ คือ แนวคิดหลัก หรือ 

Theme ซึ่งเปนแนวคิดที่ยึดถือในการทําการประชาสัมพนัธในสวนตางๆ โดยแนวคิดหลักที่สตาร-

บัคสใชในการสรางประสบการณดานประสาทสัมผัส คือ การทําใหสตารบัคสเปน “สถานที่แหงที่

สาม” หรือ Third Place ระหวางสถานที่แหงทีห่นึง่ คือ บานและสถานที่แหงที่สอง คือ ทีท่ํางานซ่ึง

เปนทีท่ี่ผูคนสามารถมีเวลาเปนสวนตัวหรือพบปะสังสรรคกับเพื่อนฝูงได (Peter และ Olson, 

2005: 35) ทางผูบริหารระดับสูงของสตารบัคสตางเหน็พองตองกันวา บรรยากาศของรานจะเปน

กุญแจสําคัญที่นาํไปสูความสําเร็จ (ในธุรกิจกาแฟนี้) โดยจะเหน็วาต้ังแตป ค.ศ. 1991 เปนตนมา 

ทางสตารบัคสไดมีการจางใหสถาปนิกและนักออกแบบทําการออกแบบตัวรานเพื่อใหแนใจวาราน

แตละแหงจะตองมีภาพลักษณและลักษณะที่คงที่ไมวาจะอยูที่ใด (Michelli, 2006: 50) 

รานกาแฟสตารบัคสใชกาแฟสไตลอิตาเลียนเปนตัวนาํ คงเสนหเดิมๆ ของรานที่มกีาร

บดและชงสดๆ หนาเคานเตอรที่เปดกวาง เพื่อกระตุนอารมณและความรูสึกของลูกคา เสริมดวย

การจัดองคประกอบดานอ่ืนๆ แสง เสียงทีข่รึมนุม ส่ิงเหลานี้ลวนเปนการใชหลักสุนทรียศาสตรใน

การสรางประสบการณใหกบัลูกคาทัง้ส้ิน (MBA, เมษายน 2545) 

การนาํการตลาดเชิงสุนทรียะมาใชในรานสตารบคัสนั้น แบงการสรางประสบการณ

ทางอารมณใหกับผูรับสารออกเปนดานตางๆ ตามประสาทสัมผัสทัง้ 5 ดาน ดังตอไปนี้ 

 
 1.1.1 การมองเหน็ 
 การมองเหน็ แบงออกเปน รูปทรง สี และรูปแบบตัวอักษรหรือตัวพิมพ 

 รูปทรง – สามารถเหน็ไดจากรูปทรงของภาชนะใสกาแฟและเคร่ืองด่ืมตางๆ ของ

สตารบัคส โดยเนนรูปทรงทีเ่รียบงาย แตดูมีดีไซน และมีคุณภาพดี นอกจากน้ีจะสังเกตไดวา 
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เฟอรนิเจอรในราน เนนรูปแบบที่มีความเรียบงาย และสะดวกสบาย ทาํใหลูกคารูสึกผอนคลาย 

และไมอึดอัดเม่ือเขามาในราน 

 

 สี – การใชสีในสวนตางๆ ทีเ่ปนองคประกอบของราน เนนสีประจําของสตารบัคส 

คือ สีเขียว ขาว และสีน้ําตาลซ่ึงเชื่อมโยงกับสีของกาแฟ หากตองมีการใชสีอ่ืนๆ นอกจากสามสีนี้ 

จะสังเกตไดวามักอยูในสีเอิรธโทน ซึง่ดูเรียบงาย สบายตา  

การใชสีที่คงเสนคงวาเชนนี ้สามารถพบไดในจุดสัมผัสทุกจุดไมวาจะเปนโลโกและ

ปายช่ือราน สีของถวยกาแฟ ผากนัเปอนของพนักงาน (Partner) สีของส่ิงพิมพตางๆ เชน โปสเตอร 

และแผนพับ ตลอดจนเฟอรนิเจอร หรือแมแตส่ิงเล็กๆ เชน หลอดดูดน้าํ ซองนํ้าตาลหรือครีม 

กระดาษทิชชู เนนสีเขียว ขาว และน้ําตาลเปนสีหลักที่ใชทั้งส้ิน 

การใชสีประจําที่คงเสนคงวาดังกลาวของสตารบัคส เปนการเนนย้ําเอกลักษณตรา

สินคาในทุกจดัสัมผัสที่ลูกคาเขาถงึ 

 

 รูปแบบตัวอักษรหรือตัวพิมพ – โลโก ปายราน โปสเตอร แผนพับ ใชรูปแบบ

ตัวอักษรทีม่ีความสอดคลองกันซ่ึงเปนเอกลักษณของสตารบัคส โดยเฉพาะโลโกและปายช่ือราน 

จะใชตัวอักษรพิมพใหญสีขาว บนพืน้สีเขียวที่ลอมรอบนางเงือกชหูาง ซึ่งไมวาจะอยูที่ประเทศใดก็

ตามก็จะพบโลโก และปายช่ือรานแบบเดียวกนั (ทั้งนี้ยกเวนในบางกรณี ซึ่งจะกลาวถึงในสวนของ

การประชาสัมพันธในทองถิน่ตอไป) 

 
 1.1.2 การไดกลิ่น 
 ส่ิงแรกทีท่ําใหผูเดินผานไปผานมารูวามีรานสตารบัคสอยูบริเวณนัน้ คือ กล่ิน

หอมของกาแฟค่ัวสด ซึง่เราจะไดกล่ินทีเ่หมือนกนัในรานสตารบัคสทกุรานไมวาจะพบเจอที่ใดก็

ตาม 

 ตามหลักสุนทรียศาสตร กล่ินถือเปนประสาทสัมผัสที่เราไมสามารถปดรับได 

เนื่องจากเปนสวนหนึง่ของอากาศที่เราหายใจเขาไป (หทัยชนก เตชะรัตนวิโรจน, ผูแปล, 2549: 

46-48) และกล่ินมีอํานาจพิเศษ คือ ชวยฟนความจํา เมือ่ทุกคร้ังที่ผานหรือเขาไปในรานสตารบคัส

ไดกล่ินหอมของกาแฟค่ัวบด เมื่อไดกล่ินหอมของกาแฟท่ีใดก็อาจจะทําใหนกึถงึสตารบัคสได 
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 1.1.3 การรับรูรส  
 จุดแข็งอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสเนน คือ กาแฟคุณภาพดี สตารบัคสยืนยันตอลูกคา

วากาแฟทุกแกวของสตารบคัสเปนกาแฟอราบิกาคุณภาพดี ซึง่เปนกาแฟค่ัวสดใหม ซึ่งเปนการ

ดึงดูดคอกาแฟที่ตองการลิม้ลองรสชาติกาแฟแทๆ นอกจากนีF้rappuccino ยังเปนกาแฟปนสูตร

เอกลักษณที่เปนลิขสิทธเฉพาะของสตารบัคสที่ไมสามารถหาไดที่รานกาแฟอ่ืน และผูที่ชืน่ชอบใน

กาแฟยงัสามารถเลือกสูตรกาแฟที่แตละคนตองการด่ืมได เชน ตองการกาแฟหวานมากแตไมชอบ

น้ําตาล ลูกคาสามารถเลือกใสน้ําเชื่อมเมเปลแทนได หรือผูที่ไมสามารถด่ืมนมได สามารถเลือกใส

นมถัว่เหลืองแทนเพื่อเพิ่มรสชาติได ทําใหนอกจากรสชาติกาแฟแบบทัว่ไปแลว ลูกคาของสตาร

บัคสยังสามารถคิดสรางสรรคสูตรที่เปนรสชาติเฉพาะของตน 

 นอกเหนือไปจากกาแฟแลว สตารบัคสยังมีเคร่ืองด่ืมและของวางอ่ืนๆ ที่มีรสชาติ

ดีไวบริการสําหรับผูที่ไมชอบด่ืมกาแฟ ไมวาจะเปนชา น้ําผลไมปน เปนตน จึงอาจเปนการตอบ

โจทยลูกคาไดหลากหลาย มใิชเฉพาะลูกคาที่ชอบด่ืมกาแฟเทานัน้ 

 
 1.1.4 การสัมผัส  
 สตารบัคสเนนการใชวัสดุธรรมชาติภายในราน ไมวาจะเปนโตะหรือเกาอ้ีที่เปนไม 

โซฟาบุผาเนื้อธรรมชาติ บอรดประกาศที่เปนไมคอรก กระดาษทิชชูรีไซเคิล แกวเซรามิก แกว

กระดาษ การใชวัสถุธรรมชาติเปนการเนนใหเหน็ถงึความเรียบงาย และเกี่ยวของกับธรรมชาติ ทํา

ใหผูที่อยูภายในรานรูสึกสบาย ผอนคลาย นอกจากนีย้ังเช่ือมโยงไปถึงการเปนรานกาแฟ และการ

ใสใจในส่ิงแวดลอมของสตารบัคส 

 
 1.1.5 การไดยิน  
 เสียงเพลงในรานเปนอีกองคประกอบหนึ่งในการดําเนนิตามแนวความคิดหลัก

เร่ืองสถานที่แหงที่สาม โดยการเลือกเพลงในรานสตารบัคสเลือกเพลงที่ใหความรูสึกตางๆ บาง

เพลงเปนเพลงชาผอนคลาย บางชวงเนนเพลงจังหวะปานกลางที่ใหอารมณคึกคัก ทําใหผูที่เขาไป

นั่งในรานลืมบรรยากาศที่อาจจะสับสนวุนวายภายนอกและอยูในโลกแหงเสียงดนตรีภายในราน

แทน  

 นอกจากนี้ภายในรานยงัมีซดีีเพลงที่เปดในราน เพื่อจําหนายสําหรับลูกคาที่ชืน่

ชอบและสนใจหาซ้ือไวฟงเองอีกดวย 
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1.2 คุณภาพของกาแฟ หรือ Quality of Coffee 
สตารบัคสถือวากาแฟเปนปจจัยหลักอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่จะทาํใหธุรกิจดํารงอยูได

อยางยั่งยืน โดยลูกคาสามารถม่ันใจไดวากาแฟสตารบัคสเปนกาแฟทีม่ีคุณภาพเยี่ยม ตามพันธกจิ

ขององคกรอีกประการหนึ่งทีว่า “การจัดซื้อ และสงกาแฟตองดําเนนิการอยางมีคุณภาพตาม

มาตรฐานสูงสุด” 

กาแฟของสตารบัคส เปนกาแฟอราบิกาคุณภาพดีที่คัดสรรมาจากแหลงเพาะปลูก

กาแฟทั่งโลกไมวาจะเปนละตินอเมริกา อาฟริกา อารเบีย และเอเชียแปซิฟก 

นอกจากนี้สตารบัคสยังไดมกีารนาํกาแฟคุณภาพมาทําใหอยูในรูปแบบที่หลากหลาย 

เพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาทีม่ีความแตกตางกนั ไมวาจะเปนกาแฟเม็ด (ที่มีบริการค่ัว

บดใหในราน) Espresso, Frappuccino ซึ่งเปนสูตรลิขสิทธเฉพาะของสตารบัคส Caffe Latte, 

Honey Latte, Caffe Americano และกาแฟสูตรอ่ืนๆ อีกมากมาย 

 
1.3 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility 

หรือ CSR) 
 

สตารบัคสยึดถือความรับผิดชอบตอสังคมเปนส่ิงที่สําคัญอยางยิ่ง ไมเพียงแตเพื่อ

ประโยชนทางการประชาสัมพันธภาพลักษณขององคกรเทานั้น แตไดมีการกําหนดความ

รับผิดชอบตอสังคมเปนหนึ่งในพันธกิจที่องคกรยึดถือและปฏิบัติ คือ “ใสใจในชุมชนและ

ส่ิงแวดลอม”  

นอกจากนีย้ังมีการกาํหนดพันธกิจความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในดาน

ส่ิงแวดลอมข้ึนโดยเฉพาะ ไดแก  

 

1. มีความเขาใจในปญหาส่ิงแวดลอมตางๆ และมีการแลกเปล่ียนขอมูลตางๆ กับ

พนักงาน (Partners) 

2. แสวงหาทางแกปญหาทีท่ันสมัยและยืดหยุนเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

3.    มุงมัน่ในการซ้ือ ขาย และใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 

4.    ปลูกฝงใหความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเปนคานิยมขององคกร 

5.    มีการวัดประเมินผลและติดตามผลความกาวหนาของโครงการแตละโครงการ 

6.      กระตุนใหพนกังานทุกคนมสีวนรวมในพนัธกิจขององคกร 
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 ความรับผิดชอบตอสังคมกลายเปนแนวคิดที่ถูกใชเปนกลยุทธสรางความ

แตกตางและไดเปรียบทางการตลาดของสตารบัคสจนประสบความสําเร็จภายใตแนวคิด Behind 

the Cup (MBA, ปที ่8 ฉบับที่ 89, สิงหาคม 2549: 75-76) 

 

 สตารบัคสเนนการทาํงานในดานความรับผิดชอบตอสังคมหลักๆ 3 ดาน คือ 

สังคม ชมุชน และส่ิงแวดลอม 

 

 สังคม 

ในสวนแรกนี้ หมายถงึ แหลงเพาะปลูกหรือชาวไรกาแฟ   ซึง่นับเปนส่ิงสําคัญที่

เปนนโยบายหลักขององคกร ไดแก คําม่ันสัญญาตอแหลงเพาะปลูก โดยคุณสุมนพนิทุ โชติกะพุก

กะณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและส่ือสารองคกร บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ไทยแลนด) กลาว

วา “เร่ืองแรก (แหลงเพราะปลูกหรือชาวไรกาแฟ) จะขาดไมไดเลย เพราะอยูใน Core Value ของ 

Business ผูมีประโยชนกับเราในการดําเนนิธุรกิจ คือ ชาวไรกาแฟ และแหลงเพาะปลกูกาแฟ ถา

ไมมีชาวไร สตารบัคสก็ไมมีอะไรขาย เพราะธุรกิจหลักของเราคือขายกาแฟ” ( ฺBrandAge, ปที่8 

ฉบับที่2) 

ตัวอยางโครงการที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของสตารบัคส  (3www.starbucks.com. 

Retrieved March 20, 2008) มีดังนี ้

-ใหเงนิสนับสนุนในโครงการเพ่ือพัฒนาชมุชนในประเทศแหลงเพาะปลูกกาแฟ สตารบัคส

รวมมือกับ CARE ซึ่งเปนองคกรนานาชาติที่ใหความชวยเหลือแกผูยากไร จัดต้ังโครงการตางๆ 

เพื่อชวยเหลือผูที่เดือดรอนในทองถิน่ที่เปนแหลงผลิตกาแฟท่ีสําคัญของสตารบัคส เชน โครงการ

พัฒนาชุมชน Zege ในเอธโิอเปย โดยสตารบัคสใหเงนิชวยเหลือเพื่อปรับปรุงคุณภาพส่ิงแวดลอม

ในทองถิน่โดยวิธีการเพาะปลูกที่ยงัยนืและถูกตองตามหลักนิเวศวทิยา นอกจากนีย้งัมีโครงการ 

Maternal Health and Nutrition ในกวัเตมาลา ซึ่งเปนโครงการที่สตารบัคสใหเงินสนับสนนุเพื่อซ้ือ

อาหารที่ถกูสุขอนามยัใหคนในทองถิน่และฝกอบรมเจาหนาที่ในดานการรักษาสุขภาพอนามัย 

เนื่องจากในประเทศดังกลาว เด็กมักเสียชวีิตดวยโรคที่เกี่ยวกบัน้าํด่ืมและอาหาร (ทีม่า: 

http://www.care.org/partnerships/starbucks/projects.asp. Retrieved March 20, 2008) 

-จัดต้ัง Starbucks Farmer Support Center ในคอสตาริกา เพื่อคอยใหคําแนะนาํและให

การชวยเหลือในดานเทคนิคการปลูกกาแฟใหไดคุณภาพโดยผูเชีย่วชาญในดานการปลูกกาแฟ  

-ใหเงนิกูยมืแกชาวไรผูปลูกกาแฟเพื่อใหพวกเขาสามารถลงทนุในการเพาะปลูกกาแฟได 
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 ชุมชน 

สตารบัคสมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในชุมชนที่มีสตารบัคสต้ังอยูใน

ประเทศตางๆ  (ซึ่งในหวัขอนีจ้ะขอกลาวถึงในการประชาสัมพันธในทองถิ่นตอไป) 

 

 ส่ิงแวดลอม 

สตารบัคสแสดงความใสใจในสิ่งแวดลอมในแนวทางของสตารบัคส ส่ิงที่ใช

ภายในรานหลายอยางเปนส่ิงทีน่ํากลับมาใชใหม (Recycle) รวมทัง้มีการมอบกากกาแฟใหแก

ลูกคา และสวนสาธารณะบางแหง เพื่อนําไปเปนสวนประกอบหนึ่งของปุย  

 นอกจากนี ้การใชน้ําภายในรานก็คํานงึถึงความประหยดัเชนเดียวกัน กลาวคือ มี

การใชกอกน้ําลางโถปนกาแฟท่ีเปนแบบพุงข้ึน ซึง่ชวยประหยัดปริมาณน้ําไดมากเมื่อเทียบกับวธิี

ลางตามปกติ   

              “...เวลาที่ลางโถปนกาแฟ เหมือนที่ปนน้าํผลไม กดปด มันก็จะเลอะไปทั่ว ถึง

เวลาคุณก็ไปเปดกอกน้าํลาง เทสองสามทีกวาน้ําจะเต็ม ใชน้าํไปปริมาณมาก ก็คุยกับแผนกซอม

บํารุงวา มันเปลืองน้าํมากเลย ลางวนัหนึง่ไมรูเทาไหร แผนก Maintenance ก็ไปคิดหัวฉีดกอกน้าํที่

เปนแบบพุงข้ึน และตอไปนี้ก็เอาโถปนกาแฟมาแลวกด มันก็ฉีดเปนฝกบัวข้ึน ฉะนั้นน้ําข้ึนปุปแลวก็

ลงเลย ประหยัดน้ําไปไดมาก”  

             คุณสุมนพนิทุ กลาววาเร่ืองนีเ้ปนความคิดริเร่ิมจากอเมริกา และถูกนาํไปใชใน

รานสตารบัคสทั่วโลก โดยรานที่เปดใหมทกุรานจะใชหวัฉีดแบบพุงข้ึน สวนรานเกากพ็ยายาม

เปล่ียน แตตองดูโครงสรางในรานดวย (ทีม่า: http://www.brandage.com/issue/cs_detail. 

asp?id=2044. Retrieved March 20, 2008) 

 คุณสุมนพนิทุ ยังกลาวเสริมในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมของสตารบัคสอีกวา 

“ส่ิงที่เปนความต้ังใจดีที่สรางภาพลักษณดีๆใหแบรนดสตารบัคส มันจะสงผลกระทบตอทุกๆอยาง 

และเอ้ือในการประกอบธุรกจิใหประสบความสําเร็จ”  

 
 2. กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบทองถ่ิน 

 สตารบัคสใชกลยุทธการประชาสัมพนัธในทองถิน่ตางๆ ดังตอไปนี้ 

 2.1 การตกแตงรานที่สอดแทรกกล่ินอายของทองถิน่ 

 2.2 การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในราน 

 2.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถิ่นหรือชุมชน 
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 2.1 การตกแตงรานที่สอดแทรกกลิ่นอายของทองถ่ิน 
 

