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การบริหารงานลกูค้าสมัพนัธบ์นส่ือสงัคมออนไลน์ของ 
กาแฟสตารบ์คัสท่ี์มีความสมัพนัธก์บัความสมัพนัธ์อนัดี 

และความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA OF 

STARBUCKS COFFEE  RELATING TO A GOOD RELATIONSHIP WITH 
CONSUMER AND CONSUMER’S BRAND LOYALTY  

IN BANGKOK METROPOLIS AREA 

สมาธ ิ เรอืงสงิห์1 

ณกัษ์ กุลสิร์2  

บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมีจุดมุ่งหมาย เพื่อการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการบริหารงานลูกค้า
สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสก์บัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละ
ลูกคา้สตาร์บคัส ์และความภกัดตี่อตราสนิคา้สตาร์บคัส ์กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีมจี านวน 
385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ผลการวจิยั พบว่าลูกคา้สตาร์บคัสส์่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20-29 ปี มรีะดบั
การศึกษาสูงสุดระดบัปรญิญาตรี มีอาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน/ ขา้ราชการ/ รฐัวสิาหกจิ มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท และมกีารใช้เวบ็ไซต์www.facebook.com/ 
Starbucks Thailand มากทีส่ดุ 
 ลูกค้าสตาร์บัคส์ส่วนใหญ่มีความคดิเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บนสื่อสงัคม
ออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้า              
สตาร์บัคส์มีความคิดเห็นด้านการรับข้อมูลป้อนกลับ ด้านการให้บริการแบบหน่ึงต่อหน่ึง             
ดา้นมาตรฐานการใหบ้รกิารความจรงิใจและความโปร่งใส และดา้นโปรแกรมการสรา้งลกูคา้ทีซ่ือ่สตัย์
อยู่ในระดบัด ีส่วนในด้านความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ลูกคา้ และด้านความเอาใจใส่ใน
ขอ้มูลรายละเอยีดของลูกค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ลูกค้าสตาร์บคัส์ส่วนใหญ่มีความสมัพนัธ์อนัดี
ระหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และลูกค้าสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดบัดี ลูกค้าสตาร์บคัส์ส่วนใหญ่มี            
ความภกัดตี่อตราสนิคา้สตาร์บคัส์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ลูกคา้สตาร์บคัส์ที่มอีายุแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละลูกคา้สตาร์บคัสแ์ตกต่างกนั และลูกคา้สตาร์บคัสท์ีม่ ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และลูกคา้สตาร์บคัส์
แตกต่างกนั การบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) บนสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสโ์ดยรวม

                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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มคีวามสมัพนัธก์บัความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละลกูคา้ สตารบ์คัสใ์นทศิทางเดยีวกนั 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่า ด้านการรบัฟงัเสียงของลูกค้าสตาร์บัคส์ด้านการรบัข้อมูล
ป้อนกลบั ด้านมาตรฐานการให้บรกิาร ความจรงิใจและความโปร่งใส และด้านโปรแกรมการสร้าง
ลกูคา้ทีซ่ือ่สตัยม์คีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละลูกคา้สตาร์บคัสใ์น
ทศิทางเดยีวกนั ส่วนด้านการให้บรกิารแบบหน่ึงต่อหน่ึง ด้านความสม ่าเสมอในการดูแลเอาใจใส่
ลูกคา้ และด้านความเอาใจใส่ในขอ้มูลรายละเอยีดของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดี
ระหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั และความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์
บคัส์และลูกคา้สตาร์บคัส์มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ของลูกคา้สตาร์บคัส์ในทศิทาง
เดยีวกนั  

ค าส าคญั: สือ่สงัคมออนไลน์ การบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธ์ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