 จากกลยุทธการประชาสัมพนัธทีเ่ปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคส จะเหน็ได

วา ราน (Store) ถือเปนส่ือประชาสัมพันธที่สําคัญที่สุดของสตารบัคส อยางไรก็ดี แมวา

องคประกอบตางๆ ของรานจะคงรูปแบบที่เปนมาตรฐานเดียวกันไวเพื่อสราง   “ประสบการณ

สตารบัคส” ใหผูรับสารไดสัมผัสในทกุที ่แตมีรายละเอียดในบางสวนที่มีการปรับใหเขากับแตละ

ทองถิน่ ดังตัวอยางตอไปนี ้

    2.1.1 รานสตารบคัสในประเทศไทยบางราน มีการใชวัสดุจาก

ธรรมชาติที่บงบอกความเปนไทยในการตกแตงราน ยกตัวอยางเชน โคมไฟเพดานที่ใชผาที่มี

เนื้อผาคลายผาไหมในการประดับโคมไฟ เปนตน 

 

   2.1.2    รานสตารบัคสในประเทศจีนบางราน มีการตกแตงหนาราน 

ตลอดจนบรรยากาศในรานที่แสดงถงึวัฒนธรรมจีนเพื่อใหกลมกลืนกบับรรยากาศโดยรอบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 ภาพที่ 4.1 และ 4.2: บรรยากาศและการตกแตงรานของสตารบัคสที่กลมกลืนกับวัฒนธรรม

จีน (ที่มา: http://www.thebeijingguide.com/communications/starbucks_hohai.jpg. Retrieved 

April 7, 2008) 

2.1.3 ในกรุงโซล ประเทศเกาหลีใต สตารบัคสสาขาอินซาดง 

(Insadong) ซึ่งเปนถนนสายวัฒนธรรมที่สําคัญของกรุงโซล ตลอดถนนสายนี้เรียงรายไปดวย

รานคาแบบด้ังเดิมและรานขายสินคาทางวัฒนธรรมตางๆ สตารบัคสไดรับการตอตานจากรานคา

ในยานนั้นในการเปดสาขา สตารบัคสจึงแกปญหาดวยการเปล่ียนบรรยากาศภายในรานใหเปน

รานกาแฟแบบเกาหลี และยังไดมีการเปลี่ยนปายหนาราน จากปกติปายช่ือหนารานสตารบัคสจะ

เปนภาษาอังกฤษตัวพมิพใหญทั้งหมด คือ STARBUCKS COFFEE ถกูเปลี่ยนเปนชือ่สตารบัคสที่
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เขียนดวยภาษาเกาหลีแทน คือ 스타벅스커피(ดูภาพที่ 4.3 ประกอบ) ซึ่งเปนแหงเดียวที่มี

การปรับเปล่ียนในลักษณะดังกลาวเพื่อใหเขากับสภาพแวดลอมโดยรอบที่รานต้ังอยู (ที่มา: 

www.topics-mag.com/globalization/protest-korea-starb.htm. Retrieved March 7, 2008) 

ปจจุบันรานสตารบัคสสาขาอินซาดงยังคงเปดใหบริการปกติ โดยมีลูกคานั่งเต็มทัง้ 3 ชั้นใน

วันหยุด ซึง่สวนใหญเปนวยัรุนและวัยทํางานตอนตน จากการสังเกตของผูวิจัยพบวา ลูกคาใชเปน

สถานทีน่ัดพบ และรอเวลานดัมากกวาการมานัง่พกัผอนหรือใชเวลาเปนสวนตัว 

  

 

 

 

  

   

 

 

 

 

 

 
 ภาพที่ 4.3: รานสตารบัคสในยานอินซาดง กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต ใชอักษรเกาหลี
 เขียนปายชื่อราน (ที่มา: http:vinkorea.blogspot.com. Retrieved March 7, 2008) 

 

 

 2.1.4 ส่ิงของตางๆ ในราน มกีารพมิพลวดลาย และ/หรือใชภาษาทองถิน่ควบคู

ไปกับภาษาอังกฤษ ยกตัวอยางเชน แกวกาแฟสีขาวลวนที่มโีลโกสตารบัคส เปนแกวสัญลักษณ

หนึง่ของราน ในประเทศเกาหลี มกีารพมิพคําวา สตารบัคสในภาษาเกาหลีแทนที่คําภาษาอังกฤษ 

ซึ่งไมสามารถพบไดในประเทศอ่ืนๆ นอกจากนี ้ซองนํ้าตาล ซองครีม แผนพับ กระดาษทิชชู 

โปสเตอร และปายประชาสัมพันธหนารานและภายในราน มีการใชภาษาทองถิ่นควบคูไปกับ

ภาษาอังกฤษ เชน ประเทศไทย สําหรับปายประชาสัมพนัธในประเทศญ่ีปุนและเกาหลีใตนัน้ 

หลายรานจะมีการใชภาษาทองถิ่นเพียงอยางเดียว 
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 2.2 การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ที่มีจาํหนาย 
 ในดานการสงเสริมการขายนั้น ในแตละเทศกาลที่สําคัญของทองถิ่น สตารบัคส

จะมีการสงเสริมการขายในรูปแบบของสินคาพเิศษในชวงเทศกาล ยกตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

 

  2.2.1 แกวกาแฟที่ระลึกชุด “Starbucks City Mug” เปนแกวกาแฟท่ี

ระลึกที่มกีารออกแบบลายแกวเปนเอกลักษณของแตละเมืองในแตละประเทศ เพื่อเปนของที่ระลึก

และของสะสมที่สามารถหาไดเฉพาะสตารบัคสในประเทศนั้นๆ เทานัน้  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 ภาพที่ 4.4: แกวกาแฟชุด Starbucks City Mug มีลวดลายเปนเอกลักษณในแตละประเทศและ

มีจําหนายในประเทศนั้นๆ เทานั้น (ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-

mooncak. Retrieved April 27, 2008) 

 

  2.2.2 เทศกาลไหวพระจันทรของชาวจีน มีขนมไหวพระจันทรที่พิมพ

หนาขนมเปนโลโกสตารบัคสจําหนาย โดยใสบรรจุภัณฑที่มีลวดลายสวยงาม ซึ่งสามารถหาซ้ือได

ในประเทศที่มเีทศกาลนี้เทานั้น เชน ประเทศจีน และประเทศไทย 
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 ภาพที่ 4.5 และ 4.6: ขนมไหวพระจันทรสตารบัคส มีจําหนายในชวงเทศกาลตรุษจีน 

(ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-mooncak. Retrieved April 27, 2008) 
  

  2.2.3 เทศกาลตรุษจีน ซึง่ไมเพยีงแตเปนเทศกาลที่สําคัญของชาวจีน

เทานั้น สําหรับชาวเกาหลีตรุษจีน ถือเปนการฉลองปใหมคร้ังที่ 2 ของป จึงถือเปนเทศกาลสําคัญ 

สตารบัคสจัดทํา “House Blend Set” เปนชุดกาแฟพรอมถวยคุณภาพดี เพื่อใชมอบเปนของขวญั

ปใหมใหกับญาติผูใหญที่เคารพนับถือ โดยบรรจุในกลองแปดเหลี่ยมหรูหรา มีจาํหนายในชวง

เทศกาลตรุษจีนที่ประเทศเกาหลีใต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ภาพที่ 4.7: House Blend Set ชุดของขวัญของสตารบัคสในชวงเทศกาลตรุษจีนที่

 ประเทศเกาหลีใต (ที่มา: www.yowazzup.com/2007_09_16/starbucks-mooncak.  Retrieved 

April 27, 2008) 
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 2.2.4 เทศกาลชมดอกซากุระ ในประเทศญ่ีปุน ต้ังแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551

เปนตนไป สตารบัคสมีการจาํหนายชุดของสะสมดอกซากุระประจําป พ.ศ.2551 (Sakura 2008 

Set) ไดแก แกวน้าํ ถวยกาแฟ แผนซีดีเพลง และขนมหวานที่เนนใชสีชมพูและลวดลายดอกซากุระ

ในการตกแตง เพื่อใชเปนของสะสมหรือของขวัญในชวงฤดูใบไมผลิ ซึ่งเร่ิมประมาณเดือนมีนาคม

ของทุกป และเปนชวงที่ดอกซากุระเร่ิมบานสะพร่ังในประเทศญี่ปุน (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 ส่ือประชาสัมพันธตางๆ ภายในราน เชน ปายประชาสัมพันธ และบอรด

ประชาสัมพันธ มีการปรับเปล่ียนเนื้อหาในชวงเทศกาลที่สําคัญๆ ของแตละประเทศ  

 นอกจากสินคาพิเศษตามเทศกาลที่สําคัญๆ ในแตละประเทศแลว เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาที่แตกตางกนัในแตละประเทศ มีการผลิตสินคาพิเศษที่อาจจะไมพบในทุก

ประเทศที่สตารบัคสไปเปดสาขา เชน กาแฟแบบTake Away ที่มจีําหนายในรานสตารบัคสและ

รานสะดวกซ้ือตางๆ ในประเทศญี่ปุนและเกาหลีใตเนื่องจากประชาชนมีวิถีชวีิตที่เรงรีบ และไม

นิยมนั่งจิบกาแฟเพื่อผอนคลายในรานกาแฟโดยเฉพาะในตอนเชา การเนนประชาสมัพันธ

เคร่ืองด่ืมประเภทชาในประเทศจีน (4www.starbucks.co.cn. Retrieved March 31, 2008) 

เนื่องจากเปนที่ทราบกันดีวาชาวจีนนิยมด่ืมชามากกวากาแฟ ตลอดจนการเพิ่มรายการอาหารวาง

ในรานสตารบัคสในประเทศจีน เนื่องจากจากการสํารวจพบวา ชาวจีนมักเขามาในรานเพื่อพบปะ

พูดคุยกับเพื่อนหรือคนรูจกั และมักจะเนนการส่ังอาหารวางรับประทานเปนพฤติกรรมหลักและส่ัง
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กาแฟมาทานคูกัน (Bolt, Seattle Post: 16 June 2005. Retrieved March 27, 2008) มากกวาจะ

ส่ังกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมมานัง่ด่ืมอยางเดียวเชนชาวไทย 

 

 

 

 
  2.3 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถ่ินหรอืชุมชน 
  ตัวอยางการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในระดับทองถิ่นของสตารบคัสแสดง

ออกมาในรูปการจัดกิจกรรมและการใหเงนิสนับสนนุโครงการตางๆ ทีเ่ปนประโยชนตอชุมชนใน

ประเทศตางๆ  โดยในทีน่ี้จะขอนําเสนอตัวอยางกิจกรรมเพื่อชุมชนในประเทศตางๆ ไดแก ประเทศ

ไทย จนี และญี่ปุน (สวนกจิกรรมของประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ สามารถดูไดในการประชาสัมพนัธ

ที่เปนมารตรฐานเดียวกนัในดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ทีไ่ดกลาวมาแลว) 

 

 ในประเทศไทยกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอม มตัีวอยางโครงการ เชน โครงการรณรงคเกบ็กาก

ขยะ และสนบัสนุนใหพนักงานและลูกคามีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดวยการแยกกาก

กาแฟบดที่ใชแลวนํามาใชเปนปุยสําหรับปลูกตนไม มีการบริจาคใหกบัสวนรถไฟและสวนลุมพนิี

นําไปใชเปนปุย (MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 นอกจากนีย้ังมีโครงการ Green the Beach ซึ่งจัดโดยสตารบัคสสาขาพัทยา โดยพนักงาน

สาขาพทัยารวมกับชาวบานในชุมชน เดินเก็บขยะหนาหาด ซึ่งเปนกิจกรรมที่จัดตอเนื่องมาหลายป 

(MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 กิจกรรมเพื่อสังคม มีตัวอยาง เชน สืบเนื่องมาจากโครงการคํามัน่สัญญาตอแหลง

เพาะปลกู ในประเทศไทยมกีารสนับสนุนชาวไรกาแฟ โดยรับซ้ือกาแฟท่ีแมฮองสอน และมีการ

เปดตัวกาแฟ “มวนใจ เบลนด” เปนกาแฟในโครงการคํามั่นสัญญาตอแหลงเพาะปลกู ทีน่าํเมล็ด

กาแฟจากประเทศออกไปขายทั่วโลก (MBA, สิงหาคม 2549: 76) 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมอีกตัวอยางหน่ึง คือ กิจกรรมรณรงครวมบริจาคหนังสือเพือ่

มอบใหกับมูลนิธิหนงัสือเด็กในชวงเทศกาลปใหม ในชวงเทศกาลปใหมป พ.ศ. 2551 สตารบัคสรับ

บริจาคหนงัสือโดยต้ังแกวสตารบัคสคริสตมาสขนาดใหญสูง 3 เมตรเพ่ือรับบริจาคหนงัสือ นําไป

มอบใหกับมูลนิธิหนงัสือเด็ก (กรุงเทพธุรกจิ, 22-25 พฤศจิกายน 2550: 26) 
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 สําหรับการประชาสัมพันธของสตารบัคสในประเทศจีนนัน้ Christine Day ผูอํานวยการ

สตารบัคสเอเชียแปซิฟกกลาวไวในบทความเร่ือง “Coffee Giant Sees Corporate Social 

Responsibility as Key to China Growth” (ที่มา: February 9, 2006, www.chinacsr.com. 

Retrieved February 23, 2008) วา ปจจัยทีท่ําใหสตารบัคสประสบความสําเร็จในประเทศจีนมี

หลายปจจัยดวยกนั อันไดแก มาตรฐานในการบริการ การเปนสถานที่แหงที่สาม และการมุงเนน

จัดกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง” 

 ตัวอยางกิจกรรมเพื่อสังคมของสตารบัคสในประเทศจีน ไดแก การจัดต้ังโครงการ 

Starbucks Teachers’ Scholarship Program โดยรวมมือกับมูลนิธ ิSong Ching Ling ของจีน

และไดรับความชวยเหลือจาก Give2Asia ของ Asia Foundation มอบทุนการศึกษาใหกับ

นักศึกษาศึกษาศาสตรที่ดอยโอกาสจาํนวน 20 คนเพื่อเปนทนุในการศึกษาวชิาชีพครูตลอด 4 ป 

(ที่มา: www.starbucks.com.cn, Retrieved 27 February 2008) นอกจากนี้สตารบัคส ประเทศ

จีนยงัเปดโอกาสใหพนักงานรวมเปนอาสาสมัครเพื่อชวยเหลือชุมชนที่รานของตนตั้งอยู เชน การ

รวมกิจกรรมกับโรงเรียนในชมุชนเพื่อหาเงนิชวยเหลือเด็กกําพราที่ติดเช้ือเอสไอวี เปนตน (ที่มา: 

www.chinacsr.com. Retrieved February 23, 2008) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.9 และ 4.10 : สตารบัคสประเทศจีนมอบทุนการศึกษาใหกับนักศึกษาจีนที่ดอย
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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   ตัวอยางของการทํากิจกรรมเพื่อทองถิน่ในประเทศญ่ีปุน ไดแก กิจกรรม 

Clean Up โดยพนกังานสตารบัคสรวมมือกับคนในชุมชนเก็บขยะและทําความสะอาดชุมชน ซึ่งจัด

ข้ึนในเดือนเมษายนของทุกป 

 

 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.11 และ 4.12: พนักงานสตารบัคส ประเทศญี่ปุนรวมมือกับคนในชุมชนเก็บขยะรอบ
ชุมชน 
(ที่มา: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. Retrieved March 17, 2008) 

 

 

นอกจากนีย้ังมีการจัดกิจกรรมสงเสริมสังคม ในหัวขอ การสงเสริมเด็ก โดยมกีารจดั

กิจกรรมสรางสรรคใหเด็กกลาแสดงออก และทําความฝนของเด็กใหเปนจริง โดยมผูีปกครองของ

เด็กเขารวมโครงการดวย (ทีม่า: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. 

Retrieved March 17, 2008) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 4.13 และ 4.14 : พนักงานสตารบัคส ประเทศญี่ปุนรวมกันจัดกจิกรรมเพ่ือสงเสริม
 ความสามารถของเด็กๆ (ที่มา: http://www.starbucks.co.jp/community/index.html. Retrieved 

March 17, 2008..) 
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สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
2.1 ผลการวจิัยเกี่ยวกบัขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 2.1.1 เพศ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 450 คน แบงเปนเพศชาย จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 

44.9 เพศหญิง จาํนวน 246 คน คิดเปนรอยละ 54.7 และอ่ืนๆ จาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 (ดู

ตารางที่ 4.1 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

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: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
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 2.1.2 อายุ 
 จากผลการวิจยัในตารางที ่4.2 สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-30 ป 

ซึ่งมีจาํนวน 176 คน คิดเปนรอยละ 39.1 รองลงมา คือ กลุมที่มีอายุระหวาง 31-35 ป ซึ่งมีจาํนวน 

122 คนคิดเปนรอยละ 27.1 รองลงมา คือ กลุมที่มีอายุระหวาง 20-25 ป ซึ่งมจีํานวน 114 คน คิดเปน

รอยละ 25.3 กลุมที่มีอายุระหวาง 36-40  ป ซึ่งมจีํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ กลุมที่มีอายุ

ระหวาง 41-45 ป ซึ่งมีจาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.2 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.2:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

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: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับอายุ 
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 2.1.3 ระดับการศกึษา 
 จากกลุมตัวอยางทัง้ส้ิน 450 คน สวนใหญจบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 

274 คน คิดเปนรอยละ 60.9 รองลงมาไดรับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิด

เปนรอยละ 20.9 นอกเหนือจากนัน้จบการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปน

รอยละ 18.2  

 
ตารางที่ 4.3:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 4 0.9 

มัธยมศึกษาตอนตน 2 0.4 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 51 11.3 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 23 5.1 

ปริญญาตรี 274 60.9 

สูงกวาปริญญาตรี 94 20.9 

อื่นๆ  2 0.4 

รวม 450 100.0 
  

  
การศึกษา

0.9% 0.4%

11.3%
5.1%

60.9%

20.9%
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ยบ
เท
า
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ุปร
ิญญ
าห
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เที
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เท
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าต
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สูง
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าป
ริญ
ญา
ตร
ี

อื่น
ๆ

 
แผนภาพที่ 4.3:   แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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 2.1.4 อาชีพ 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนกังานบริษทั จํานวน 228 คน คิดเปน

รอยละ 50.7 อันดับที่สอง ไดแก นักเรียน/นกัศึกษา ซึ่งมีจาํนวน 117 คน คิดเปนรอยละ 26.0 

นอกจากนีก้ลุมตัวอยางยงัประกอบไปดวย ผูที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน เจาหนาที่องคกร

อิสระ ครู/อาจารย จาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 7.6 อาชีพคาขาย จาํนวน 30 คน รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 24 คน และ รับจางทัว่ไป จํานวน 17 คน โดยคิดเปนรอยละ 6.7 รอยละ 5.3 

และ รอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบริษัท 228 50.7 

นักเรียน/นักศึกษา 117 26 

อื่นๆ 34 7.6 

คาขาย 30 6.7 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 5.3 

รับจางทั่วไป 17 3.8 

รวม 450 100.0 
 

อาชีพ

50.7%

26%
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 แผนภาพที่ 4.4:  แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
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 2.1.5 ระดับรายไดตอเดือน 
 สําหรับรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายไดอยูที่ 30,001 บาทข้ึนไปตอ

เดือน โดยมีจาํนวน 274 คน คิดเปนรอยละ 60.9 รองลงมาไดแก ระดับรายได 5,001-10,000 บาท

ตอเดือน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 10.4  นอกจากน้ียังมีกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตอเดือน 

25,001-30,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 9.6 กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตอเดือน 

10,001-15,000 บาท, 15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท และ 5,000 บาท หรือตํ่ากวา 

มีจํานวน  40 คน, 18 คน,16 คน , และ12 คน หรือคิดเปนรอยละ 8.9, 4.0, 3.6 และ 2.7 

ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.5 ประกอบ) 
ตารางที ่4.5:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

5,000 บาท หรือตํ่ากวา 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: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
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สถานภาพทางสมรส

68%

31%

1%

โสด

สมรสแลว

หยาราง 

 2.1.6 สถานภาพทางสมรส 
 สําหรับสถานภาพทางสมรสนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเปนโสด จาํนวน 308 คน คิดเปน

รอยละ 68.4 สวนกลุมตัวอยางที่สมรสแลว มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 30.9 และมีกลุม

ตัวอยางเพยีง 3 คนทีห่ยาราง คิดเปนรอยละ 0.7 
 

ตารางที ่4.6   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางสมรส 
 

สถานภาพทางสมรส จํานวน รอยละ 

โสด 308 68.4 

สมรสแลว 139 30.9 

หยาราง  3 0.7 

รวม 450 100.0 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 แผนภาพที่ 4.6: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางสมรส 
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 2.1.7 เชื้อชาติ 
 กลุมตัวอยางแตละเช้ือชาติมจีํานวนใกลเคียงกนั โดยชาวจีน มีจาํนวน 109 คน คิดเปน

รอยละ 24.2 รองลงมาไดแก ชาวอเมริกนั มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 21.1 กลุมตัวอยาง

นอกเหนือจากนี้ เปนชาวญ่ีปุน จาํนวน 86 คน คิดเปนรอยละ 19.1 และชาวไทยและเกาหลีซึ่งมี

จํานวนเทากันคือ 80 คน คิดเปนรอยละ 17.8   
 

ตารางที่ 4.7:   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเช้ือชาติ 
 

เช้ือชาติ จํานวน รอยละ 

จีน 109 24.2 

อเมริกัน 95 21.1 

ญี่ปุน 86 19.1 

ไทย 80 17.8 

เกาหลีใต 80 17.8 

รวม 450 100.0 
  

  
 

เชื้อชาติ

24.2%

21.1%
19.1%

17.8% 17.8%
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จีน อเมริกัน ญี่ปุน ไทย เกาหลีใต

 
  แผนภาพที่ 4.7: แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเช้ือชาติ 
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2.2 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง 
 
 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง 
 

 การวิจยัในสวนนี้เปนการศึกษาโดยแบงผูรับสารออกเปนกลุมตางๆ ตามวิธี VALS 2 หรือ 

Values and Lifestyles (Schiffman & Kanuk, 1994: 81) โดยใหกลุมตัวอยางเลือกรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิตที่ตรงกับตนเองมากที่สุดจากรูปแบบการดําเนินชวีิต 8 รูปแบบที่ระบุในแบบสอบถาม 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตในแบบที่ 2 คือ Fulfilled จํานวน 105 คน 

คิดเปนรอยละ 23.3 รองลงมาไดแก รูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 6 คือ Experiencers จํานวน 77 

คน คิดเปนรอยละ 17.1 กลุมตัวอยางทีม่ีรูปแบบการดําเนินชวีิตอื่นๆ มจีํานวน 268 คน คิดเปน

รอยละ 59.6 (ดูตารางที ่4.8 ประกอบ)  

 อยางไรก็ดี เมือ่จําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางออกเปนแตละประเทศ 

จากผลการวิจยัพบวา ชาวไทยและชาวอเมริกันมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 6 คือ 

Experiencers มากที่สุด คิดเปนรอยละ 25.0 และรอยละ 30.5 ตามลําดับ สวนรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิตของกลุมตัวอยางชาวจีนสวนใหญ คือ แบบที่ 3 Believers คิดเปนรอยละ 33.9 กลุมตัวอยาง

ชาวญ่ีปุนสวนใหญ มีรูปแบบการดําเนินชวีิต แบบที ่2 Fulfilled คิดเปนรอยละ 31.4 และกลุม

ตัวอยางชาวเกาหลีมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที่ 1 Actualizers มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 36.3 

(ดูตารางที ่4.9 ประกอบ) 
  

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแบงตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน (คน) รอยละ 

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: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิตใน  
แตละประเทศ 

 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางแบงตามประเทศ 

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 

รอยละ 17.5 20.0  3.8 12.5 25.0 7.5 13.8 

จํานวน 10 31 37 3 10 9 5 4 
จีน 

รอยละ 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 
ญ่ีปุน 

รอยละ 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 

รอยละ 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 

รอยละ 13.7 24.2 2.1 9.5 17.9 30.5 2.1 - 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                    
                             

 

90 

2.3 ขอมูลเกีย่วกับการใชบริการรานกาแฟท่ัวไป 
 
 2.3.1 ความถ่ีในการเขารานกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ เขารานกาแฟนอยกวาเดือนละ 3 คร้ัง จํานวน 145 คน คิดเปนรอย

ละ 32.2 รองลงมาไดแก เขารานกาแฟมากกวาเดือนละ 3 คร้ัง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 

30.7 ที่เหลือเปนกลุมตัวอยางที่เขารานกาแฟเดือนละ 3 คร้ัง ทกุวนั และ เดือนละ 1-2 คร้ัง จํานวน  

68 คน, 60 คน และ 39 คน หรือคิดเปนรอยละ 15.1, รอยละ 13.3 และรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
(ดูตารางที่ 4.10 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเขารานกาแฟทัว่ไปของกลุม
ตัวอยาง  

 

ความถ่ีในการเขาราน จํานวน รอยละ 

ทุกวัน 60 13.3 

มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 138 30.7 

เดือนละ 3 คร้ัง 68 15.1 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 39 8.7 

นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง 145 32.2 

รวม 450 100.0 
 
 

ความถี่ในการเขารานกาแฟ
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แผนภาพที่ 4.8: แสดงรอยละของความถ่ีในการเขารานกาแฟทั่วไปของกลุมตัวอยาง  
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 2.3.2 เหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟ 
 เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางเลือกเขารานกาแฟมากที่สุด คือ ถกูใจในรสชาติกาแฟ รองลงมา

ไดแก บรรยากาศในรานนานัง่ สะดวกเพราะอยูใกลบานหรือทีท่ํางาน ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับ

คุณภาพ  สวนเหตุผลอ่ืนๆ นอกเหนือจากนีไ้ดแก พนกังานบริการดี ขนมที่มีในรานมีรสชาติอรอย 

และอ่ืนๆ เชน ใชเปนสถานทีน่ัดพบหรือใชเปนที่ฆาเวลาขณะรอเวลานัด เปนตน (ดูตารางท่ี 4.11 

ประกอบ) 
 

ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟทั่วไปของกลุม
ตัวอยาง 

 

เหตุผลในการเลือกเขาราน* จํานวน รอยละ 

กาแฟรสชาติถูกใจ 262 58.2 

บรรยากาศในรานนานั่ง 252 56 

สะดวก ใกลบานหรือที่ทํางาน 129 28.7 

ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพ 107 23.8 

พนักงานบริการดี 85 18.9 

ขนมที่รานอรอย 64 14.3 

อื่นๆ 50 11.1 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.3.3 สิ่งทีก่ลุมตัวอยางซ้ือในรานกาแฟ 
 จากตารางที่ 4.12 พบวา ส่ิงที่กลุมตัวอยางซ้ือมากที่สุดในรานกาแฟ คือ กาแฟรอน 

รองลงมา ไดแก กาแฟเย็น นอกเหนือจากนีก้ลุมตัวอยางยังเลือกซื้อ ชารอนประเภทตางๆ น้ําผลไม

หรือน้ําผลไมปน ชาเยน็ ขนมปงและแซนดวิช ตามลําดับ กลุมตัวอยางเลือกซื้อ เคกและเบเกอรรี 

และเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ เชน ช็อคโกแลตเย็น นอยที่สุด  
 

ตารางที ่4.12: แสดงจํานวนและรอยละของส่ิงที่กลุมตัวอยางซื้อในรานกาแฟ 
 

ส่ิงที่ซื้อในรานกาแฟ* จํานวน รอยละ 

กาแฟรอน 222 49.3 

กาแฟเย็น 178 39.6 

ชารอนประเภทตางๆ 139 30.9 

น้ําผลไม/น้ําผลไมปน 136 30.2 

ชาเย็น 93 20.7 

ขนมปง/แซนดวิช 91 20.2 

เคก/เบเกอรร่ี 76 16.9 

อื่นๆ 26 5.8 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.4 ทัศนคตเิกี่ยวกับสตารบัคส 
 
 2.4.1 การรูจกัสตารบัคส 
 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส จํานวน 425 คน คิดเปนรอยละ 

94.4 สวนกลุมตัวอยางที่ไมรูจักสตารบัคสมีเพียง 25 คน คิดเปนรอยละ 5.6 (ดูตารางที่ 4.13 ประกอบ)  
 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
 

การรูจักสตารบัคส ความถ่ี รอยละ 

รูจัก 425  94.4 

ไมรูจัก 25   5.6 

รวม 450 100.0 

 

 

รูจักสตารบัคสหรือไม

94.40%

5.60%

รูจัก

ไมรูจัก

 
แผนภาพที่ 4.9: แสดงรอยละของการรูจักสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
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 2.4.2 สื่อท่ีทาํใหกลุมตัวอยางรูจกัสตารบัคส  
 จากผลการวิจยัพบวา ส่ือทีท่ําใหกลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส ไดแก รานสตาร

บัคส(เดินผานราน) รองลงมาไดแก ส่ือบุคคล(คนรูจัก) นอกจากนี้กลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสผาน

ส่ือ โปสเตอร นิตยสาร ใบปลิว อินเตอรเนต็ กิจกรรมพเิศษ และส่ืออ่ืนๆ เชน ตําราเรียน ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.14 ประกอบ)  

 นอกเหนือจากนี้ จากตารางที่ 4.15 พบวาส่ือบุคคลที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส

มากที่สุด ไดแก เพื่อน รองลงมา ไดแก เพือ่นรวมงาน ครอบครัว และอ่ืนๆ เชน คูรัก และอาจารย

ผูสอน ตามลําดับ 
  

ตารางที ่4.14: แสดงจํานวนและรอยละของส่ือที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 
 

ส่ือ* จํานวน รอยละ 

เดินผานราน 321 71.3 

คนรูจัก 225 50.0 

โปสเตอร 59 13.1 

นิตยสาร 58 12.9 

ใบปลิว 27 6.0 

อินเตอรเน็ต 19 4.2 

โทรทัศน 6 1.3 

กิจกรรมพิเศษตางๆ 3 0.7 

อื่นๆ 2 0.4 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนและรอยละของส่ือบุคคลที่ทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 

 
ประเภทของส่ือบุคคล จํานวน รอยละ 

เพ่ือน 148 67.6 

เพ่ือนรวมงาน 53 24.2 

ครอบครัว 14 6.4 

อื่นๆ 4 1.8 

รวม 219 100.0 
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  2.4.3 การเขารานสตารบคัสของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเขารานสตารบคัส จํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 81.1 สวนผู

ที่ไมเคยเขารานสตารบัคสมจีํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 13.6 (ดูตารางท่ี 4.16 ประกอบ) 
 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนและรอยละของการเคยเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
 

การเขารานสตารบัคส จํานวน รอยละ 

เคย 365 81.1 

ไมเคย 61 13.6 

ไมตอบ*  24 5.3 

รวม 450 100.0 

*ไมตอบเนื่องจากไมรูจักสตารบัคส 

 

เคยเขารานสตารบัคส

81.1%

5.3%
13.6%

เคย

ไมเคย

ไมตอบ* 

 
 

แผนภาพที่ 4.10:  แสดงรอยละของการเคยเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 
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 2.4.4 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเขารานสตารบัคส  
 จากผลการวิจยั พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจเขารานสตารบคัส ดวยตัวเอง 

จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมาไดแก ตัดสินใจเขารานสตารบัคสเพราะ เพื่อน 

จํานวน145 คน คิดเปนรอยละ 39.6 กลุมตัวอยางนอกเหนือจากนี้ ตัดสินใจเขารานสตารบัคส 

เพราะ เพื่อนรวมงาน ครอบครัว คนรัก และอ่ืนๆ จาํนวน 23 คน, 13 คน, 12 คนและ 2 คน หรือคิด

เปนรอยละ  6.3, 3.6, 3.3 และ 0.5 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.17 ประกอบ) 
  

        ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนและรอยละของบุคคลที่มีอิทธิพลทําใหกลุมตัวอยางเลือกเขาราน
สตารบัคส 

 
ประเภทของบุคคล จํานวน รอยละ 

ตัดสินใจเอง 171 46.7 

เพ่ือน 145 39.6 

เพ่ือนรวมงาน 23 6.3 

ครอบครัว 13 3.6 

คนรัก 12 3.3 

อื่นๆ 2 0.5 

รวม 366* 100.0 

*มีผูไมตอบจํานวน 84 คน จากกลุมตัวอยาง 450 คน เน่ืองจากไมรูจักและไมเคยใชบริการสตารบัคส 
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 2.4.5 ความถ่ีในการเขารานสตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเขารานสตารบัคส นอยกวาเดือนละ 1คร้ัง จาํนวน  167 คน คิดเปน

รอยละ 46.0 รองลงมาไดแก มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง จาํนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 25.1 กลุม

ตัวอยางนอกเหนือจากนี้ เขารานสตารบัคส เดือนละ 3 คร้ัง, เดือนละ 1-2 คร้ัง และทุกวนั จํานวน  

58 คน, 40 คน และ 7 คน หรือคิดเปนรอยละ 16.0, รอยละ 11.0 และ รอยละ 1.9 ตามลําดับ 

(ดูตารางที ่4.18 ประกอบ) 

 
ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนและรอยละของความถี่ในการเขารานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง 

 

ความถ่ีในการเขาราน จํานวน (คน) รอยละ 

ทุกวัน 7 1.9 

มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 91 25.1 

เดือนละ 3 คร้ัง 58 16.0 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 40 11.0 

นอยกวาเดือนละ 1 ครั้ง 167 46.0 

รวม 363* 100.0 
  

*มีผูไมตอบจํานวน 87 คน  

 

ความถี่ในการเขารานสตารบัคส

1.9%

25.1%

16%
11%

46%

0.0%
5.0%

10.0%
15.0%
20.0%
25.0%
30.0%
35.0%
40.0%
45.0%
50.0%

ทุก
วัน

มา
กก
วา
เด
ือน
ละ

 3 
คร
ั้ง

เด
ือน
ละ

 3 
คร
ั้ง

เด
ือน
ละ

 1-
2 ค
รั้ง

นอ
ยก
วา
เดื
อน
ละ

 1 
คร
ั้ง

 
 
 แผนภาพที่ 4.11:  แสดงรอยละของความถ่ีที่กลุมตัวอยางเขารานสตารบัคส 
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2.4.6 สิ่งที่ประทับในรานสตารบัคส 
 จากตารางที่ 4.19 ส่ิงทีก่ลุมตัวอยางประทบัใจมากที่สุดในรานสตารบคัส ไดแก รสชาติ

ของกาแฟ รองลงมาไดแก บรรยากาศการตกแตงราน กล่ินหอมของกาแฟในราน และการที่สตาร

บัคสมีเคร่ืองด่ืมหลากหลายไวบริการ ตามลําดับ นอกจากนี้กลุมตัวอยางรูสึกประทับใจในรสชาติ

ขนม ที่นัง่ที่ใหความรูสึกสบาย เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ มีรสชาติอรอย พนักงานบริการดี เสียงเพลง

ในราน และอ่ืนๆ เชน สามารถใชเปนสถานท่ีนัดพบ เปนตน 
 

ตารางที่  4.19: แสดงจํานวนและรอยละของส่ิงที่กลุมตัวอยางประทับใจในรานสตารบัคส 
 

ส่ิงที่ประทับใจ* เลือก รอยละ 

1. กาแฟอรอย 257  70.0 

2. บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง 166  45.2 

3. กล่ินหอมของกาแฟในราน 133 36.2 

4. มีเคร่ืองดื่มหลากหลายไวบริการ 119 32.4 

5. ขนมอรอย 96 26.2 

6. ที่นั่งนั่งสบาย 66 18.0 

7. เคร่ืองด่ืมอื่นๆ เชน ชา น้ําผลไม อรอย 65 17.7 

8. พนักงานบริการดี 35  9.5 

9. เสียงเพลงในราน 12 3.3 

10. อื่นๆ 9  2.5 

*สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 2.4.7 ระดับทัศนคติที่มีตอสตารบัคส 
  

 การวิจยัในคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนนในการวัดระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอ

สตารบัคสในดานตางๆ โดยกําหนดให 1 = คะแนนที่ตํ่าที่สุด เพิ่มข้ึนจนถึง 5 = คะแนนที่สูงที่สุด 

และแบงระดับของทัศนคติเปน 3 ระดับ ดังตอไปนี้   

  1.00 – 2.33 = ทัศนคติอยูในระดับตํ่าหรือเชิงลบ 

  2.34 – 3.67 = ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง หรือเปนกลาง 

  3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวก 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา คาเฉล่ียรวมของทัศนคติเกี่ยวกับสตารบัคสของกลุมตัวอยางอยู

ที่ 3.33 ซึง่เปนทัศนคติที่อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง 

 
ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทศันคติของกลุมตัวอยางในดาน
ตางๆ เกี่ยวกับสตารบัคส 

ขอความ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1. คุมคาเงินท่ีซื้อเครื่องด่ืมจากสตารบัคส 2.70 .976 
2. สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ 3.30 .944 
3. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ 3.42 .881 
4. ช่ืนชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส 3.51 .820 
5. ชอบท่ีสตารบัคสเปดเพลงในราน 3.35 .735 
6. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน 3.42 .932 
7. กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี 3.40 .828 
8. กาแฟสตารบัคสอรอย 3.46 .813 
9. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส 3.42 .728 
10. พนักงานสตารบัคสบริการดี 3.43 .721 
11. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม 3.23 .802 
12. สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม 3.26 .804 

คาเฉลี่ยรวม 3.33 .832 
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2.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานขอที่ 1 วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศมีความแตกตาง
กัน 
 
 ตารางที่ 4.21: แสดงความแตกตางระหวางรปูแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางในประเทศ

ทั้ง 5 ประเทศ โดยเปรียบเทียบเปนคู 
 Multiple Comparisons 
LSD   Dependent Variable: รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูรับสาร  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน -.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 

ญ่ีปุน 

  

  

  สหรัฐอเมริกา .24 .310 .444 -.37 .85 

ไทย -1.44(*) .329 .000 -2.08 -.79 

จีน -.32 .306 .296 -.92 .28 

ญ่ีปุน -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 

ญ่ีปุน -.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 พบวา รูปแบบการดําเนนิชีวิตของกลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกนั มี

รูปแบบการดําเนินชวีิตที่แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว 

 



                                                                                    
                             

 

101 

สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอสตารบัคสในประเทศทั้ง 5 
ประเทศมีความแตกตางกัน 

จากสมมติฐานที่ต้ังไว 

H0 : ผูรับสารที่มีเชื้อชาติแตกตางกนั มีทัศนคติตอสตารบัคส ไมแตกตางกนั 

H1 : ผูรับสารที่มีเชื้อชาติแตกตางกนั มีทัศนคติตอสตารบัคสแตกตางกัน 

ถาคา Sig นอยกวา α= 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0  

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 : ทัศนคติตอสตารบัคสของผูรับสารจากประเทศที่แตกตาง