Abstract 

The objectives of this research are to study the relationship between customer 
relationship management on social media of Starbucks Coffee and a good relationship with 
consumer and consumer’s brand loyalty in Bangkok metropolis. The sample sizes are 385 
persons of Starbucks Coffee’s customers who have been using Starbucks social media in 1 
year ago. The questionnaire was used to collect data. 
 The study results revealed that most of Starbucks Coffee’s customers are females 
in the aged of group of 20-29 years old, bachelor’s degree graduated, and working in a 
private companies, government employee or state enterprise employee. They have an 
average monthly income below or equal to Baht 15,000 and the most usage of Starbuck’s 
social media is www.facebook.com/StarbucksThailand. 
 Most of Starbucks Coffee’s customers have a good level of opinion of customer 
relationship management on Social media of Starbucks Coffee in term of listening to the 
voice of consumer, the receiving feedback, the one-by-one services, Standard of service, 
sincerity and transparency and Loyalty program. Consumers have a moderate level of 
opinion of care and attention to customer and the attention to customer’s detail. Most of 
Starbucks Coffee’s customers have a good level and opinion of a good relationship with 
Starbucks Coffee. Most of Starbucks Coffee’s customers have a high level of opinion of 
brand loyalty. Starbucks Coffee’s customer with different age has different level of good 
relationship with Starbucks Coffee. Starbucks Coffee’s customer with a different average 
monthly income has different level of good relationship with Starbucks Coffee. Customer 
relationship management on social media of Starbucks Coffee has relationship with a good 
relationship with Starbucks Coffee’s customers in the same direction. Listening to the voice 
of Starbucks Coffee’s customers, the receiving feedback, standard of service, sincerity and 
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transparency and loyalty program have relationships with a good relationship with Starbucks 
Coffee’s customers in the same direction. While the one-by-one services, care and attention 
to customer and the attention to customer’s detail have relationships with a good relationship 
with Starbucks Coffee’s customers in the same direction. In addition, the level of good 
relationship with Starbucks Coffee’s customers has relationship with Starbucks Coffee’s 
customer’s brand loyalty in the same direction. 

Keywords: Social media, Customer relationship management, Brand loyalty 

บทน า 
 ปจัจุบนัความกา้วหน้าทางเทคโนโลยแีละรปูแบบการด ารงชวีติของผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นแปลง
ไป ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตดิต่อสือ่สารกนัผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ (Social media) มากขึน้ ประกอบ
กบัการแข่งขนัทีรุ่นแรงในอุตสาหกรรมและธุรกจิต่างๆ ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งปรบัเปลีย่นกลยุทธ์
ทางการตลาดใหส้อดคล้องกบัความเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ ปจัจยัดงักล่าวจงึน าไปสู่การเตบิโตของ
การตลาดดิจิตอล (Digital marketing) ที่ผู้ประกอบการจะต้องท าการสื่อสารทางการตลาดกับ
ผูบ้รโิภคผ่านเวบ็ไซต์ (Website) และช่องทางทีเ่รยีกว่า เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) 
ไดแ้ก่ Facebook Twitter YouTube Blog และ Online Forum ต่างๆ 
 ช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์โดยเฉพาะบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กลายเป็นเครื่องมอืทาง
การตลาดที่ตราสนิค้าต่างๆ ทัว่โลกใช้สร้างประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างตราสนิค้าและผู้บริโภค 
(Brand engagement) และการแบ่งปนัประสบการณ์ (Share experience) ระหว่างผูบ้รโิภค เพือ่น 
คนรู้จกั หรอืแม้แต่คนที่ไม่เคยรู้จกั ผ่านการบอกต่อ (Word of mouth) ซึ่งเป็นหวัใจส าคญัของ         
การสรา้งตราสนิคา้ยคุใหม่ กล่าวไดว้า่เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด
แบบบรูณาการ (Integrated marketing communication) ทีใ่ชง้บประมาณไม่มากนัก แต่กลบัเป็น
เครือ่งมอือนัทรงพลงัทีต่อบโจทยก์ารท าการตลาดและการสรา้งตราสนิคา้ในยคุปจัจุบนัไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 ในช่วงที่ผ่านมาเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่ไดร้บัความนิยมในระดบัโลก ไดแ้ก่ Facebook 
และ Twitter ซึง่จะเห็นไดจ้ากจ านวนผูใ้ชบ้รกิารทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะในประเทศไทย 
และจากการเติบโตและการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงของสื่อสงัคมออนไลน์ ท าให ้             
ตราสินค้าจ านวนมากใช้ช่องทางการสื่อสารน้ีในการท าการตลาด ซึ่งตราสินค้าที่ถือ ว่าประสบ
ความส าเรจ็มากทีสุ่ดตราสนิคา้หน่ึง คอื สตาร์บคัส ์(Starbucks) ทีป่ระสบความส าเรจ็ในการสือ่สาร
ทางการตลาดโดยการใช ้YouTube และ Blog และมกีารท าการตลาดบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทัง้ 
Facebook และ Twitter ซึ่งมีจ านวนผู้เข้าร่วมเป็นสมาชกิ (Fans) เพิม่ขึ้น อย่างต่อเน่ือง จาก
ความส าเรจ็ดงักล่าวเป็นผลมาจากการทีส่ตารบ์คัสเ์ป็นตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กักนัดอียู่แลว้และมกีล
ยุทธ์ในการใช ้Facebook Page อย่างชาญฉลาด กล่าวคอื สตาร์บคัสพ์ยายามท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมี
ส่วนร่วมกบัตราสนิคา้ด้วยการอพัเดทข่าวสารและกจิกรรมต่างๆและเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคแสดง
ความคดิเห็นได้ตลอดเวลา นอกจากน้ี ยงัสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีกบัผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองด้วย             
การโต้ตอบ พูดคุย ผ่านการตัง้และตอบค าถาม เป็นการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บนสื่อสงัคม
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ออนไลน์ทีม่ปีระสทิธภิาพ [Customer Relationship Management (CRM)] แต่ส าหรบัประเทศไทย
นัน้ ธุรกจิสว่นใหญ่ใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เป็นเครือ่งมอืในการขาย(Sale tool) เพือ่เพิม่ยอดขายในระยะ
สัน้ มากกวา่ทีจ่ะใชเ้ป็นเครือ่งมอืทางการตลาด (Marketing tool) เพือ่สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้
ในระยะยาว ทัง้น้ี การสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกคา้เป็นกลไกหน่ึงของการสร้างตราสนิคา้และ
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty)  
 จากเหตุผลข้างต้น ท าให้ผู้วจิยัสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บน            
สื่อสงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัส์ที่มีความสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อันดีและความภกัดีต่อ            
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ” เหตุผลทีผู่ว้จิยัเลอืกศกึษาผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากในเขตกรุงเทพมหานครมจี านวนสาขาของรา้นกาแฟสตาร์บคัสม์ากทีสุ่ด  ซึง่ผลการวจิยัจะ
เป็นขอ้มลูทีม่ปีระโยชน์ในการพฒันาและปรบัปรุงการบริหารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์
ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ:  ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบั
การศกึษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และเวบ็ไซต์สือ่สงัคมออนไลน์ของสตาร์บคัสท์ีใ่ช้มากทีสุ่ดทีม่ี
ผลต่อความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภค 
 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์ของ
กาแฟสตารบ์คัสก์บัความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภค 
 3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภค
กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้สตารบ์คัสข์องผูบ้รโิภค 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
 1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

 ลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และเวบ็ไซตส์ือ่สงัคมออนไลน์ของสตารบ์คัสท์ีใ่ชม้ากทีส่ดุ 

 การบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตารบ์คัส์ 
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 

 ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภค 
 ความภกัดตี่อตราสนิคา้สตารบ์คัสข์องผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานการวิจยั มดีงัน้ี 
 1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา
สูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เวบ็ไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ของสตาร์บคัส์ที่ใช้มากที่สุด แตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 2. การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสม์คีวามสมัพนัธ์
กบัความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภค 
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 3.ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อ
ตราสนิคา้ สตารบ์คัสข์องผูบ้รโิภค 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนส่ือสังคมออนไลน์ (ภิเษก              
ชยันิรนัดร์, 2554, มถิุนายน) ได้กล่าวถงึ รูปแบบของการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ส าหรบั CRM ไว ้            
4 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ใชใ้นการรบัขอ้มลูฟีดแบก็ (Feedback) หรอืการเสนอความคดิเหน็ต่างๆ 
2. ใชใ้นการใหบ้รกิารลกูคา้เชงิรุก (Active customer service) 
3. ใช้ในการให้บริการแบบหน่ึงต่อหน่ึง (Customization and personalization)                

การใหบ้รกิารทีต่อบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคลนัน้สามารถท าไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพผ่าน
ทางการคา้ออนไลน์ 