กัน  มีความแตกตางกนัอยางนอยสองกลุม (ดูตารางที ่4.22 และ 4.23 ประกอบ) 

 
 ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีความแตกตางกัน แบง
 ตามประเทศ 
 

                                 เชื้อชาติ 

     ขอความ  
ไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต อเมริกัน คาเฉลี่ย 

1. คุมคาเงินท่ีซื้อเครื่องด่ืมจากสตารบัคส 2.97 2.71 2.44 1.87 3.22 2.64 

2. สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ 4.04 3.04 2.60 2.63 3.87 3.24 

3. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ 3.99 3.02 3.01 3.16 3.72 3.38 

4. ชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส 4.13 3.42 3.17 3.05 3.64 3.48 

5. ชอบท่ีสตารบัคสเปดเพลงในราน 3.51 3.44 2.95 3.19 3.59 3.34 

6. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน 4.01 3.45 2.97 2.89 3.64 3.39 

7. กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี 3.96 3.25 2.99 3.14 3.55 3.38 

8. กาแฟสตารบัคสอรอย 3.91 3.35 3.14 3.29 3.56 3.45 

9. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส 3.78 3.27 3.14 3.30 3.54 3.41 

10. พนักงานสตารบัคสบริการดี 3.80 3.11 3.13 3.21 3.71 3.39 
11. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ัง

เคร่ืองด่ืม 
3.57 3.04 3.00 2.81 3.54 3.19 

12. สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและ

ส่ิงแวดลอม 
3.39 3.25 3.10 2.76 3.60 3.22 

คาเฉลี่ยรวม 3.76 3.20 2.97 2.94 3.60 3.33 
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ตารางที่ 4.23: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วา คุมคาเงินที่ซื้อเครือ่งดื่ม
จากสตารบัคสของกลุมตัวอยางแบงตามประเทศ 

 Multiple Comparisons 
Dependent Variable: คุมคาเงินที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส  
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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .27 .152 .079 -.03 .57 

เกาหลีใต .84(*) .159 .000 .52 1.15 

สหรัฐอเมริกา -.51(*) .146 .001 -.80 -.23 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน -.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 

ญ่ีปุน .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 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับความคุมคาเงนิในการซ้ือเครื่องด่ืมสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 นอกจากนีจ้ากแผนภาพที่ 4.12 เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยในแตละประเทศพบวา ชาวเกาหลีมี

ทัศนคติเกี่ยวกับดานนี้ในระดับตํ่าหรือเปนลบ กลาวคือ เห็นวาไมคุมคาเงนิทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมจากสตาร

บัคส สวนประเทศอ่ืนๆ มีทัศนคติในระดับปานกลางหรือเปนกลาง 
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คุมคาเงิน
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แผนภาพที ่4.12:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับความคุมคาเงิน
ในการซื้อเครื่องดื่มสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.24: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสเปนรานกาแฟ
ที่นาสนใจของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 

Dependent Variable: สตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ  
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 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .44(*) .125 .001 .19 .69 

เกาหลีใต .40(*) .131 0.002 .14 .66 

สหรัฐอเมริกา -.84(*) .120 .000 -1.07 -.60 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน 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 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการที่สตารบัคสเปนรานกาแฟทีน่าสนใจแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

โดยจากการเปรียบเทียบคาเฉล่ียระดับทัศนคติของแตละประเทศ พบวา ชาวไทยและชาว

อเมริกันมทีัศนคติที่ไมแตกตางกนั โดยมทีัศนคติในระดับสูง คือ 4.04 และ 3.87 กลาวคือเหน็วา
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สตารบัคสเปนรานกาแฟที่นาสนใจ (คาเฉล่ีย 4.04 และ 3.87 ตามลําดับ) ซึ่งแตกตางจากทัศนคติ

ของชาวจีน ชาวญ่ีปุนและชาวเกาหลีที่มทีศันคติในระดับกลาง คือ 3.04 2.63 และ 2.60 

ตามลําดับ 
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แผนภาพที ่4.13:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการที่สตารบัคส
เปนรานกาแฟที่นาสนใจ แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.25: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสแตกตางจาก
รานกาแฟอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .01 .139 .970 -.27 .28 

เกาหลีใต -.14 .146 .335 -.43 .15 

สหรัฐอเมริกา -.70(*) .134 .000 -.96 -.43 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .15 .134 .278 -.12 .41 

สหรัฐอเมริกา -.56(*) .128 .000 -.81 -.30 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.27(*) .121 .026 -.51 -.03 

จีน .70(*) .134 .000 .43 .96 

ญ่ีปุน .70(*) .121 .000 .46 .94 

เกาหลีใต .56(*) .128 .000 .30 .81 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.25 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับความคิดทีว่าสตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ แตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 
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แตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ
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แผนภาพที ่4.14:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติเกี่ยวกับความคิดที่วาสตารบัคสแตกตาง
จากรานกาแฟอื่นๆ ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.26: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับความรูสึกช่ืนชอบบรรยากาศในราน
สตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: ชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .25 .129 .053 .00 .50 

เกาหลีใต .37(*) .134 .006 .11 .63 

สหรัฐอเมริกา -.22 .123 .070 -.47 .02 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน -.12 .124 .328 -.36 .12 

สหรัฐอเมริกา -.59(*) .118 .000 -.83 -.36 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.49(*) .112 .000 -.71 -.27 

จีน .22 .123 .070 -.02 .47 

ญ่ีปุน .47(*) .112 .000 .25 .69 

เกาหลีใต .59(*) .118 .000 .36 .83 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.26 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกชื่นชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

เมื่อเปรียบเทยีบระดับคาเฉล่ียทัศนคติในดานนี ้พบวา ชาวไทยมีระดับทัศนคติอยูใน

ระดับสูง คือ 4.13 กลาวคือ มีความรูสึกช่ืนชอบบรรยากาศภายในรานกาแฟของสตารบัคสเมื่อ
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เปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ อีก 4 ประเทศ ซึ่งมทีัศนคติอยูในระดับกลาง (ดูแผนภาพที ่4.15 

ประกอบ) 
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แผนภาพที ่4.15:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับ
บรรยากาศภายในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                    
                             

 

110 

ตารางที่ 4.27: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการที่สตารบัคสเปดเพลงในรานของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: ชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในราน  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .49(*) .123 .000 .25 .73 

เกาหลีใต .25 .128 .056 -.01 .50 

สหรัฐอเมริกา -.15 .118 .195 -.39 .08 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .24(*) .118 .041 .01 .48 

สหรัฐอเมริกา -.40(*) .113 .000 -.62 -.18 

สหรัฐอเมริกา ไทย .08 .107 .477 -.13 .29 

จีน .15 .118 .195 -.08 .39 

ญ่ีปุน .64(*) .107 .000 .43 .85 

เกาหลีใต .40(*) .113 .000 .18 .62 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
 
  
 
 

จากตารางที่ 4.27 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในรานแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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แผนภาพที ่4.16:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการ
เปดเพลงในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.28: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับกล่ินกาแฟของสตารบัคสในการดึงดูด
ใหอยากเขารานของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
Multiple Comparisons 

 
Dependent Variable: กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน  

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 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .48(*) .148 .001 .19 .77 

เกาหลีใต .57(*) .154 .000 .26 .87 

สหรัฐอเมริกา -.19 .142 .187 -.47 .09 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน -.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 

ญ่ีปุน .67(*) .128 .000 .42 .92 

เกาหลีใต .75(*) .136 .000 .49 1.02 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

จากตารางที่ 4.28 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความรูสึกเกี่ยวกับกล่ินหอมของกาแฟที่ทาํใหอยากเขารานสตารบัคสแตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

กลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนและกลุมตัวอยางชาวเกาหลีใต มีความเหน็วากล่ินหอมของกาแฟ

ไมมีสวนมากนักในการดึงดูดใหเขาราน โดยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติในระดับตํ่า คือ 2.97 และ 2.89 



                                                                                    
                             

 

113 

ตามลําดับ ซึ่งแตกตางจากกลุมตัวอยางชาวไทยที่คิดวา กล่ินหอมของกาแฟในรานมสีวนอยาง

มากในการดึงดูดใหเขารานสตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยของทัศนคติในระดับสูง คืออยูที ่4.01 (ดู

แผนภาพที ่4.17 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 4.17:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับกล่ินหอมของ
กาแฟในรานสตารบัคสที่ดึงดูดใหอยากเขาราน แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.29:  แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับคุณภาพของกาแฟสตารบัคสของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .27(*) .133 .045 .01 .53 

เกาหลีใต .11 .139 .423 -.16 .39 

สหรัฐอเมริกา -.29(*) .128 .023 -.54 -.04 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .16 .128 .225 -.10 .41 

สหรัฐอเมริกา -.40(*) .123 .001 -.65 -.16 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.41(*) .116 .000 -.64 -.18 

จีน .29(*) .128 .023 .04 .54 

ญ่ีปุน .56(*) .116 .000 .33 .79 

เกาหลีใต .40(*) .123 .001 .16 .65 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.29 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกันอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

ทั้งนี้ความคิดเห็นในดานคุณภาพของกาแฟน้ี ระดับทัศนคติของผูรับสาร 4 ประเทศ คือ 

จีน ญ่ีปุน เกาหลีใตและสหรัฐอเมริกาอยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.25, 2.99, 3.14 
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และ 3.55 ตามลําดับ มเีพียงประเทศไทยเทานั้น ทีก่ลุมตัวอยางมีทัศนตคิในระดับสูงหรือมทีัศนคติ

เชิงบวก คือ 3.96 และจะเหน็ไดวาชาวญ่ีปุนมทีัศนคติในระดับตํ่าที่สุด (ดูแผนภาพที ่4.18 

ประกอบ) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที ่4.18:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับคุณภาพของ
กาแฟในรานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.30:  แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับรสชาติของกาแฟสตารบัคสของกลุม
ตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: กาแฟสตารบัคสอรอย  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .20 .136 .137 -.07 .47 

เกาหลีใต .06 .142 .675 -.22 .34 

สหรัฐอเมริกา -.21 .131 .105 -.47 .04 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .14 .131 .276 -.11 .40 

สหรัฐอเมริกา -.27(*) .125 .030 -.52 -.03 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.35(*) .119 .003 -.58 -.12 

จีน .21 .131 .105 -.04 .47 

ญ่ีปุน .42(*) .118 .001 .18 .65 

เกาหลีใต .27(*) .125 .030 .03 .52 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.30 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรสชาติของกาแฟสตารบคัสแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
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กาแฟอรอย
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แผนภาพที ่4.19:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรสชาติของ
กาแฟสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.31: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับอัธยาศัยของพนักงานสตารบัคสของ
กลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 
 

 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .13 .123 .291 -.11 .37 

เกาหลีใต -.03 .128 .822 -.28 .22 

สหรัฐอเมริกา -.26(*) .118 .026 -.50 -.03 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .16 .118 .180 -.07 .39 

สหรัฐอเมริกา -.24(*) .113 .038 -.46 -.01 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.24(*) .107 .026 -.45 -.03 

จีน .26(*) .118 .026 .03 .50 

ญ่ีปุน .39(*) .107 .000 .18 .60 

เกาหลีใต .24(*) .113 .038 .01 .46 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.31 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอัธยาศัยของพนักงานสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05  โดยจากแผนภาพที่ 4.20 เมื่อเปรียบเทียบระดับทศันคติของกลุมตัวอยางในประเทศตางๆ 
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พบวา กลุมตัวอยางชาวไทยและชาวอเมริกันมทีัศนคติอยูในระดับสูง หรือเชิงบวกตอการบริการ

ของพนกังานสตารบัคส โดยมีระดับทัศนคติ 3.80 และ 3.71 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางชาวจีน 

ชาวญ่ีปุน และชาวเกาหลีมทีัศนคติในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.11, 3.13 และ 3.21 

ตามลําดับ 
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แผนภาพที ่4.20:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับอัธยาศัยของ
พนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.32: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการบริการของพนักงานสตารบัคส
ของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสบริการดี  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน -.02 .116 .858 -.25 .21 

เกาหลีใต -.10 .121 .423 -.34 .14 

สหรัฐอเมริกา -.60(*) .111 .000 -.82 -.38 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน .08 .112 .494 -.14 .30 

สหรัฐอเมริกา -.50(*) .107 .000 -.71 -.29 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.10 .101 .337 -.30 .10 

จีน .60(*) .111 .000 .38 .82 

ญ่ีปุน .58(*) .101 .000 .38 .77 

เกาหลีใต .50(*) .107 .000 .29 .71 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 

จากตารางที่ 4.32 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการของพนกังานสตารบัคสแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 



                                                                                    
                             

 

121 

พนักงานบริการดี
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แผนภาพที ่4.21:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการบริการของ
พนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.33: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการใหคําแนะนําในการส่ังเครื่องดื่ม
ของพนักงานสตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม  

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 

ญ่ีปุน .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 

ญ่ีปุน .04 .131 .782 -.22 .29 

เกาหลีใต .23 .137 .099 -.04 .50 

สหรัฐอเมริกา -.50(*) .126 .000 -.75 -.25 

ญ่ีปุน 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 

ญ่ีปุน -.19 .126 .133 -.44 .06 

สหรัฐอเมริกา -.73(*) .121 .000 -.97 -.49 

สหรัฐอเมริกา ไทย -.03 .115 .801 -.25 .20 

จีน .50(*) .126 .000 .25 .75 

ญ่ีปุน .54(*) .114 .000 .31 .76 

เกาหลีใต .73(*) .121 .000 .49 .97 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
 

จากตารางที่ 4.33 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืมของพนักงานสตารบคัสแตกตางกนั 

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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พนักงานใหคําแนะนําดี
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แผนภาพที ่4.22:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการให
คําแนะนําในการส่ังเครื่องดื่มของพนักงานสตารบัคส แบงตามประเทศ 
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ตารางที่ 4.34: แสดงความแตกตางของทัศนคติเกี่ยวกับการเปนองคกรทีใ่สใจในสังคมและ
ส่ิงแวดลอมของสตารบัคสของกลุมตัวอยาง แบงตามประเทศ 

 
 Multiple Comparisons 
 
Dependent Variable: สตารบัคสเปนองคกรท่ีใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม  

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 

ญี่ปุน .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 

ญี่ปุน .15 .133 .259 -.11 .41 

เกาหลีใต .49(*) .139 .000 .22 .77 

สหรัฐอเมริกา -.35(*) .128 .007 -.60 -.09 

ญี่ปุน 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 

ญี่ปุน -.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 

ญี่ปุน .50(*) .116 .000 .27 .72 

เกาหลีใต .84(*) .123 .000 .60 1.08 

* The mean difference is significant at the .05 level. 

 

จากตารางที่ 4.34 สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางจากประเทศที่ตางกนัอยางนอย 2 

ประเทศมทีัศนคติเกี่ยวกับการเปนองคกรที่ใสใจในสังคมและส่ิงแวดลอมของสตารบัคสแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 



                                                                                    
                             

 

125 

จากแผนภาพที ่4.23 พบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางทัง้ 5 ประเทศ คือ ไทย จีน ญ่ีปุน 

เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เกี่ยวกับการทีส่ตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจในส่ิงแวดลอมและสังคม

อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง คือ 3.39, 3.25, 3.10, 2.76 และ 3.60 ตามลําดับ โดยชาว

เกาหลีใตมีทัศนคติในระดับตํ่าที่สุด  

เปนองคกรที่ใสใจสังคมและส่ิงแวดลอม
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 แผนภาพที ่4.23:   แสดงคาเฉล่ียของระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการที่สตาร 

บัคสเปนองคกรที่ใสใจส่ิงแวดลอมและสังคม แยกตามประเทศ 

 

 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส และทัศนคติ วิถีชวีิต ของ

ผูรับสาร5 ประเทศ” มีวัตถปุระสงคในการวิจัย ดังตอไปนี ้

 

1. เพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของสตารบัคส 
2. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศตางๆ จํานวน 5 ประเทศ 

คือ ไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา  

3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร วิถีชวีิต และทัศนคติของผูรับสารของสตารบัคสใน

ประเทศตางๆ ทั้ง 5 ประเทศที่กลาวขางตน 

 

 สําหรับการวิจยัในคร้ังนี้ ผูวจิัยไดใชวิธีการเก็บขอมูล 2 วิธีดวยกัน คือ  

 วิธีที ่1 คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิจยัเอกสารตางๆ ไมวาจะเปนหนงัสือ บทความที่

ตีพิมพลงในนติยสาร วารสาร ขอมูลออนไลน รวมไปถึงชิ้นงานประชาสัมพันธและสงเสริมการขาย

ตางๆ ของสตารบัคส เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพนัธของสตารบคัส   

 วิธีที ่2 คือ การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวจิัยเชิงสํารวจ และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ

ในการวิจัย เพือ่ศึกษาลักษณะทางประชากร วถิีชีวิต และทัศนคติของผูรับสารตอสตารบัคส โดย

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวน 450 คน ที่อาศัยอยูในประเทศที่ทําการวิจัย จํานวน 5 

ประเทศ ไดแก ประเทศไทย จีน ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา ซึง่เปนเพศชายและเพศหญิง 

อายุระหวาง 20-45 ป  

 

 การวิจยัในคร้ังนี ้สามารถสรุปผลการวิจัย ไดเปน 2 สวน คือ 

 สวนที่ 1 สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพ เกี่ยวกับภาพรวมการประชาสัมพันธของสตารบัคส 

และการประชาสัมพนัธของสตารบัคสในประเทศ 5 ประเทศ 

 สวนที่ 2 สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต และทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีตอสตารบัคส 
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สรุปผลการวิจัย 
 
สวนที่ 1 สรปุผลการวิจยัเชิงคุณภาพ เกี่ยวกับภาพรวมการประชาสัมพันธของสตารบัคส
และการประชาสัมพันธของสตารบัคสในประเทศตางๆ 
 

 กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติที่สตารบัคสใช ไดแก การประชาสัมพันธแบบ

ผสมผสาน (Combination) กลาวคือ มีการใชทั้งการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนั และ

การประชาสัมพันธแบบทองถิ่น โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

 
 1.1 กลยทุธการประชาสมัพนัธแบบมาตรฐานเดียวกนั 
 มุงเนนการประชาสัมพันธในดานตางๆ 3 ดาน คือ ประสบการณสตารบัคส (Starbucks 

Experience) คุณภาพของกาแฟ (Quality of Coffee) และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร (Corporate Social Responsibility หรือ CSR) 

 

  ในดานประสบการณสตารบัคส (Starbucks Experience) มีการใชหลักสุนทรีย-

ศาตร หรือ Aesthetics ในการสรางประสบการณดานประสาทสัมผัสใหกับผูที่เขาไปในรานสตาร

บัคส โดยใชการมองเห็น เชน รูปทรงของภาชนะและเฟอรนิเจอรที่ดูเรียบงาย สีที่ใชกับส่ิงตางๆ ใน

รานทีเ่ปนสีโทนธรรมชาติ รูปแบบตัวอักษรหรือโลโกทีเ่ปนสัญลักษณของสตารบัคส การไดกล่ิน

หอมของกาแฟจากภายในราน รสชาติกาแฟ เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ และของวางภายในราน สัมผัสที่เปน

ธรรมชาติ เชน โตะไม กระดาษทชิชูรีไซเคิลเนื้อหยาบและอ่ืนๆ ที่ส่ือถึงความเปนธรรมชาติ 

เสียงเพลงที่เนนทาํนองสบายๆ ที่เปดภายในราน ลวนเปนส่ิงที่สตารบคัสต้ังใจเพื่อสราง

ประสบการณภายในรานใหกับลูกคา ตามแนวคิดหลักการเปน “สถานที่แหงที่สาม” ระหวาง

สถานทีท่ี่หนึ่ง คือ บานและสถานที่สอง คือ ทีท่ํางาน เพื่อใหเปนสถานท่ีที่ผอนคลายหรือใชพบปะ

สังสรรค โดยจะเหน็วา สตารบัคสเนนใหรานเปนส่ือประชาสัมพนัธที่สําคัญ 

  กาแฟคุณภาพดี เปนจุดที่สําคัญอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสใชในการประชาสัมพนัธ 

โดยระบุวามีการคัดสรรกาแฟมาจากแหลงเพาะปลูกกาแฟท่ัวโลก เชน ละตินอเมริกา อาฟริกา 

อารเบีย และเอเชียแปซิฟก มาจําหนายในรูปแบบตางๆ เชน กาแฟค่ัวบด Espresso และ 

Frappuccino (กาแฟสูตรลิขสิทธของสตารบัคส) 

  นอกจากนี ้สตารบัคสใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

องคกร โดยมุงเนนใน 3 ดานดวยกนั คือ สังคม ชมุชน และส่ิงแวดลอม โดยมกีารกาํหนดใหการ
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แสดงความรับผิดชอบตอสังคมเปนพนัธกจิประการหนึง่ในการดําเนนิงาน และไดกําหนดพันธกิจ

ในดานความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมเพิม่เติมดวย  

  ในดานสังคม สตารบัคสมีการจัดต้ังโครงการคํามัน่สัญญาตอแหลงเพาะปลกู 

โดยการใหความชวยเหลือและสนับสนุนชาวไรกาแฟและแหลงเพาะปลูกกาแฟในดานตางๆ สวน

ในดานชุมชน สตารบัคสแสดงความรับผิดชอบตอชุมชนที่มีรานต้ังอยู โดยการดําเนินกิจกรรม

ชวยเหลือสังคมในทองถิน่นัน้ๆ  และดานส่ิงแวดลอม กระทําโดยการใชส่ิงของที่ใชภายในราน เนน

ของที่นาํกลับมาใชใหมได (Recycle) หรือนํากากกาแฟทีท่ิ้งในรานทุกวนัไปใชประโยชนเพื่อลด

ขยะ 

 
 1.2 กลยทุธการประชาสัมพนัธแบบทองถ่ิน  
 

  กลยุทธการประชาสัมพันธแบบทองถิ่นที่สตารบัคสใช คือ การตกแตงรานที่

สอดแทรกกล่ินอายทองถิ่น การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในราน และการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมในทองถิน่หรือชุมชน 

  สตารบัคสพยายามตกแตงรานที่สอดแทรกกล่ินอายทองถิ่น เชน ในประเทศ

เกาหลี สตารบัคสที่เปดสาขาในยานวัฒนธรรมอินซาดงมีการปรับเปล่ียนการตกแตงรานใหเปน

แบบเกาหลีและใชปายหนารานเปนภาษาเกาหลี นอกจากนี้ยงัมีการใชภาษาตางๆ ของทองถิน่ใน

ส่ิงของตางๆ ที่มีในราน 

  การสงเสริมการขายและผลิตภัณฑตางๆ ในรานถือเปนอีกวิธีการหนึ่งที่สตารบัคส

ใชประชาสัมพนัธแตละทองถิ่น เชน ในเทศกาลตางๆ ทีสํ่าคัญในแตละประเทศ สตารบัคสมีการ

ออกผลิตภัณฑใหเขากับเทศกาลนัน้ นอกจากนี้ยังมีการปรับเปล่ียนหรือเพิ่มอาหารและเคร่ืองด่ืม

บางรายการเพื่อใหสอดคลองกับความตองการและวฒันธรรมของลูกคาในแตละประเทศ 

  สวนในเรื่องการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในทองถิน่หรือชุมชนนัน้ สตาร

บัคส มีการดําเนินโครงการและใหการสนับสนุนกิจกรรมชวยเหลือสังคมในทองถิน่ตางๆ ในแตละ

ประเทศ ไมวาจะเปนประเทศไทย จนี หรือญ่ีปุน จะมีการจัดกิจกรรมทีแ่ตกตางกนัไป ตามความ

เหมาะสมและความตองการของชุมชนนัน้ๆ ยกตัวอยางเชน โครงการเก็บขยะริมหาดของสตาร

บัคส ประเทศไทย สาขาพทัยา หรือโครงการ Starbucks Teachers’ Scholarship เพื่อมอบ

ทุนการศึกษาแกนักศึกษาทีข่าดแคลนในประเทศจีน เปนตน 
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สวนที่ 2 สรปุผลการวิจยัเชิงปริมาณ เกี่ยวกับลกัษณะทางประชากร รปูแบบการดําเนิน
ชีวิต และทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมตีอสตารบัคส 
 
 
 2.1 สรุปผลการวเิคราะหขอมลูเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 
  

  2.1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

 กลุมตัวอยางที่ศึกษามีจํานวนทั้งส้ิน 450 คน มาจากประเทศตางๆ 5 ประเทศ คือ ประเทศ

ไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เปนเพศชาย เพศหญิง และอ่ืนๆ โดยเพศหญิงมี

จํานวนมากทีสุ่ด คือ รอยละ 54.7 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-30 ป รองลงมา คือ

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-25 ป ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ ระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัท รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา และสวนใหญมีรายไดตอ

เดือนอยูที ่30,001 บาทข้ึนไป และเปนโสด 

 

  2.1.2 วิถีชวีิตของกลุมตัวอยาง  

 

 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีวิถีชวีิตหรือรูปแบบการดําเนินชวีิต แบบที่ 2 

คือ Fulfilled ซึ่งเปนผูมีวุฒิภาวะ มีความพอใจและผอนคลาย เห็นความสําคัญของกฎระเบียบ 

ความรูและความรับผิดชอบ สวนใหญเปนผูมีการศึกษา มีความรูเกี่ยวกับความเปนไปของโลกและ

ขาวสารบานเมือง มีความกระตือรือรนในการหาขาวสารและความรูเพิ่มเติม มีความพอใจในหนาที่

การงาน ครอบครัว และชีวติ มักใชเวลาในการพักผอนโดยหากิจกรรมทําที่บาน นอกจากนี้ ในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา จะเปนผูบริโภคที่คอนขางหวัโบราณ ตัดสินใจซื้อสินคาโดยดูจากประโยชนใช

สอย คุณคา และความคงทนเปนสําคัญ 

 รูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยาง รองลงมา คือ รูปแบบที่ 6 หรือ Experiencers 

เปนพวกที่มีความเปนหนุมเปนสาว มชีีวิตชีวา กระตือรือรน พวกเขามองหาความแปลกใหมและ

ความต่ืนเตน ชอบทําส่ิงใหมๆ และชอบความเส่ียง รูสึกกระตือรือรนในการทําส่ิงใหมๆ อยาง

รวดเร็ว แตความรูสึกนัน้กจ็ะหายไปอยางรวดเร็วเชนกัน สนใจในกิจกรรมออกกําลังกาย กฬีา งาน

อดิเรกมักเปนกิจกรรมกลางแจง และกิจกรรมทางสังคม ในการตัดสินใจซ้ือสินคานัน้ ผูบริโภคกลุม
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นี้มีความกระหายในการซ้ือ รายไดสวนใหญหมดไปกับการซื้อเส้ือผา อาหารฟาสฟูด และการดู

หนงัฟงเพลง  

 อยางไรก็ดี เมือ่จําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมตัวอยางออกเปนแตละประเทศ 

จากผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางชาวไทยและชาวอเมริกันสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต

แบบที่ 6 คือ Experiencers มากที่สุด สวนรูปแบบการดําเนินชวีิตของกลุมตัวอยางชาวจีนสวน

ใหญ คือ แบบที่ 3 Believers กลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนสวนใหญ มีรูปแบบการดําเนินชีวิต แบบที ่2 

Fulfilled และกลุมตัวอยางชาวเกาหลีมีรูปแบบการดําเนินชวีิตแบบที ่1 Actualizers มากที่สุด 

 

  2.1.3 ขอมูลเกี่ยวกบัการใชบริการรานกาแฟทั่วๆ ไป 

 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเขารานกาแฟนอยกวาเดือนละ 3 คร้ัง รองลงมาไดแก เขาราน

กาแฟมากกวาเดือนละ 3 คร้ัง โดยเหตุผลที่เลือกเขารานกาแฟมากที่สุด คือ ถูกใจในรสชาติของ

กาแฟ รองลงมา คือ บรรยากาศในรานนานั่ง และสะดวกเพราะอยูใกลบานหรือทีท่าํงาน 

ตามลําดับ เมือ่เขารานกาแฟกลุมตัวอยางเลือกซื้อ กาแฟรอน มากที่สุด รองลงมา คือ กาแฟเยน็ 

และชารอนประเภทตางๆ ตามลําดับ 

 

  2.1.4 ทัศนคติเกี่ยวกับสตารบัคส 

 

 ในดานการรูจกัสตารบัคส กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสตารบัคส  โดยส่ือที่ทาํใหกลุม

ตัวอยางรูจักสตารบัคสมากที่สุด คือ รานสตารบัคส รองลงมาไดแก ส่ือบุคคล โดยเพื่อนเปนส่ือ

บุคคลที่ทําใหรูจักมากที่สุด  

 กลุมตัวอยางสวนใหญ เคยเขารานสตารบัคส และตัดสินใจเขารานสตารบัคสดวยตัวเอง 

ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเขาราน รองลงมา คือ เพื่อน และกลุมตัวอยางสวนใหญเขารานสตาร

บัคสนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง รองลงมา คือ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง  

 นอกจากนี้ส่ิงที่กลุมตัวอยางประทับใจมากที่สุดในรานสตารบัคส ไดแก กาแฟทีม่ีรสชาติ

อรอย รองลงมา คือ บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง และ กล่ินหอมของกาแฟในราน ตามลําดับ 

 ในสวนของการวัดระดับทัศนคติที่มีตอสตารบัคสนั้น จากผลการวจิัยพบวา คาเฉลีย่รวม

ของทัศนคติเกีย่วกับสตารบัคสในดานตางๆ อยูในระดับปานกลางหรือเปนกลาง โดยความคิดเหน็

ที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด คือ ชืน่ชอบบรรยากาศในรานสตารบัคส รองลงมา คือ กาแฟสตารบัคสอรอย 

ในขณะเดียวกนั ความคิดเหน็ที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด ไดแก คุมคาเงนิที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส 
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 2.2 สรุปผลการวเิคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  

 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการสรุปผล

การทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว 2 ประการ ดังตอไปนี้  

 

สมมติฐานขอที1่ วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศมีความแตกตางกนั 

สมมติฐานขอที2่ ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทัง้ 5 ประเทศทีม่ีตอสตารบัคสมีความ

แตกตางกนั  
 
สมมติฐานขอที่ 1 วิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศท้ัง 5 ประเทศมีความแตกตางกัน 
 

จากการวิจัย พบวารูปแบบการดําเนินชวีติของกลุมตัวอยางในประเทศที่ตางกนั มรูีปแบบ

การดําเนินชวีติที่แตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคสมีความ
แตกตางกัน 
 

การวิจยัในสวนนี ้ศึกษาทัศนคติของกลุมตัวอยางในประเทศทัง้ 5 ประเทศในดานตางๆ ที่

เกี่ยวกับสตารบัคส ไดแก คุมคาเงนิทีซ่ื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส สตารบัคสเปนรานกาแฟที่

นาสนใจ สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆ ชืน่ชอบบรรยากาศในรานสตารบคัส ชอบที่สตาร-

บัคสเปดเพลงในราน กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหอยากเขาราน กาแฟสตารบัคสเปนกาแฟ

คุณภาพดี กาแฟสตารบัคสมีรสชาติอรอย พนักงานสตารบัคสยิ้มแยมแจมใส พนักงานสตารบัคส

บริการดี พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืมดี สตารบัคสเปนองคกรทีใ่สใจใน

สังคมและส่ิงแวดลอม 

จากการศึกษา พบวากลุมตัวอยางในประเทศที่แตกตางกัน มีทัศนคติในดานตางๆ  

เกี่ยวกับสตารบัคสแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งตรงตามสมมติฐานที่ไดต้ังไว  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การอภิปรายผลการวิจยั สามารถแบงออกเปน 3 สวนดวยกัน คือ 

 สวนที่ 1    การวเิคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 สวนที่ 2    การวิเคราะหสมมติฐาน 

  

 
 สวนที่1 การวิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 

 การวิจยัในคร้ังนี ้ทาํการศึกษากลุมตัวอยางซึง่อาศัยอยูในประเทศตางๆ 5 ประเทศ ไดแก 

ประเทศไทย จนี ญ่ีปุน เกาหลีใต และสหรัฐอเมริกา เปนเพศชาย และเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 20-

45 ป จํานวนทั้งส้ิน 450 คน โดยผูวิจัยเลือกขอมูลในสวนที่นาสนใจเพื่อทาํการอภิปราย ดังนี ้

 
1. เหตุผลในการเลือกเขารานกาแฟ 
 
จากผลการวิจยัในคร้ังนี้ พบวา เหตุผลอันดับตนๆ ที่กลุมตัวอยางเลือกในการเขาราน

กาแฟ คือ กาแฟรสชาติถูกใจและบรรยากาศในรานนานัง่ ซึง่สอดคลองกับขอมูลในสวนของส่ิงที่

ทําใหกลุมตัวอยางประทับใจในรานสตารบัคส โดยกลุมตัวอยางเลือกรสชาติกาแฟอรอยเปนอันดับ

แรก และบรรยากาศการตกแตงรานนานั่งเปนอันดับรองลงมา ดังนั้น จะเหน็ไดวาปจจัยทัง้สอง

ประการดังกลาวเปนปจจัยทีสํ่าคัญที่สามารถใชเปนประเด็นหลักในการทําการประชาสัมพันธใน

ประเทศตางๆ ที่มีความแตกตางกนัได 

อยางไรก็ดี สตารบัคสไดมีการใชการสรางบรรยากาศของรานเปนจุดเดนควบคูไปกับการ

จําหนายกาแฟคุณภาพดี ซึง่จะเห็นไดวาจากการวิจัยในคร้ังนี ้พบวาทัศนคติที่เกี่ยวกับคุณภาพ

กาแฟที่ดีของสตารบัคสอยูเพยีงในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.40 จากระดับคะแนน 5)  หรือเฉยๆ 

ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากการที่สตารบัคสจําหนายกาแฟในราคาสูง (ซึ่งในหลายประเทศเปนทีท่ราบ

กันดีวากาแฟสตารบัคสมีราคาสูงกวากาแฟที่จาํหนายในรานกาแฟทองถิ่น) ยอมเปนที่คาดหวงั

จากลูกคาอยูแลววาจะตองไดกาแฟคุณภาพดี ดังนัน้หากสตารบัคสมกีารชูจุดเดนในดานของ

รสชาติกาแฟควบคูไปกับกาแฟคุณภาพของกาแฟ จะเปนการทําใหการประชาสัมพนัธขามชาติมี

จุดที่สามารถดึงดูดใจผูรับสารไดมากข้ึน ถือเปนการเพิม่จุดแข็งในดานผลิตภัณฑและเปนการ

เสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหสตารบัคสไปในตัวดวย ซึง่สอดคลองกบัที่ Temporal (2000: 212-



                                                                                    
                             

 

133 

213) ไดรวมปจจัยตางๆ ที่สามารถสรางผลทางบวกและลบตอตราสินคาไดนั้น หนึ่งในปจจัย

ดังกลาว ไดแก ความสําเร็จของผลิตภัณฑและการพัฒนาผลิตภัณฑ กลาวคือ เมื่อกลาวถึงตรา

สินคา ส่ิงที่สําคัญที่สุด คือ คุณภาพของสินคา เพราะการพัฒนาสินคาใหดีหรือเหนือกวาคูแขงไม

เพียงแตจะชวยสรางผลกาํไรเทานั้น แตยังชวยเสริมสรางภาพลักษณทีดี่ใหกับตราสินคาดวย 
 
2. สิ่งที่กลุมตัวอยางซ้ือในรานกาแฟ 
 
ส่ิงที่กลุมตัวอยางซ้ือสวนใหญ นอกเหนือจากกาแฟรอนและกาแฟเยน็ซึ่งเปนเคร่ืองด่ืม

หลักของรานสตารบัคสแลว ชารอนประเภทตางๆ ตลอดจนน้าํผลไม/น้าํผลไมปนตางๆ เปนสินคา

อีกประเภทที่ไดรับความนยิม ทัง้นี้อาจเนือ่งมาจากในบางประเทศ เชน ประเทศจีน กาแฟมิใช

เคร่ืองด่ืมที่คนสวนใหญนิยม (ซึ่งแตกตางจากชาวอเมริกนั) นอกจากนี ้มีหลายคนที่ไมนิยมด่ืม

กาแฟ ดัวนัน้ชาและน้าํผลไมจึงอาจเปนทางเลือกที่พวกเขาตองการ   
 
3. สื่อท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคส 
 
จากผลการวิจยัในสวนนี้ พบวา กลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสเนื่องจากเดินผานรานมาก

ที่สุด แสดงวารานสตารบัคสเปนส่ือทีท่ําใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสมากที่สุด อาจเนื่องจากมี

สาขามากและมักต้ังอยูในทาํเลที่เปนจุดสังเกตงาย  

นอกจากนี ้ส่ือที่ทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสอันดับรองลงมา คือ สื่อบุคคล ไดแก 

คนรูจัก ซึง่เพือ่นเปนส่ือบุคคลที่ทาํใหกลุมตัวอยางรูจักสตารบัคสมากท่ีสุด ขอมูลที่ไดจากการวจิัย

ในสวนนี ้ทาํใหทราบวา ในการประชาสมัพันธขามชาตินั้น อาจไมจาํเปนตองใชส่ือที่เปนส่ือ

สาธารณะหรือส่ือมวลชนเพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายเสมอไป ในกรณีของสตารบัคสนี้ ตัวราน และ

การบอกเลาปากตอปาก ถือเปนการใชส่ือที่มีอยูแลว คือ ตัวรานเอง และส่ือที่ไมตองมีการลงทนุ

ใดๆ คือ การบอกเลาปากตอปาก ก็สามารถดําเนนิการประชาสัมพนัธใหมีประสิทธิภาพได  

 
4. ระดับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอสตารบัคส 
 
คาเฉลี่ยรวมของระดับทัศนคติในดานตางๆ เกี่ยวกับสตารบัคส คือ 3.33 ซึ่งเปนทัศนคติใน

ระดับปานกลาง หรือเฉยๆ ซึ่งอาจบงชี้ไดวา สตารบัคสอาจตองมีการทํางานทีห่นักกวานี้ หรือคิด

หากลยุทธเพิม่เติมในการทีจ่ะครองใจหรือสรางความรูสึกดีใหกับผูรับสารในประเทศตางๆ  เพื่อให