4. ใช้ในโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสตัย์ (Loyalty program) หวัใจของโปรแกรม             
การสรา้งลูกคา้ทีซ่ื่อสตัย์คอืหลกัการของพาเรโต (Pareto principle) กล่าวคอื รายไดส้่วนใหญ่ของ
รา้นคา้จะมาจากลกูคา้ทีภ่กัดทีีม่จี านวนน้อยขณะทีล่กูคา้ทัว่ๆไปทีม่จี านวนมากกลบัสรา้งรายไดใ้หแ้ก่
บรษิทัเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ ดงันัน้กจิการจงึควรเอาใจใสล่กูคา้ทีภ่กัดหีรอืลกูคา้ประจ าโดยการใหส้ทิธิ
ประโยชน์ทีส่งูกวา่ลกูคา้ทัว่ๆไปและแนวคดิของอรนุช เลศิสวุรรณกจิ และรุ่งโรจน์ ศริพิรมงคล (2554, 
น. 68-70) ทีก่ล่าววา่ ช่องทางทีบ่รษิทัจะมโีอกาสปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้ไดโ้ดยตรงทางหนึ่งคอืสือ่สงัคม
ออนไลน์ (Social media) ซึง่เราตอ้งยอมรบัก่อนว่าสือ่สงัคมออนไลน์เป็นโลกทีทุ่กสิง่ทุกอย่างเปิด
กวา้ง และเป็นที่ทีผู่บ้รโิภคสามารถออกมาแสดงความเหน็ส่วนตวัได้ เพราะผูบ้รโิภคมกัจะฟงัเสยีง
ของผู้บริโภคกนัเองมากกว่าที่จะฟงัและเชื่อแบรนด์โดยสนิทใจ ท าให้บางครัง้บริษัทอาจจะเกิด           
ความไม่กลา้และไม่อยากจะกระโดดเขา้ไปยงัสงัคมดงักล่าว ซึง่ในความเป็นจรงิแลว้ถงึแมบ้รษิทัจะ
ไม่ไดเ้ขา้ไปมสีว่นร่วม แต่ผูบ้รโิภคกย็งัมสีทิธทิีจ่ะแสดงความคดิเหน็ตามทีต่่างๆบนโลกออนไลน์อยูด่ี
และเป็นการยากทีจ่ะควบคมุและหลกีเลีย่งได ้