ผูรับสารเหลานี้กลายเปนลูกคาและ/หรือกลับมาที่รานสตารบัคส  โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติที่ตํ่า
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ที่สุด คือ ความคิดเห็นที่วาคุมคาเงนิที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส ซึ่งเปนปญหาท่ีอาจพบไดในการ

ขยายตลาดสูประเทศประชากรมีรายไดเฉลี่ยไมสูงนกั ราคาถือเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่งใน

การพิจารณาซื้อสินคาของผูบริโภค จึงเปนส่ิงสําคัญที่จะคิดหาวธิีการในการจูงใจใหลูกคายอมจาย

เพื่อซ้ือสินคาในราคาสูง จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของทัศนคติในดานนี้ใน 5 ประเทศ พบวา 

ชาวเกาหลี มคีาเฉลี่ย อยูที ่1.87 ถือเปนทศันคติในระดับตํ่าหรือดานลบ ซึ่งอาจสงผลใหชาวเกาหลี

ไมตองการซื้อกาแฟสตารบคัส เนื่องจากปจจัยดานราคา และมีรานกาแฟทองถิ่นที่ดีอยูแลวเปน

จํานวนมาก และการเพิ่มประสบการณทางอารมณ ตลอดจนการเนนคุณภาพของกาแฟยังไม

สามารถเขาถงึผูรับสารเพยีงพอที่จะทําใหเขายอมจายในราคาที่สูงกวาเพื่อคาที่เพิ่มข้ึนมา 

ขอมูลอีกสวนหนึง่ในเร่ืองระดับทัศนคติทีน่าสนใจ คือ การที่สตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจ

สังคมและส่ิงแวดลอม ซึง่มีคาเฉลี่ยทัศนคติอยูที่ 3.26 คืออยูในระดับกลาง ซึ่งสามารถสรุปไดวา

การที่สตารบัคสประชาสัมพนัธในเร่ืองการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม อาจยงัไมไดผล

เทาที่ควรในประเทศอื่นๆ นอกเหนือจากสหรัฐอเมริกา ดังจะเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทศันคติในดาน

นี้ของกลุมตัวอยางทั้ง 5 ประเทศลวนอยูในระดับกลาง รวมถึงชาวอเมริกันดวย สตารบัคสจึงอาจ

ตองมีการดําเนินการประชาสัมพันธในเร่ืองแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในระดับทองถิ่นในแต

ละประเทศใหมากข้ึน  

 
 สวนที่ 2 อภิปรายผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานขอที่ 1  รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศมี
ความแตกตางกัน 
  
 จากการวิจัยพบวา รูปแบบการดําเนินชวีิตหรือวิถชีีวิตของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 

ประเทศมีความแตกตางกนั  การทราบวาผูรับสารในแตละประเทศมวีถิีชีวิตแบบใด ทําใหสามารถ

วางแผนการประชาสัมพนัธใหสอดคลองกบัวิถีชีวิตของผูรับสารในประเทศนัน้ๆ ได ดวยเหตุนี้การ

วางแผนการประชาสัมพนัธขามชาติในประเทศตางๆ อาจตองมีการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมโดย

คํานึงถึงวิถีชวีติของผูรับสารในแตละประเทศเปนสําคัญดวย ยกตัวอยางเชน ชาวไทยและชาว

อเมริกนั มวีิถชีีวิตรูปแบบที ่6 หรือ Experiencers ซึ่งเปนคนที่มีความเปนหนุมเปนสาว มีชวีิตชีวา 

มีความกระตือรือรน มองหาความแปลกใหมและความตื่นเตน ชอบทําส่ิงใหมๆ งานอดิเรกมกัเปน

กิจกรรมกลางแจงหรือกิจกรรมเขาสังคม เปนผูบริโภคทีก่ระหายในการซื้อ รายไดสวนใหญหมดไป

กับการซื้อเส้ือผา กนิอาหารฟาสฟูดและการดูหนงัฟงเพลง (Schiffman และ Kanuk: 1994, 81) 

การทาํการประชาสัมพันธกบัผูรับสารทั้งสองประเทศท่ีมวีิถีชีวิตดังกลาว อาจเนนเนื้อหาสารที่
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ความแปลกใหม เชน มีเคร่ืองด่ืมใหมๆ ใหทดลอง หรือมีสินคาใหมๆ ใหสะสม หรือมีการจัด

กิจกรรมพิเศษตางๆ ที่ใหลูกคาไดมีสวนรวม เปนตน  แตถาตองการทาํการประชาสัมพันธกับผูรับ

สารชาวจีน ซึง่มีวถิีชีวิตแบบที่ 3 หรือ Believers ซึ่งเปนผูทีม่ีลักษณะอนุรักษนิยม มีแบบแผน 

ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณีที่ส่ังสมมาจากครอบครัว ศาสนา ชมุชนและชาติ เปนผูบริโภคหัว

บาณ และคาดเดาได ชอบใชของในประเทศและตราสินคาทีม่ีมานาน อาจตองเนนทีก่ลยทุธการ

ประชาสัมพันธแบบทองถิ่น โดยคํานึงถงึลักษณะตางๆ เชน วฒันธรรม คานยิม ความชอบ 

พฤติกรรมการบริโภคและอ่ืนๆ เปนสําคัญ และการประชาสัมพนัธแบบมาตรฐานเดียวกันอาจใชไม

ไดผลกับผูรับสารกลุมนี ้

หากสตารบัคสตองการทาํการประชาสัมพนัธขามชาติใหประสบความสําเร็จ อาจตองมี

การวิจยัอยางจริงจังในเร่ืองลักษณะทางจติวิทยา (Psychographics) ของผูรับสาร รวมถงึรูปแบบ

การดําเนินชวีติหรือวิถีชวีิตของผูรับสารในแตละประเทศ และ/หรือแตละทองถิ่นของประเทศนัน้ๆ 

เพื่อใหทราบขอมูลที่ถกูตองและแนนอนมาประกอบการวางแผนประชาสัมพนัธเพื่อใหเขาถงึผูรับ

สารในแตละทองถิ่นใหไดมากที่สุด ดังที ่Berkman และคณะ (1997: 227-228) ไดกลาวไววา การ

วิเคราะหประเมินรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนการที่นกัการตลาดพยายามอธิบายลักษณะนิสัยของ

ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการสนองตอบตัวแปรทางการตลาดตางๆ เชน ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และ

ส่ือ เปนตน 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนตคิของผูรับสารในประเทศทั้ง 5 ประเทศที่มีตอสตารบัคส

มีความแตกตางกัน 
 
เมื่อดูจากภาพรวมของคาเฉล่ียของระดับทัศนคติในดานตางๆ เปรียบเทียบกันทั้ง 5 

ประเทศแลว จะเหน็ไดวา ประเทศไทยมีคาเฉลี่ยของระดับทัศนคติที่สูงกวาประเทศอ่ืนๆ ในเกือบ

ทุกดานยกเวน ดานความคุมคาเงนิ การเปดเพลงในราน และการเปนองคกรที่ใสใจในส่ิงแวดลอม

และสังคม โดยทีท่ัศนคติในดานการเปนรานกาแฟที่นาสนใจ การเปนรานกาแฟที่แตกตางจากราน

อ่ืนๆ บรรยากาศภายในราน กล่ินของกาแฟ กาแฟมีคุณภาพดี รสชาติอรอย พนักงานย้ิมแยม

แจมใสและบริการดี คาเฉลีย่ของระดับทัศนคติอยูที่ระดับสูง คือมีทัศนคติในแงบวกตอดานตางๆ 

ดังกลาวของสตารบัคส  จงึอาจกลาวไดวาในการประชาสัมพันธเพื่อสรางและเสริมภาพลักษณทีดี่

ใหกับองคกรหรือตราสินคานัน้ การใชการตลาดเชิงสุนทรียะและการเนนสรางประสบการณที่ดี

ใหกับลูกคาอาจเปนอีกกลยทุธหนึง่ที่สามารถเขาถงึผูรับสารกลุมเปาหมายชาวไทยและสรางความ

พึงพอใจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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นอกจากนี ้การที่ชาวไทยรูสึกชื่นชอบบรรยากาศในรานกาแฟของสตารบัคส อาจ

เนื่องมาจากรานกาแฟในลักษณะนีม้ิไดมีอยูทั่วไป การใชกลยุทธการตลาดเชิงสุนทรียะจึงดู

เหมือนวาไดผลสําหรับชาวไทย เนื่องจากในปจจุบนัลักษณะการประกอบธุรกิจประเภทรานกาแฟ

หรือรานอารหารของไทยมักตองการไดลูกคาเปนจาํนวนมากในแตละวนั จงึไมตองการใหลูกคานั่ง

นานๆ เมื่อรับประทานเสร็จแลว การจะหารานที่สามารถนั่งไดนานๆ อยางสบายใจอาจเปนเร่ือง

ยาก การที่สตารบัคสแนนใหรานตนเปนสถานที่แหงที่สามที่ลูกคาสามารถนัง่พักผอน พูดคุย 

สังสรรคได จึงเปนการสนองตอบความตองการของลูกคาชาวไทยไดเปนอยางดี ประกอบกับหลาย

คนมีความรูสึกวา การด่ืมเคร่ืองด่ืมของสตารบัคสและการเขาไปนั่งในรานเปนส่ิงที่ชวยเสริม

ภาพลักษณใหตัวเองดูดีข้ึน วากันวาทุกวนันี้รานกาแฟเหมือนเปนเคร่ืองยกระดับสถานภาพทาง

สังคม เพราะกาแฟแตละแกวมีราคาสูง การเขาไปนั่งในรานกาแฟหรูๆ จึงดูเปนส่ิงโกเก ทําใหผูที่

เขาไปดูเทหกบัการที่ไดนัง่จบิกาแฟ (ที่มา: http://webhost.cpd.go.th/createcoop/ page/ 

content03211.html. Retrieved April 7, 2008) 

อยางไรก็ดี การเนนสรางประสบการณสตารบัคสใหกับลูกคาอาจใชไมไดผลกับประเทศ

อ่ืนๆ เชน จนี ญ่ีปุน หรือเกาหลีใต ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากปจจัยหลายประการดวยกัน ยกตัวอยาง

เชน ชาวจีนมีรานชาแบบด้ังเดิมที่เปนทีน่ิยมกันมากกวา สวนญ่ีปุนและเกาหลีใตนั้น จากการ

สังเกตของผูวจิัยเอง ในประเทศทัง้สองมีรานกาแฟที่เนนบรรยากาศดีๆ ที่เปนเอกลักษณของแตละ

ราน ตลอดจนเนนการบริการที่ดีเลิศซึ่งเปนส่ิงที่จําเปนตองมีอยูแลวตามวัฒนธรรมการทํางานและ

การบริการของท้ังสองประเทศอยูแลว ดังนั้น “ประสบการณสตารบัคส” ที่อาจจะมคีวามพิเศษ

สําหรับคนในประเทศอ่ืน อาจกลายเปนส่ิงธรรมดาที่รานกาแฟทัว่ไปพึงมีในความคิดของผูรับสาร

หรือผูบริโภคในทัง้สองประเทศ ดังจะเหน็ไดจาก ระดับคาเฉลี่ยของทัศนคติทุกดานของสตารบัคส

ของทั้งกลุมตัวอยางชาวญ่ีปุนและเกาหลีอยูในระดับกลางจนเกือบตํ่า 

 นอกจากนี ้ความแตกตางทางวัฒนธรรม อาจสงผลใหการประชาสัมพนัธขามชาติของ

สตารบัคสไมประสบความสําเร็จเทาที่ควรเนื่องมาจากอุปสรรคทางดานการสื่อสารทางวัฒนธรรม

ตางๆ  เชนที่ Lustig และ Koester (1996: 306) ไดกลาวถึงอุปสรรคในการสื่อสารตางวัฒนธรรมไว

ซึ่งรวมถึงการถือตนเองเปนศูนยกลาง และ การคิดแบบเหมารวม ในเร่ืองของการถอืตนเองเปน

ศูนยกลางนั้น การดํารงมาตรฐานเดียวกนัในดานตางๆ ของสตารบัคส มีขอดีในการรักษาเอกลษัณ

ใหเปนเหมือนกันในทุกที่ก็จริง แตเมื่อเขาสูตลาดในประเทศตางๆ ที่มวีัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีทีย่ึดถือในประเทศนั้นๆ อยูแลว ความเปนมาตรฐานเดียวกนัของสตารบัคสอาจใชไม

ไดผลในการเขาถึงผูรับสารกลุมเปาหมาย หรือที่รายแรงกวานัน้ อาจไดรับการตอตานจากผูรับสาร

ในทองถิน่ก็เปนได ยกตัวอยางเชน การที่สตารบัคสชูจุดแข็งในการส่ือสารออกไปโดยเนนทีก่าแฟ
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คุณภาพดี อาจใชไมไดผลกับการประชาสัมพันธในประเทศจีน เนื่องจากชาวจนีนยิมด่ืมชากนัมา

ชานาน นอกจากนี้บรรยากาศในการตกแตงรานสไตลรานกาแฟอิตาเลียนที่เนนการสราง

บรรยากาศใหลูกคารูสึกผอนคลายที่สามารถดึงดูดใจชาวอเมริกนัได อาจไมสามารถสรางความ

สนใจใหกบัชาวจีน ชาวญ่ีปุน และชาวเกาหลีไดมากอยางที่คาด เนื่องจากชาวจนีนัน้มีรานกาแฟ

แบบทองถิน่ทีม่ีเสนหเปนเอกลักษณของตนอยูแลว สวนญ่ีปุนและเกาหลีนัน้ รานกาแฟบรรยากาศ

ดี มีเคร่ืองด่ืมที่ถูกใจคนทองถิ่นไวบริการ ตลอดจนมีการบริการชั้นเยีย่มสามารถพบไดทั่วไป  

 ในสวนของอุปสรรคทางการส่ือสารระหวางวัฒนธรรมในดานการคิดแบบเหมารวมนัน้ 

เปนทีท่ราบกันดีวา สตารบคัสเปนรานกาแฟสาขาจากสหรัฐอเมริกา ซึ่งความเปนอเมริกัน 

(Americanisation) นี้ อาจสงผลใหผูที่มคีวามรูสึกดานลบตอสหรัฐอเมริกามีความรูสึกในดานลบ

กับสตารบัคสไปดวย เนื่องจากบางคนอาจรูสึกวาสหรัฐอเมริกามีความเชื่อมโยงกับลัทธิทนุนิยม 

ความเปนตะวนัตก การถือตนเองเปนศูนยกลางและการเกิดกรณีขอขัดแยงและแทรกแทรงทาง

การเมืองกับประเทศตางๆ  

 ตัวอยางที่เหน็ไดชัดในการทีก่ารคิดแบบเหมารวมกลายเปนอุปสรรคตอการประชาสัมพันธ

ขามชาติของสตารบัคส คือ กรณีที่ส่ือทองถิ่นของจนีออกมาตอตานสตารบัคสอยางรุนแรงในการที่

สตารบัคสเปดสาขาของตนในใกลๆ บริเวณพระราชวงัตองหาม (Forbidden Palace) ซึ่งเคยเปน

พระราชวงัของจักรพรรด์ิจีน ในกรุงปกกิง่ มีนักขาวคนหนึ่งเขียนในพืน้ที่สวนตัวทางอินเตอรเน็ต 

(Blog) ของเขาวา การที่สตารบัคสมาเปดสาขาในดินแดนอันศักด์ิสิทธิข์องพวกเขา ถอืเปนส่ิงที่

เลวราย เนื่องจากเปน”สัญลักษณแหงวฒันธรรมอาหารชั้นตํ่าของอเมริกัน” (ที่มา: 

www.chinacsr.com. Retrieved  February 23, 2008) อยางไรก็ดี สตารบัคสสาขาพระราชวงั

ตองหามถูกปดลงเนื่องจากแรงตอตานจากส่ือทองถิ่นและกระแสสังคมของจีน ในเดือนกรกฎาคม 

พ.ศ. 2550 โดยส่ือมวลชนจนีใหความเห็นวาการที่มีรานของอเมริกันต้ังอยูในสถานทีท่ี่ถือเปนศูนย

รวมทางใจแหงหนึ่งของจีนถอืเปนการลบหลูวัฒนธรรมจนี ที่นาสนใจกวานั้นก็คือ หลังจากที่สตาร

บัคสสาขานี้ปดตัวลง ไดมีการสรางรานกาแฟแบบจีนที่ตกแตงดวยเฟอรนิเจอรและภาพเขียนแบบ

จีน และมิไดใหบริการเฉพาะกาแฟ แตมีชาแบบด้ังเดิมของจนีบริการดวย โดยรานกาแฟดังกลาว

ไดมาเปดแทนที่รานสตารบคัสที่ปดตัวลง (ที่มา: www.reuters.com/article/oddlyEnoughNews. 