แต่ถ้ามองอกีมุมหน่ึง สื่อสงัคมออนไลน์กเ็ป็นที่ทีบ่รษิทัไดเ้รยีนรูแ้ละเขา้ใจลูกคา้มากขึ้น  
ถา้บรษิทัสามารถสรา้งสายสมัพนัธท์ีด่ ีและใชช้่องทางน้ีปรบัเปลีย่นทศันคตลิกูคา้ใหด้ขีึน้ได ้โดยคอย
เป็นเสมอืนผูช้่วยเหลอืยามทีเ่กดิปญัหาดว้ยความจรงิใจ เมือ่สามารถสรา้งความประทบัใจไดก้จ็ะเกดิ
การบอกต่อหรอืซึ่งทรงคุณค่ามากกว่าที่บรษิทัจะไปโฆษณาหรอืประกาศเสยีเอง ดงันัน้ถ้าบรษิัท
สามารถใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ในการจดัการและบรหิารอย่างถูกวธิ ีมนัจะกลายเป็นอกีหน่ึงเครื่องมอืที่
ทรงประสทิธภิาพในการสรา้งสายสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ไดใ้นระยะยาวได้ นอกจากน้ีความเห็นของ
ลูกค้ายงัมีประโยชน์กบัอีกหลายๆส่วนงานในการน าขอ้มูลไปปรบัปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ของ
องคก์รนัน้ๆต่อไปไดอ้กีดว้ย 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบมุ่งเน้นความสมัพนัธ์  (เอนก ฉาบไธสง, 
2554, กุมภาพนัธ์) ที่ได้กล่าวว่า การตลาดแบบมุ่งเน้นความสมัพนัธ์ประกอบด้วย การสื่อสาร             
การใส่ใจ และรู้จกัให้ลูกคา้ สญัญาใจ ความสบายใจ การสลายความขดัแยง้และสร้างความเชื่อมัน่ 
และแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า การตลาดโดยการสร้างความสัมพันธ์ 
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(Relationship marketing) เป็นการตลาดโดยมุ่งทีค่วามแขง็แกร่งดา้นความสมัพนัธ์อนัยาวนานกบั
ลูกคา้ โดยยดึหลกัในการท าใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึทีด่กีบับรษิทั และสร้างความสมัพนัธ์ส่วนตวัใน
ระยะยาวต่อธุรกจิและแนวคดิของ Schiffman, & Kanuk (2007, pp. 536) กล่าววา่ ธุรกจิจ านวนมาก
ได้สร้างความสมัพนัธ์อนัด ีซึ่งบางที่เรียกว่า โปรแกรมการสร้างความภกัดี (Loyalty programs)             
เพื่อสร้างความซื่อสตัย์และความผูกผนัของผูบ้รโิภคที่มตี่อผลติภณัฑแ์ละบรกิารของบรษิทั โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความแขง็แกร่งด้านความสมัพนัธ์กบัลูกค้าหลกั ท าให้ลูกคา้มคีวามรู้สกึที่ดี
เกีย่วกบัวธิกีารทีบ่รษิทัปฏบิตักิบัเขาเพือ่พฒันาใหเ้ป็นลกูคา้ระยะยาว  
 นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค 
เช่นเดยีวกบัความสมัพนัธ์ส่วนบุคคลทีจ่ะสรา้งความชอบพอระหว่างกนั โดยนักการตลาดตอ้งเสนอ
บรกิารเฉพาะอย่างแก่ลูกคา้ เช่น การใหส้่วนลด การเพิม่การตดิต่อสือ่สาร เป็นตน้ ซึง่นักการตลาด
สามารถเกบ็เกีย่วผลประโยชน์และเพิม่การตดิต่อซือ้ขายกบัลกูคา้ทีม่คีวามภกัดไีดใ้นระยะยาว  
 นกัการตลาดไดน้ าความกา้วหน้าทางเทคโนโลยมีาประยกุตใ์ชใ้นการจดัท าระบบฐานขอ้มูล 
Relation database จะเป็นเทคนิควธิหีน่ึงที่ดงึลูกคา้ได้ง่ายขึ้นและประสบความส าเร็จอย่างมาก 
ธุรกจิทีน่ าฐานขอ้มูลลูกคา้มาใช้ได้แก่ ธุรกจิคา้ปลกี การเป็นสมาชกิ สมาคมเครอืข่าย สายการบนิ 
โรงแรม และเครอืข่ายธุรกจิ ตวัอย่างเช่น การให้รางวลัแก่ลูกคา้ที่ใช้หรอืซื้อผลติภณัฑ์เป็นประจ า  
อาจอยูใ่นรปูของการสะสมแตม้ 
 ขอ้ดธีุรกจิในการพฒันาการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว คอื เป็นการง่ายกว่าและสิน้เปลอืง
น้อยกวา่ทีจ่ะสรา้งยอดขายเพิม่เตมิกบัลกูคา้ในปจัจุบนั แทนทีจ่ะแสวงหาลกูคา้ใหม่ แต่อยา่งไรกต็าม
ความพยายามของธุรกจิในการพฒันาและสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ นักการตลาดตอ้งพจิารณาถงึ
มลูคา่ของลกูคา้เพือ่ใหเ้กดิความเชื่อมัน่ว่าตน้ทุนในการใหบ้รกิารและตดิต่อสือ่สารกบัลูกคา้จะไม่สงู
กวา่ก าไรทีธุ่รกจิจะไดร้บั  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า  (Lau, 1999) ได้กล่าวว่า              
นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความภกัดี เพราะความภกัดี ในตราสินค้าเป็นตวัวดัใน           
การดงึดดูลกูคา้ใหม้าใชบ้รกิาร และตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทัเกดิการซือ้ซ ้าและบอก
ต่อไปยงับุคคลอืน่ การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่ส าคญัต่อความจงรกัภกัด ีแต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะ
ท าให้เกดิปญัหาการศกึษาคน้ควา้และการปฏบิตังิานได้ และแนวคดิของปณิศา มจีนิดา (2553,            
น. 247) ไดก้ล่าววา่ ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand loyalty) หมายถงึ ทศันคตใินเชงิบวกทีม่ตี่อตรา 
ซึ่งน าไปสู่การซื้อตรานัน้อย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นผลจากการเรยีนรู้ของผู้บรโิภคว่า ตรานัน้สามารถ
ตอบสนองความต้องการไดแ้ละแนวคดิของธรีพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2547) กล่าวว่า ปจัจยัทีส่่งผลต่อ
ระดบัความภกัดขีองลูกคา้ม ี5 ประการ ประกอบดว้ย ความพงึพอใจของลูกคา้ ความเชื่อถอืและ
ความไวว้างใจ ความเชือ่มโยงผกูพนักบัอารมณ์ การลดทางเลอืก และประวตัขิองผูผ้ลติสนิคา้ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี คอืผูท้ีบ่รโิภคและเคยบรโิภคกาแฟสตาร์บคัส์
ในเขตกรุงเทพฯ: และเป็นผูท้ีใ่ชแ้ละเคยใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสใ์น 1 ปีทีผ่่านมา 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยก าหนด             
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ความเชื่อมัน่ที ่95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใชส้ตูรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณี ทีไ่ม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545, น. 26) ได้ขนาดตวัอย่างจ านวน             
385 คน โดยมขีัน้ตอนการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง คอื ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random 
sampling) จากเขตที่ตัง้ของร้านกาแฟกาแฟสตาร์บคัส์ทัง้หมดขึ้นมา 5 เขต คอื วฒันา, บางรกั,   
ปทุมวนั, คลองเตย และสาทร จากนัน้ท าการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) ไดจ้ านวน             
กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 77 คนต่อเขต จากนัน้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยเลอืกเก็บขอ้มูลที่ร้านกาแฟสตาร์บคัส์สาขาที่ตัง้อยู่ในแหล่งธุรกจิและศูนย์การคา้
ขนาดใหญ่จากทัง้ 5 เขตที่สุ่มได้ในขัน้แรกแล้วจงึท าการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
sampling) เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มูลใหไ้ดค้รบตามจ านวนที่ตอ้งการโดยกลุ่มตวัอย่างจะต้องเป็นผูท้ี่            
มาใช้บรกิารรา้นกาแฟสตาร์บคัสแ์ละเป็นผูท้ีเ่คยใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสใ์น  1 ปี              
ทีผ่า่นมาโดยใชก้ารสอบถามก่อนจะใหต้อบแบบสอบถาม 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
และวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา (α - 
Coefficient) ของครอนบรคัโดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1. ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษาสงูสุด 
อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน และเวบ็ไซต์สือ่สงัคมออนไลน์ของสตาร์บคัส์ที่ใชม้ากที่สุด  มลีกัษณะ
ค าถามทีม่คี าตอบใหเ้ลอืก 2 ทางและค าถามแบบหลายตวัเลอืก 
 2. ค าถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) 
บนสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัส ์มลีกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าและใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้จ านวน 15 ขอ้ มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้น            
การรบัฟงัเสยีงของผูบ้รโิภคเท่ากบั 0.711 ดา้นการรบัขอ้มูลป้อนกลบั (Feedback) เท่ากบั 0.750 
ด้านการให้บริการแบบหน่ึงต่อหน่ึงเท่ากบั 0.749 ด้านความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่            
ลูกค้าเท่ากับ 0.717 ด้านมาตรฐานการให้บริการความจริงใจและความโปร่งใสเท่ากับ 0.718             
ดา้นความเอาใจใส่ในขอ้มูลรายละเอยีดของลูกคา้เท่ากบั 0.735 และดา้นโปรแกรมการสรา้งลูกคา้ที่
ซือ่สตัยเ์ท่ากบั 0.838 ตามล าดบั 
 3. ค าถามเกีย่วกบัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภค มลีกัษณะเป็น
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าและใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้จ านวน  10 ขอ้                 
มคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และผู้บรโิภค
เท่ากบั 0.838 
 4. ค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์ของผู้บริโภค มีลักษณะเป็น              
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าและใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้จ านวน  8 ขอ้                       
มคีา่ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้สตารบ์คัสเ์ท่ากบั 0.893 

การวเิคราะห์ข้อมูลเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาด
ตวัอย่างแล้วผูว้จิยัได้ด าเนินการท าการประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์
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ส าเร็จรูป โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย ค่าความถี ่                  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบค่าท ี
(Independent t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-way analysis of variance) 
และสถติสิมัพนัธส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient)  

เกณฑ์การอภิปรายผลการวิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ในระดับการวดัข้อมูลมี
ลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method: Likert scale question) 
และใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ผูว้จิยัได้ก าหนดการให้คะแนน         
ความคดิเหน็แบ่งออกเป็น 5 ระดบัคะแนนทีก่ าหนดจะถูกค านวณออกมาในรูปของค่าเฉลีย่ตามสตูร
อนัตรภาคชัน้  

ผลการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 20-29 ปี มรีะดบั
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ                
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท และมกีารใช้เวบ็ไซต์ www.facebook.com 
/StarbucksThailand มากทีส่ดุ 
 2. ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธบ์น
สือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสโ์ดยรวม ( X = 3.63) อยู่ในระดบัดเีมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคดิเห็นด้านการรบัฟงัเสยีงของผูบ้รโิภค ( X = 3.96) ด้านการรบัขอ้มูล
ป้อนกลบั (Feedback)( X = 3.55) ดา้นการใหบ้รกิารแบบหน่ึงต่อหน่ึง ( X = 3.57) ดา้นมาตรฐาน 
การใหบ้รกิารความจรงิใจและความโปร่งใส ( X = 3.69) และดา้นโปรแกรมการสรา้งลูกคา้ทีซ่ื่อสตัย ์
( X = 3.78) อยู่ในระดบัด ีส่วนในดา้นความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ลูกคา้ ( X = 3.39) และ
ดา้นความเอาใจใสใ่นขอ้มลูรายละเอยีดของลกูคา้ ( X = 3.36) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 3. ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละ
ผูบ้รโิภคโดยรวม ( X = 3.85) อยูใ่นระดบัด ี 
 4. ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้สตาร์บคัสโ์ดยรวม ( X = 
3.74) อยูใ่นระดบัมาก  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
ระดบัการศกึษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และเวบ็ไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ของสตาร์บคัส์ทีใ่ช้มาก
ทีส่ดุแตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแล้วพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไปมคีวามสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคมากกวา่ผูท้ีม่อีายตุ ่ากว่า 20 ปี และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20-29 ปีมี