Retrieved March 27, 2008) 

 จากตัวอยางขางตนจะเห็นวาการคิดแบบเหมารวมของชาวจีน ที่เห็นวาสตารบัคสเปน

ตัวแทนของอเมริกัน และแสดงถึงความเปนอเมริกนัดังกลาว สามารถทําใหชาวจีนเปนจํานวนมาก

เกิดอคติตอรานสตารบัคสและตอตานสตารบัคสได โดยอาจมองวาการเขามาเปดรานของสตาร
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บัคสเสมือนเปนการรุกรานวฒันธรรมจีนทีม่ีประวัติสืบทอดมายาวนาน ซึง่อาจสงผลเสียตอ

ภาพลักษณของสตารบัคสได 

นอกเหนือจากอุปสรรคในการสื่อสารตางวฒันธรรมดังกลาว หากดูจากผลการวจิัยเชิง

สํารวจจากการวิจัยในคร้ังนี้ จะพบวาระดับทัศนคติในดานการที่สตารบัคสเปนรานกาแฟที่

นาสนใจ ดานบรรยากาศภายในราน ดานการเปดเพลงในราน และกล่ินหอมของกาแฟในราน ของ

ทั้งชาวจีน ญ่ีปุน และเกาหลีลวนอยูในระดับปานกลางหรือเฉยๆ ซึง่แสดงใหเห็นวาสารที่สตารบัคส

ส่ือออกไปในการจัดองคประกอบตางๆ เพือ่เปนการสรางบรรยากาศภายในรานตามหลักการตลาด

เชิงสุนทรียะ อาจยังไมสามารถชนะใจผูรับสารในประเทศตางๆ ไดอยางที่ต้ังใจ 

อีกประเด็นหนึง่ทีน่าสนใจ คือ ในดานคุณภาพของกาแฟ ซึง่นอกเหนอืไปจาก 

“ประสบการณสตารบัคส” แลว คุณภาพของกาแฟเปนจุดเดนอีกจุดหนึง่ที่สตารบัคสเนนในการ

ดําเนนิงานและการประชาสัมพนัธ อยางไรก็ดี เปนที่นาสังเกตวา ทัศนคติของชาวญ่ีปุนที่เก่ียวกบั

กาแฟของสตารบัคสมีคุณภาพดี กลับอยูในระดับเกือบเปนลบ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากเปนทีท่ราบกัน

ดีวา ญ่ีปุนมีมาตรฐานดานสินคาอุปโภคบริโภคอยูในระดับสูง มีความเขมงวดในเร่ืองของคุณภาพ

อาหารมากเมือ่เทียบกบัประเทศอ่ืนๆ อีกหลายประเทศ ถึงขนาดที่สหรัฐอเมริกาเองจะมีการนํา

ระบบการตรวจสอบคุณภาพอาหารของญ่ีปุนไปใชโดยเฉพาะกับอาหารจีน เนื่องจากเห็นวา

มาตรฐานในดานการนาํเขาสินคาประเภทบริโภคของญ่ีปุนมีสูงกวาองคการอาหารและยา (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) ดังนัน้อาจกลาวไดวาคุณภาพของกาแฟท่ีดีจงึถือเปนเร่ือง

ธรรมดาที่รานกาแฟตางๆ ตองคํานงึถงึเปนอันดับตนๆ ในการดําเนนิธรุกิจอยูแลวในประเทศญ่ีปุน 

ดังนัน้การใชจดุเดนในดานคุณภาพของกาแฟน้ีเปนหวัขอในการประชาสัมพนัธหลักเพื่อจูงใจให

ผูรับสารชาวญี่ปุนสนใจอาจไมไดผลเทาที่ควร  

 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 จากผลการวิจยัในคร้ังนี้ สามารถสรุปไดวา การทาํการประชาสัมพันธขามชาติใหประสบ

ความสําเร็จนัน้ กลยุทธการประชาสัมพันธแบบมาตรฐานเดียวกนัอาจใชไมไดผลกับการ

ประชาสัมพันธในหลายๆ ประเทศ เนื่องจากแตละที่ลวนมีลักษณะทางการเมือง สังคม และ

วัฒนธรรมที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งสอดคลองกับที่ Solomon (1999: 546-547) ไดกลาวไววา 

วัฒนธรรมในแตละทองถิน่มีความแตกตางกนั วัฒนธรรมของแตละทีม่ีเอกลักษณ แตละประเทศมี
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ลักษณะเฉพาะของแตละประเทศ (National Character) ซึ่งไดแก บุคลิกลักษณะ นิสัยใจคอ และ

พฤติกรรมของคนในแตละประเทศที่มีความแตกตางกนั กลยุทธที่มปีระสิทธิภาพควรมีการ

ปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับความตองการที่มีความแตกตางกนัในแตละวัฒนธรรม ซึง่สอดคลอง

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) ซึ่งเปนอีก

ตัวอยางหนึ่งในประเด็นนี้ กลาวคือในเร่ืองการดําเนินการประชาสัมพนัธของบริษทัขามชาติของ

เกาหลีในทองถิ่น (ในประเทศเกาหลีใต)นัน้ วัฒนธรรมทางสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งลัทธิขงจื้อ 

เปนปจจัยหลักที่องคกรตองคํานึงถึงเนื่องจากองคกรตองปรับรูปแบบการดําเนินงานใหเหมาะสม

กับบรรทัดฐานทางสังคมของเกาหลีเพื่อใหสามารถอยูรอดในตลาดทองถิ่นได 

 ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะการนาํผลการวิจยัในคร้ังนี้ไปประยุกตใช ดังตอไปนี ้

1. สําหรับองคกรธุรกิจของไทยที่ตองการขยายตลาดไปยังตางประเทศ กลยุทธการ

ประชาสัมพันธที่เหมาะสมควรเปนกลยุทธแบบผสมผสาน กลาวคือ ใชทั้งการประชาสัมพันธแบบ

มาตรฐานเดียวกัน และการประชาสัมพันธแบบทองถิ่นเพื่อเขาถงึผูรับสารในประเทศนั้นๆ ที่มี

ลักษณะทางประชากร ลักษณะทางการเมือง สังคมและวัฒนธรรมรวมไปถึงคานิยม ทัศนคติ และ

วิถีชีวิตที่มีความแตกตางจากประเทศไทย ดังนัน้ การจะเขาถึงผูรับสารในประเทศอ่ืนๆ นั้น อาจ

ตองมีการทําความเขาใจลักษณะที่แตกตางกันดังกลาวใหมีความลึกซึง้ เพื่อหาวิธกีาร

ประชาสัมพันธที่เหมาะสมทีสุ่ดกับประเทศนั้นๆ 

 

2. จากผลการวิจยัคร้ังนี ้พบวาส่ือประชาสัมพันธของรานกาแฟที่สามารถเขาถงึผูรับ

สารในประเทศตางๆ ทีท่าํการวิจัยไดมากที่สุด ไดแก ตัวรานกาแฟ และ สื่อบุคคล โดยวิธกีาร

บอกเลาแบบปากตอปาก หรือ Word of Mouth ซึ่งถือเปนวิธกีารประชาสัมพนัธที่มปีระสิทธิภาพ

วธิีหนึง่องคกรธุรกิจที่ตองการดําเนินการประชาสัมพนัธขามชาติ จึงอาจใชวิธนีี้เปนกลยุทธการ

ประชาสัมพันธในประเทศทีเ่ขาไปดําเนนิธรุกิจ ทัง้นี ้การที่จะสรางใหเกิดการบอกตอนั้น จากการ

วิจัยคร้ังนี้พบวา คุณภาพของสินคาหรือบริการและการสรางประสบการณทางอารมณใหกับลูกคา 

เปนส่ิงที่จาํเปนในการทาํใหลูกคามีความรูสึกประทับใจ กลับมาใชซ้ําและมีการบอกตอหรือชักชวน

ใหคนรูจักไดรับรู และมีความสนใจในสินคาหรือบริการของเรา ตลอดจนมีการซื้อสินคาหรือบริการ

ของเรา 

อยางไรก็ดี การจะใชส่ือทั้งสองทางดังกลาว ผูดําเนนิการประชาสัมพันธตองมั่นใจวา ส่ิงที่

มี ไมวาจะเปนตัวราน องคประกอบตางๆ ของรานที่มีความนาสนใจและสะดุดตา ตลอดจนจํานวน
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รานและทาํเลที่ต้ัง ตองมีประสิทธิภาพเพยีงพอที่จะดึงดูดใหผูรับสารสนใจ ถงึข้ันรูสึกประทับใจ จึง

จะนํามาซ่ึงการบอกเลาแบบปากตอปากตอไปได   

ซึ่งการบอกเลาแบบปากตอปากนี ้ Temporal (2000: 212-213) ไดรวมไวเปนปจจัยหนึง่ที่

สงผลตอภาพลักษณของตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีประสบการณใดๆ กับตราสินคา จะมี

การพูดคุย บอกกลาวกับผูอ่ืน ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน หรือญาติ เปนตน ประสบการณ

เกี่ยวกับสินคาที่ไดเจอจะกลายเปนชื่อเสียงและภาพลักษณ ดังนั้น การที่มีผูกลาวถงึรานหรือตรา

สินคานั้นๆหรือบอกตอกับคนใกลชิด ทั้งในดานที่ดีและไมดี ยอมสงผลตอภาพลักษณของตรา

สินคาทั้งส้ิน  การดําเนินกลยุทธการประชาสัมพนัธขามชาติ จงึจําเปนตองคํานงึถงึปจจัยดังกลาว

ทั้งสองปจจัยเปนสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกจิรานกาแฟ หรืออ่ืนๆ ที่ใชการสราง

ประสบการณทางอารมณใหกับลูกคาเปนจุดเดนในการสรางความเปนเอกลักษณใหกับรานของ

ตน ตองแนใจไดวา ลูกคาจะมีความประทับใจจนถึงข้ันตองการบอกตอใหผูอ่ืนไไดรับรู 

 

3. ในการดําเนนิกิจการดานรานกาแฟ และกจิการอ่ืนๆ ที่มลัีกษณะเดียวกัน เชน 

รานอาหาร นัน้ การใชการตลาดเชิงสุนทรียะหรือการใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน ไดแก รูป รส 

กล่ิน เสียง และสัมผัสในการสรางประสบการณทางอารมณ เปนกลยุทธการประชาสัมพันธอีกกล

ยุทธหนึง่ที่อาจสามารถดึงดูดความสนใจและสรางความประทับใจใหกบัลูกคาไดทั้งในการ

ประชาสัมพันธในประเทศและการประชาสัมพันธขามชาติ ซึ่งจะเปนการเพิม่คาใหกับตราสินคา 

หรือสินคาและบริการของเรา และเปนการสรางความแตกตางในตลาดที่มีการแขงขันสูงข้ึนเชนใน

ปจจุบัน อยางไรก็ดี หากตองการนํากลยุทธดังกลาวมาใช ควรมีการคํานงึถงึลักษณะตางๆ ของ

ผูรับสารที่มีความแตกตางกนัในแตละทองถิ่น เพื่อใหสามารถสรางประสบการณทางอารมณที่ตรง

จุดและตรงใจผูรับสาร ดังนัน้ ควรมกีารศึกษาวิจัยในรายละเอียดดานตางๆ ของผูรับสารในแตละ

ประเทศอยางถองแท การประชาสัมพนัธในแตละทองถิน่จึงจะประสบความสําเร็จตามที่ตองการ 

   

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

 1. การวิจยัในคร้ังนี ้เปนการวจิยัเพื่อใหไดผลการวิจยัทัง้ในสวนของกลยทุธการ

ประชาสัมพันธและทัศนคติของผูรับสาร จึงอาจมิไดลงลึกในรายละเอียดของกลยทุธที่ใช โดยใน

การวิจยัมีสวนที่เกี่ยวของกบักลยุทธการประชาสัมพันธที่เนนการสรางประสบการณทางอารมณ

ใหกับผูรับสารหรือลูกคา  ซึง่เปนกลยทุธทีน่าสนใจและยังไมมีผูศึกษาลงลึกในดานนี้มากนัก ดังนัน้

จึงควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อเจาะลึกกลยทุธการประชาสัมพันธเชงิประสบการณ และ/หรือการนํา
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การตลาดเชิงสุนทรียะเขามาประยุกตใชในการประชาสัมพันธ วาควรมีการดําเนินการอยางไรใหได

ประสิทธิผลสูงสุด โดยอาจมกีารศึกษาเปรียบเทียบองคกรหรือตราสินคาที่ใชกลยุทธนี้แลวไดผล

เปนทีน่าพอใจ ทัง้องคกรหรือตราสินคาทีเ่ปนของไทย และองคกรหรือตราสินคาขามชาติ 

นอกจากนีย้ังสามารถศึกษาในดานผูรับสารวากลยุทธการประชาสัมพนัธดังกลาวมผีลอยางไรบาง

ตอผูรับสาร  

 

  2. เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันขามชาติของ

ธุรกิจกาแฟ จงึควรมีการศึกษาวิจยักลยทุธการประชาสัมพันธขามชาติของตราสินคาระดับโลกที่

เปนสินคาประเภทอ่ืนๆ เพื่อหากลยุทธทีม่คีวามเหมาะสมกับสินคาประเภทนัน้ๆ ตอไป 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามสําหรับการวิจับเชงิสาํรวจ 5 ภาษา 
 
1. แบบสอบถามภาษาไทย 
 

แบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของวทิยาพนธเรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธขามชาติของ

สตารบัคส และทัศนคติ วิถีชีวิตของผูรับสาร 5 ประเทศ”   จัดทําโดย น.ส. สุมาลี อํานวยพร (นิสิต ป.โท 
สาขาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย)  

กรุณากรอกแบบสอบถามตามความเปนจริง และผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลในแบบสอบถามจะ
นําไปใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น  

 
สวนที่1:   ทัศนคติเก่ียวกับรานกาแฟทั่วไป 
โปรดเลือกขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 

1. ปกติคุณเขารานกาแฟบอยแคไหน  

□ ทุกวัน □ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 

□ เดือนละ 3 คร้ัง □ เดือนละ 1-2 คร้ัง 

□ นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง  
  

2. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกเขารานดังกลาว   (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ ) 

□ กาแฟรสชาติถูกใจ □ ขนมที่รานนี้อรอย 

□ พนักงานบริการดี □ บรรยากาศในรานนานั่ง 

□ สะดวก ใกลบานหรือที่ทํางาน □ ราคาไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพ 

□ อื่นๆ  (โปรดระบุ)....................  
  

3. คุณซื้ออะไรในรานกาแฟ (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ )  

□ กาแฟรอน □ กาแฟเย็น 

□ ชารอนประเภทตางๆ  □ ชาเย็น 

□ น้ําผลไม/น้ําผลไมปน □ ขนมปง/แซนดวิช 

□ เคก/เบเกอรร่ี □ อื่นๆ  (โปรดระบุ).................... 
  

สวนที่ 2:  ทัศนคติเก่ียวกับสตารบัคส 

4. คุณรูจักสตารบัคสหรือไม  

□ รูจัก □ ไมรูจัก (กรุณาขามไปสวนท่ี 3 –หนา 3) 
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5. คุณรูจักสตารบัคสจากที่ใด   (เลือกตอบไมเกิน 3 ขอ ) 

□ เดินผานราน 

□ ใบปลิว 

□ โปสเตอร 

□ คนรูจัก  (กรุณาเลือก –  

        1. ครอบครัว   2. เพ่ือน   3.   เพ่ือนรวมงาน     

4. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........  

□ นิตยสาร □ อินเตอรเน็ต 

□ โทรทัศน □ กิจกรรมพิเศษตางๆ 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ) ....................  

6. คุณเคยเขารานสตารบัคสหรือไม  

□ เคย □ ไมเคย (ขามไปสวนท่ี 3 หนา 3) 

 

7. ใครทําใหคุณตัดสินใจเลือกเขารานสตารบัคส 

 

□ ตัดสินใจเอง □ ครอบครัว                 

□ เพ่ือน   □ คนรัก 

□ เพ่ือนรวมงาน □ อื่นๆ (โปรดระบุ)............. 
  

8. คุณเขารานสตารบัคสบอยแคไหน  

□ ทุกวัน □ มากกวาเดือนละ 3 คร้ัง 

□ เดือนละ 3 คร้ัง □ เดือนละ 1-2 คร้ัง 

□ นอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง  
  

9.  คุณประทับใจสวนใดของรานสตารบัคสมากท่ีสุด (กรุณาเลือกตอบ 3 ขอโดยเรียงลําดับจากชอบมากที่สุด        นอยที่สุด =  1-2-3) 

เชน 1 กาแฟอรอย 2 ชอบเพลงในราน 3 ที่นั่งสบาย) 
□ กาแฟอรอย □ เคร่ืองด่ืมอื่นๆ เชน ชา น้ําผลไม อรอย 

□ มีเคร่ืองดื่มหลากหลายไวบริการ □ ขนมอรอย 

□ บรรยากาศการตกแตงรานนานั่ง □ ชอบกล่ินหอมของกาแฟในราน 

□ ที่นั่งนั่งสบาย □ ชอบเสียงเพลงในราน 

□ พนักงานบริการดี □ อื่นๆ (โปรดระบุ).................... 
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คุณเห็นดวยกับขอความดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 

ขอความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย เฉยๆ 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

10. ฉันคิดวามันคุมคาเงินที่ซื้อเคร่ืองด่ืมจากสตารบัคส      

11. ฉันคิดวาสตารบัคสเปนรานกาแฟท่ีนาสนใจ      

12. สตารบัคสแตกตางจากรานกาแฟอื่นๆ      

13. ฉันชื่นชอบบรรยากาศภายในรานสตารบัคส      

14. ฉันชอบที่สตารบัคสเปดเพลงในราน      

15. กล่ินกาแฟของสตารบัคสทําใหฉันอยากเขาราน      

16. กาแฟของสตารบัคสเปนกาแฟคุณภาพดี       

17. กาแฟของสตารบัคสอรอย      

18. พนักงานสตารบัคสย้ิมแยมแจมใส      

19. พนักงานสตารบัคสบริการดี      

20. พนักงานสตารบัคสใหคําแนะนําในการส่ังเคร่ืองด่ืม      

21. ฉันคิดวาสตารบัคสเปนองคกรที่ใสใจสังคมและสิ่งแวดลอม      
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สวนที่ 3 :  ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูกรอกแบบสอบถาม 

ลักษณะนิสัยใดใกลเคียงกับคุณมากท่ีสุด 
(กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ลักษณะที่ตรงกับตัวเองมากที่สุด) 

 

□ ลักษณะที่ 1 

 

 กระตือรือรน  

 เปนผูนํา มีความมั่นใจในตัวเองสูง  

 ตองการความกาวหนา  

 ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญ   

 เลือกซ้ือ ของหรือทํากิจกรรมตางๆ ที่แสดงถึงรสนิยมและ

ตัวตนของตัวเอง 

 

□ ลักษณะที่ 2 

 

 มีความเปนผูใหญ  

 กฎระเบียบ และความรับผิดชอบเปนเร่ืองสําคัญ  

 รูขาวสารบานเมือง  ชอบหาความรูใหมๆ  

 ใชเวลาพักผอนโดยหากิจกรรมทําในบาน  

 ซ้ือของโดยตัดสินใจจากประโยชน +  ความทนทาน 

 

□ ลักษณะที่ 3 

 

 เปนคนมีแบบแผน  

 ยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณี 

 ชอบใชของในประเทศและเปนตราสินคาที่มีมานาน 

 

□ ลักษณะที่ 4 

 

 ใหความสําคัญกับหนาที่การงาน 

 ตองการประสบความสําเร็จ  

 ภาพลักษณเปนสิ่งสําคัญ  

 ชอบใชของแบรนดเนมเพื่อแสดงใหคนอื่นเห็นความสําเร็จ

ในชีวิต 

 

□ ลักษณะที่ 5 

 

 ตองการคนหาตัวเอง 

 ตองการใหคนรอบขางยอมรับ  

 ตองการความรูสึกปลอดภัย  

 เมื่อซ้ือของ ชอบปรึกษาคนใกลชิดกอนเพื่อใหมั่นใจวาควร

ซ้ือหรือไม 

 

□ ลักษณะที่ 6 

 

 กระตือรือรน มีชีวิตชีวา  

 ชอบความแปลกใหม ต่ืนเตน เส่ียง  

 ชอบออกกําลังกาย ชอบกิจกรรมกลางแจงและเขาสังคม 

 เงินสวนใหญหมดไปกับเสื้อผา ดูหนัง ฟงเพลง 

 

□ ลักษณะที่ 7 

 

 เวลาวางชอบประดิษฐสิ่งของตางๆ  

 เมื่อตองการเรียนรูเร่ืองตางๆ จะใชวิธีลงมือทําจริง  

 สินคาที่ซ้ือมักเปนสินคาที่เนนประโยชนใชสอย 

 

□ ลักษณะที่ 8 

 

 ไมชอบการโตแยง  

 ไมคอยมั่นใจในตัวเอง  

 ตองการความรูสึกปลอดภัย  

 มีความรอบคอบในการเลือกซ้ือสินคา  

 ใชของที่มีตราสินคาที่ใชเปนประจํา  

 ซ้ือสินคาโดยเนนประโยชนใชสอย 
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สวนที ่4:  ขอมูลสวนตัวของผูกรอกแบบสอบถาม 
 

1. เพศ □ ชาย □ หญิง 
 □ อื่นๆ   

  

2. อาชีพ □ นักเรียน/นักศึกษา □ คาขาย 

 □ พนักงานบริษัท □ รับจางทั่วไป 

 □ รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ □ อื่นๆ (โปรดระบุ)............ 

   

3. ระดับการศกึษาสูงสุด □  ประถมศึกษา □ มัธยมศึกษาตอนตน 

 □   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. □ อนุปริญญา/ปวส. 

 □   ปริญญาตร ี □ สูงกวาปริญญาตร ี
 □   อื่นๆ (โปรดระบุ)......................  

   

4. รายไดสวนตัวโดยเฉล่ีย/เดือน □ 5,000 บาทหรอืต่ํากวา □ 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  □ สมรสแลว 

 □ หยาราง  

   

6. อายุ (ป) □ 20 – 25  □ 26 – 30 
 □ 31 - 35 □ 36 – 40 
 □ 41 - 45  

 
 

       

☺  ☺ ขอบคุณคะ ☺  ☺  
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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 ? 