http://www.facebook.com/
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ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคมากกว่าผูท้ีม่อีายุต ่ากว่า 20 ปี และผูบ้รโิภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และผู้บริโภค
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 
45,001 บาท ขึน้ไป มคีวามสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัส์ และผูบ้รโิภคมากกว่าผู้ทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 45,001 
บาทขึ้นไป มีความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัส์ และผู้บริโภคมากกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย          
ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท 

ผูบ้รโิภคที่มเีพศ อาชพี ระดบัการศกึษาสูงสุด และเว็บไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ของ
สตาร์บคัส์ที่ใช้มากที่สุดแตกต่างกนัมีความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และผู้บริโภคไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 2 การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) บนสื่อสงัคมออนไลน์ของกาแฟ   
สตาร์บคัสม์คีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และผูบ้รโิภค เมื่อพจิารณา              
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแลว้พบว่า การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ (CRM) บนสื่อสงัคมออนไลน์ของ 
กาแฟสตารบ์คัสม์คีวามสมัพนัธก์บัความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทาง
เดยีวกนัทีร่ะดบัปานกลาง (r = 0.517) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นแลว้พบวา่ 

ดา้นการรบัฟงัเสยีงของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟ
สตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัปานกลาง (r = 0.417) 

ดา้นการรบัขอ้มลูป้อนกลบั (Feedback) มคีวามสมัพนัธก์บัความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่ง
กาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัปานกลาง (r = 0.452) 

ด้านการให้บริการแบบหน่ึงต่อหน่ึงมีความสัมพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อันดีระหว่าง
กาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัคอ่นขา้งต ่า (r = 0.308) 

ด้านความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์        
อนัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัคอ่นข้างต ่า (r = 0.266) 

ด้านมาตรฐานการให้บริการความจริงใจและความโปร่งใสมีความสัมพันธ์กับ
ความสมัพนัธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และผู้บริโภคในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับปานกลาง               
(r = 0.461) 

ด้านความเอาใจใส่ในขอ้มูลรายละเอยีดของลูกคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัความสัมพนัธ ์       
อนัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัคอ่นขา้งต ่า (r = 0.237) 