 



155 

 

 

 

 

□ 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. แบบสอบถามภาษาญ่ีปุน 
 

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 

 

  

 

 

 

 

 

 



161 

 

 

 

 

  

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 

 

 
 

 



165 

 

 

 

 

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.      
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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. บทความตางๆ เกี่ยวกบัสตารบัคสในเว็บไซท 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. 
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2. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส ประเทศญ่ีปุน 

            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. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส 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. บทความเกี่ยวกับสตารบัคส ประเทศไทย 
 

          4.1 CSR ? ยิ่งใหยิ่งไดมากกวา..." 
          โดย : อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย  เม่ือ : 8/05/2006  

ที่มา: http://www.give2all.com/writer/view.php?id=283. Retrieved February 2, 2008. 

(โครงการสงเสริมการใหเพ่ือสังคม ของ สสส) 

CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ BSR (Business for Social Responsibility) บางคร้ังเรา

จะรูจัก CSR ผานทางคําอื่นแตมีความหมายในขอบขายใกลเคียงกัน เชน Business ethics , Corporate 

citizenship , Corporate accountability  

 

CSR คือ โครงการหรืออาจเรียกไดวาเปน "พันธกิจ" ที่องคกรปวารณาตนใหคําม่ันสัญญาที่จะสรางสรรค

ชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เปนเคร่ืองมือที่ทําใหองคกรหลีกพนจากคําวา "เห็นแกตัว" ไดเปนอยางดี 

CSR ย่ิงมี impact มากเทาไร ย่ิงสรางเกียรติคุณและภาพลักษณอันดีงามใหกับองคกรไดมากเทานั้น 

เพราะการทํา CSR ก็เหมือนกับ Reputation Management เปนการจัดการส่ือเสียงขององคกร keep 

image ใหดูดี มีความโอบออมเอื้ออารี  

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 จะเปน Mission ขององคกร ไมใชเด๋ียวมาเด๋ียวไป ตองจริงจังไมเสแสรง ในเมื่อไดจากสังคม

แลว ตองรูจักท่ีจะคืนกลับโดยไมหวังผลตอบแทน ไมใชกอบโกยเอาแตไดเพียงฝายเดียว  

 

ดนัย จันทรเจาฉาย ประธานเจาหนาที่บริหาร บริษัท เอ็มดีเค คอนซัลแทนส (ประเทศไทย) จํากัด คือผูหนึ่ง

ที่เช่ือวา CSR กําลังทวีความนิยมขึ้นเร่ือยๆ เพราะแม MDK เองจะเปนบริษัท PR Consultant แตก็ไมวายที่

จะใหความสําคัญกับ CSR ที่กําลังเปนเทรนดสําหรับเสริมคาแบรนด ที่แบรนดใหญแบรนดดังเขานิยมทํา

กันทั่วโลก ทั้งองคกรภาครัฐและเอกชน 

 

"บริษัท PR เองก็มิควรละเลยสังคม ส่ิงไหนเห็นวาดีมีประโยชนตอสังคม MDK ก็พรอมที่จะสนับสนุน เราใช 

CRM รักษาลูกคา แตเราก็ใช CSR รักษาและเยียวยาสังคม และน่ีคือแนวทางที่จะเห็นไดชัดเจนจาก MDK 

อยางตอเนื่องและยาวนาน..." 

 

CEO แหง MDK (ประเทศไทย) เสนอมุมมองเก่ียวกับ CSR ไวอยางนาสนใจอีกวา "CSR เปนการเพิ่มคา

ใหกับองคกรพรอมๆ กับเสริมประโยชนใหกับสังคม โดยไมมุงหวังผลทางการตลาดหรือกําไร หากจะไดมาก็

ถือวาเปนผลพลอยได มิใชเปาหมายหลัก..." 

 

"CSR ไมจําเปนตองใชงบประมาณมากมาย แตมันเปนเร่ืองของแรงกายและ spirit ที่จะชวยอยางจริงจัง 

องคกรสวนใหญเปล่ียนจาก reactive เปน proactive มากขึ้น จะไมรอรับการแกไขเพียงอยางเดียว การทํา 

CSR จึงเปรียบเสมือนวัคซีนคุมกันภาพลักษณขององคกรและสังคม เปนการชวยเหลือเศรษฐกิจ และใน

ฐานะพลเมืองที่ดีของสังคม เม่ือไดแลวตองใหคืนสูสังคมบาง และปจจุบันองคกรเริ่มมีความกลามากขึ้นที่

จะกาวเขามาสูโครงการเพื่อสังคม..." 

 

ทั้งนี้ CSR อาจจะมีหลายรูปแบบไมแนนอน เชน เปนแบบ 100% ไมหวังผลกําไร หรือ CSR ที่กอเกิด

ประโยชนแกสังคมอยางย่ิง แตมีสวนเกื้อหนุนใหบริษัทมีรายไดที่เพิ่มมากขึ้น เชน แบรนดขาเทียม ขณะที่มี

ผูบริจาคฝาแบรนดมากขึ้น ยอดขายยอมทวีเปนเงาตามตัว เปนตน หรือการใหแบบ 100% ในกรณีของ

เคร่ืองสําอาง M.A.C ที่นําเงินรายไดจากการขาย lipstick รุน Viva Glam ชวยเหลือผูปวยโรคเอดสทั่วโลก 

 

ดนัย จันทรเจาฉาย วิเคราะหถึงความฮอตของ CSR ขณะนี้วา ??CSR จะโตแบบกาวกระโดด 5 เทาเลย

ทีเดียว MDK (ประเทศไทย) เองกันงบ 70% สําหรับ CSR เลย เชน โครงการเชิญส่ือมวลชนปฏิบัติธรรม ซึ่ง

ใชงบ 200,000 บาทตอครั้ง นอกจากนี้ยังมีโครงการรักการอาน ที่ทําใหกับ The Pizza Company โครงการ

โกะหมากลอม ของ 7-Eleven โครงการบานเอมิเรตส สรางโรงเรียนท่ีสตูล ของสายการบินเอมิเรตส ซึ่ง

เหลานี้เปนลูกคาของ MDK??  

 

นอกจากนี้การทํา CSR ขององคกร ยังมีการใชพลังของ celebrity มาสนับสนุนดวย เชน ในกรณีของ CSR 
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เก่ียวกับโรคเอดส ซึ่งเปนโครงการยอดนิยม ลาสุดในการประชุมนานานาชาติเร่ืองโรคเอดส คร้ังที่ 15 ณ 

อิมแพค อารีนา เมืองทองธานี เม่ือวันที่ 11-16 กรกฎาคม 2547 ที่ผานมาซึ่งมีประเทศท่ีเขารวมกวา 192 

ประเทศ  

 

โครงการ YouthAIDS (โดยองคกรสากลเพื่อประชากรโลก เพ่ือจุดประกายความหวังระดับโลก โดยใชการ

แสดง ส่ือ แฟช่ัน และกีฬาเปนเคร่ืองมือเผยแพรขาวสารการปองกันและยับย้ังเชื้อ HIV และโรคเอดสไมให

เขาถึงเยาวชน) ใชดาราและศิลปนระดับโลกเปน ?global ambassador? คือ Ashley Judd, Missy Elliot, 

Quincy Jones และ Coco Lee เปน YouthAIDS ambassador for Asia ซึ่ง MDK ก็ไดรับหนาที่เปนผูเชิญ

และดูแลทูตของงาน รวมทั้งประสาน งานกับส่ือและองคกรตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนใหเขามามีสวนรวม

ในงานนี้  

 

หรือกองทุนเพื่อโรคเอดสของเครื่องสําอาง M.A.C ในเครือขายของ Estee Lauder มีเหลา celebrity ที่รวม

โครงการ คือ Chirstina Aguilera , Missy Elliott , Linda Evangelista , Chloe Sevigny , Boy George  

 

การนํา celebrity มาชวยอยางนอยๆ ก็ไดในแงของ awareness ที่ผูคนจะรับรู จดจํา และเกิดแรงจูงใจ อัน

จะนําไปสูการรวมแรงรวมใจเพื่อสังคมตอไป  

 

CSR : ภารกิจกูโลก - CSR ที่ย่ิงใหญและทุมเทจะเปนประดุจภารกิจเพชรที่ลํ้าคาในการชวยเหลือสังคม

โลกใหพนภัยได องคกรแมจะไมไดรับผลประโยชนเปนเม็ดเงินโดยตรง แตชื่อเสียงและภาพลักษณอันดีงาม 

คือ reward ที่หลีก เล่ียงไมได  

 

M.A.C. Aids Fund กอต้ังเมื่อป พ.ศ. 2537 นํารายไดทุกบาททุกสตางค จากลิปสติก รุน VIVA GLAM 5 สี 

ซึ่งเปนบรรดาสีที่ขายดีที่สุดในโลกของ M.A.C ชวยเหลือทั้งเด็ก ผูชาย ผูหญิงที่ไดรับเชื้อ HIV ทั่วโลก 

มาแลวกวา 35 ลานดอลลาร  

 

นอกจากนี้ยังสนับสนุนองคกรที่เก่ียวกับโรคเอดสมากกวา 400 องคกรทั่วโลก ในไทย M.A.C ภายใตการ

บริหารของบริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธอันดีกับสภากาชาดไทย  

 

นรีรัตน เตลาน Brand Manager ของ M.A.C บอกวา นี่คือ strong commitment ของ M.A.C ไมวาจะกาว

ยางไปทําธุรกิจที่ใดในโลก จากภารกิจท่ีมุงมั่นนี้ทําให M.A.C ไดรับรางวัลอันทรงเกียรติมากมาย ลาสุดใน

ไทย ไดรับรางวัล Award of Excellence จากงานประชุมนานาชาติเร่ืองโรคเอดส 2004  

 

CSR โครงการยักษนี้ทาง M.A.C เองเขาถือวาเปน ?heart & soul? ของ M.A.C เรียกไดวาเปน The 

Charitable Arm ของ M.A.C เลยทีเดียว  
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TNT ผูใหบริการขนสงดวนเล่ืองช่ือจากอัมสเตอรดัม เนเธอรแลนด จัดโครงการ "Walk the World" ชวยหา

ทุนและประชาสัมพันธโครงการอาหารโลกขององคการสหประชาชาติ (WFP; United Nations World 

Food Program) เพ่ือตอสูกับภาวะอดอยากหิวโหยท่ัวโลก...fight hunger ป 2546 ที่ผานมา TNT ทั่วโลก

ไดใหความชวยเหลือเด็กนักเรียนผูขาดแคลนกวา 15 ลานคนใน 69 ประเทศ  

 

ขณะที่ในไทย TNT จัดกิจกรรมสนองนโยบาย Chairity program นี้ดวยการเดินการกุศล "ใหอาหาร ให

ชีวิต"เพ่ือสมทบทุนแกเด็กท่ีหิวโหยในโครงการอาหารโลก Unicef และเพื่อโครงการหองสมุดความรูใน

ชุมชนคลองเตย 

 

STARBUCKS มี CSR ที่นาสนใจเชนกัน "ไมวาจะไปที่ใดในโลก เราไมเคยละท้ิงชุมชน" แอนดรู แมคบีน 

กรรมการผูจัดการ บริษัท สตารบัคส (ประเทศไทย) จํากัด กลาวอยูเสมอทุกคร้ังที่พบปะส่ือมวลชน  

 

ตนกันยายนปที่แลว STARBUCKS เปดตัว "มวนใจ เบลนด" กาแฟในโครงการคําม่ันสัญญาตอแหลง

เพาะปลูก เปน Commitment to Origins ขึ้นเปนคร้ังแรกในเอเชีย เปนการชวยเหลือและสนับสนุนชาวไร

กาแฟและชุมชนดวยการรับซ้ือเมล็ดกาแฟในราคาที่เปนธรรม นอกเหนือการชวยชุมชนแลวยังรักษดินและ

น้ําดวย เพราะเปน organic coffee ไมใชสารเคมีในการบํารุงพันธุ ปจจุบันครบรอบ 1 ปแลว 

STARBUCKS ไดชวยเหลือเกษตรกรชาวเหนือไปแลวกวา 480 หลังคาเรือน  

 

STARBUCKS FOUNDATION คืออีกหน่ึงโครงการ CSR ของ Premium Coffee รายนี้ กอต้ังขึ้นเม่ือป 

2540 เปนองคกรที่แยกตัวออกจากบริษัท สตารบัคส คอฟฟ เพ่ือสรางความหวัง การคนหา และโอกาส

ใหกับชุมชน มุงเนนใหเกิดการรูหนังสือในเยาวชน ดวยความเชื่อใน "Power of Literacy" อยางแรงกลา 

McDonalds มีมูลนิธิ Ronald McDonald?s House หรือ RMHC ต้ังขึ้นที่ Philadelphia สหรัฐอเมริกาคร้ัง

แรกต้ังแตป พ.ศ.2517 ขณะนี้มีใน 44 ประเทศทั่วโลก ใหเงินชวยเหลือเพื่อการกุศลไปแลวกวา 340 ลาน

เหรียญสหรัฐ  

ในไทยกอต้ังเมื่อป 2544 มีวัตถุประสงคเพ่ือใหการสงเคราะหเด็กที่เจ็บปวยท้ังทางรางกายและจิตใจ เปน

ทุนทรัพยเพ่ือบําบัดรักษาโรค เนนการชวยเหลือเด็กเปนหลักสอดคลองกับธุรกิจขององคกร มูลนิธินี้มีหอง

สันทนาการ Ronald McDonald?s ณ สถาบันสุขภาพเด็กแหงชาติ มหาราชินี โรงพยาบาลเด็ก , มูลนิธิ

สงเคราะหเด็ก สภากาชาดไทย และหอผูปวยเด็กสามัญ โรงพยาบาลตํารวจ โรงพยาบาลบําราศนราดูร 

เปนตน  

 

จากรายช่ือที่ไลเรียงรายมา หากพิจารณาแลวจะพบวาลวนเปนองคกรที่มีชื่อเสียง ผานการส่ังสม

ประสบการณมายาวนาน มีความม่ันคงและเปนที่รูจักกันเปนอยางดี และน่ีคือขอบังคับที่สําคัญของ CSR 

ที่ไมใชวาองคกรเพิ่งต้ังไข ก็ทํา CSR ซะแลว อยาลืมวา CSR โดยมากมักไมไดผลดาน commercial 

benefit  
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เพราะฉะน้ัน ถาองคกรยังลมลุกคลุกคลาน หรือลูกผีลูกคนอยู ก็มิควรวางตัวเปน "นักบุญ" ควรเอาเวลา

และทรัพยสินไปเรงพัฒนาแบรนดใหเข็มแข็ง สรางองคกรใหแข็งแกรงเสียกอน เม่ือถึงเวลาแลวคอยทํา 

CSR ก็ยังไมสาย 

…………………………………………………………. 

 

          4.2 สตารบัคสรกุ สงมวนใจโกอินเตอร 
ที่มา: http://www.bangkoktouch.com/board/question.php?Category=EC&No=347. Retrieved November 

17,2007 

สตารบัคสประกาศแผน ทํากิจกรรมสังคมตอเนื่อง ตามสตารบัคสตางประเทศ เตรียมดันกาแฟค่ัวบดไทย "มวนใจ"บุก

ขายแถบเอเชีย หลังทํายอดจําหนายอันดับ 2 ในสตารบัคสไทยกวา 1 ป  

 

นางสุมนพินทุ โชติกะพุกกะณะ ผูอํานวยการฝายการตลาดและส่ือสารองคกร บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ไทยแลนด)

จํากัด กลาววา สตารบัคสจะรุกทํากิจกรรมทางสังคมมากย่ิงขึ้น ตามกระแสสตารบัคสในตางประเทศที่กําลังรุกทํา

กิจกรรมทางสังคมเพื่อสรางแบรนด้ิงอยางหนัก ซึ่งคาดวาจะเห็นสตารบัคสในภาพลักษณใหมๆ ที่สัมพันธกับชุมชน

มากขึ้นในปนี้  

 

ลาสุดสตารบัคสจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคมกิจกรรมแรก โดยใหพนักงานสตารบัคสเขาไปพัฒนาที่พักและกําแพงของ

มูลนิธิดวงประทีป พรอมเปดตัวเมนูใหม "สตรอวเบอรรี แอนด ครีม แฟรบปูชิโน"  

 

นางสุมนพินทุ กลาววา หลังจากนํากาแฟค่ัวบดของไทย "มวนใจ" จากไทยไปใหสตารบัคสประเทศสหรัฐอเมริกา

ตรวจสอบคุณภาพ เพ่ือนํามาจําหนายในรานสตารบัคสทุกสาขาในประเทศ ต้ังแตเดือนกันยายน 2546 พบวา มีลูกคา

ชอบและทํายอดจําหนายเปนอันดับ 2- 3 ของรานมาโดยตลอด ทําใหในปนี้ตองเพิ่มการผลิตอีกมากกวา100%จาก

ผลผลิตปแรกที่ 30 ตัน สตารบัคสจึงมีแผนการสงกาแฟ "มวนใจ" ไปจําหนายยังตางประเทศดวย โดยเร่ิมตนในประเทศ

แถบเอเชียกอน คาดวากันยายน 2547 นี้จะสามารถสรุปไดวาจะสงออกไปประเทศใด  

ทั้งนี้สตารบัคส เตรียมรุกจัดกิจกรรมเพื่อสังคมเปนกิจกรรมที่ 2 ซึ่งจะเก่ียวเน่ืองกับการเขาไปดูแลสังคมบานหวยฮอม 

จังหวัดแมฮองสอน ชุมชนผูผลิตกาแฟสงใหสตารบัคส พรอมเปดแผนการผลักดันกาแฟมวนใจ ไปจําหนายยัง

ตางประเทศเปนคร้ังแรก ในเดือน ก.ย. 2547 นี้  
 
 

………………………………………………………. 
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ภาคผนวก ค 
 
1. โลโกของสตารบัคส 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
โลโกสตารบคัสในยุคแรกๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
โลโกสตารบคัสที่ใชในปจจุบัน 
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2. ตัวอยางโบรชัวรของสตารบัคสประเทศตางๆ 
 

สตารบัคส ประเทศไทย 
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สตารบัคสประเทศจนี 
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สตารบัคส ประเทศเกาหลีใต 
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3. รานสตารบัคสในประเทศตางๆ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รานสตารบัคส สาขาสุรวงศ กรุงเทพมหานคร 

มีการตกแตงภายนอกรานแบบสถาปตยกรรมไทย 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รานกาแฟในประเทศจีน ทีเ่ลียนแบบรานสตารบัคส 
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สตารบัคสในอาณาเขตของพระราชวังตองหาม (Forbidden Palace) ในประเทศจีน 

 

 

 

 

 

 

 

 

รานสตารบัคส ในยานชิบูยา กรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุน 

ชั้นสองของรานถือเปนจุดทีดี่ที่สุดแหงหนึง่ในการนัง่ชมความคึกคักของชิบูยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รานสตารบัคส ในยานวัฒนธรรมอินซาดง กรุงโซล ประเทศเกาหลีใต 

ปายหนารานเขียนคําวา สตารบัคส เปนภาษาเกาหลี 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาว สุมาลี อํานวยพร สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาวิชา

ภาษาอังกฤษ จากคณะศิลปศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร  

ไดเขาศึกษาในระดับปริญญาโท สาขาวชิาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ ในป พ.ศ. 2549  

ปจจุบันทํางานอยูทีบ่ริติช เคานซิล ประเทศไทย ในตําแหนง Customer 

Relations Officer  
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