ดา้นโปรแกรมการสรา้งลูกคา้ทีซ่ื่อสตัยม์คีวามสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่าง
กาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัปานกลาง (r = 0.475) 
 สมมตฐิานขอ้ที ่3 ความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์
กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค เมือ่พจิารณาผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแลว้พบว่าความสมัพนัธ์
อนัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคใน
ทศิทางเดยีวกนั ทีร่ะดบัคอ่นขา้งสงู (r = 0.709) 
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สรปุและอภิปรายผล  
 1. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20-29 ปี มรีะดบัการศกึษาสงูสุด ระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ ข้าราชการ/ รฐัวสิาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน           
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท และมีการใช้เว็บไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ www.facebook.com/ 
StarbucksThailand มากทีสุ่ด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรทพิย ์เกยีรตภิาคภูม ิ(2551, น. 41-42)  
ที่ได้ศึกษาการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์               
ในกรุงเทพฯ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 20-29 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีะดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตร ีและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชัร ีกาเซน็ตมิะ 
(2553, น. 57-59) ทีไ่ดศ้กึษาการรบัรูต้่อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืขา่ยสงัคม Facebook พบวา่ 
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ทีม่กีารใชง้านเวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook มากทีสุ่ด เป็นผูบ้รโิภค
เพศหญิง มอีาชพีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี และมรีายได้ระหว่าง 
10,000-20,000 บาท ทัง้น้ีเน่ืองจากรา้นกาแฟสตาร์บคัสเ์ป็นรา้นกาแฟทีม่ขีนาดใหญ่ มทีีน่ัง่จ านวน
มากและมบีรรยากาศทีผ่อ่นคลาย จงึท าใหร้า้นกาแฟสตารบ์คัสเ์ป็นสถานทีท่ีถ่กูใจผูบ้รโิภค เหมาะแก่
การเป็นสถานทีน่ัง่พกัผอ่น นดัพบ นดัคยุธุระ และนัดพบปะเพือ่นฝงู โดยเฉพาะผูบ้รโิภคเพศหญงิที่
มกัจะชอบมพีฤตกิรรมมานัง่คุยกบัเพื่อนๆเป็นกลุ่ม และส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มทีม่กีารเล่น
เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสด์ว้ยแลว้ ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทีท่ างานประจ า 
เช่น พนักงานบริษัทเอกชน/ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ เพราะเป็นกลุ่มที่มีการใช้คอมพิวเตอร์ใน          
การท างานเป็นหลกั และเมื่อมีเวลาว่างจากการท างานก็มกัจะใช้เวลาว่างในการค้นข้อมูลผ่าน
อนิเตอรเ์น็ตเวบ็ไซตต์่างๆ โดยผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคยุคใหม่ ทนัสมยั ชอบพดูคุยแสดง
ความคดิเห็น เป็นกลุ่มที่เพิง่เริม่ต้นท างาน มรีายได้และอายุไม่มากนัก และเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่มี            
การใชง้านเวบ็ไซตส์ือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตารบ์คัสม์ากกวา่กลุ่มอืน่ๆ 
 2. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์
ของกาแฟสตาร์บคัสโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของนภสันันท์ โตรื่น  (2550,            
น. 57) ที่ได้ศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคที่มตี่อการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ของรา้นสตาร์บคัส์              
ในกรุงเทพฯ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความรู้ความเขา้ใจที่มตี่อการบรหิารงาน
ลูกคา้สมัพนัธ์อยู่ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Stone, & Woodcock (2001, p. 3)                
ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ คอื การที่บริษัทต่างๆใช้เทคโนโลยีวธิีการและธุรกิจแบบ                
E-Commerce มาช่วยพฒันาความสมัพนัธ์ต่อลูกค้าให้ดีขึ้น โดยทัว่ไปบริษัทต่างๆได้พฒันา
ฐานข้อมูลเหล่าน้ี ผู้จดัการฝ่ายขายและฝ่ายบริการลูกค้าจะใช้ในการก าหนดแนวโน้มตลาดและ              
คาดเดาสิง่ที่ลูกค้าต้องการ ดงันัน้กาแฟสตาร์บคัส์จงึมีการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บนสื่อสงัคม
ออนไลน์ในหลากหลายช่องทาง ทัง้ช่องทาง Facebook, Twitter, Blog และอื่นๆ อกีทัง้กาแฟสตาร์
บคัสไ์ดม้กีารท า CRM ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์กบัผูบ้รโิภคอย่างจรงิจงัและต่อเน่ือง ไม่แตกต่างจาก
การบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธข์องกาแฟสตาร์บคัสใ์นช่องทางอื่น จงึท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ทีด่ี
ต่อการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตารบ์คัส ์

http://www.facebook.com/%20StarbucksThailand
http://www.facebook.com/%20StarbucksThailand


วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่3 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2554 – มนีาคม 2555 
 

 88 
 

 3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสมัพนัธ์อนัดีกบักาแฟสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดบัดี ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพชัรนิทร์ ประภากรธติิ (2550, น. 80) ไดศ้กึษาการบรหิารความสมัพนัธ์
ลกูคา้และปจัจยัการบรหิารงานทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ธนาคารธนชาต จ ากดั (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพฯ: ทีพ่บว่า ลูกคา้กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการบรหิารความสมัพนัธ์ลูกคา้ใน
ด้านการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีทัง้น้ีผลการวจิยัมีความสอดคล้องกับ
แนวคดิของ Schiffman, & Kanuk (1994, pp. 665) กล่าววา่ แนวคดิของ การสรา้งความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้หรอืการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์นัน้มาจากการตลาดสรา้งสมัพนัธ์ (Relationship marketing) ซึง่
เป็นเรือ่งของการตลาดทีมุ่่งสูก่ารสรา้งความสมัพนัธ์อนัยาวนานของลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึ
ทีด่แีละสรา้งความสมัพนัธส์ว่นตวักบัธุรกจิ ดงันัน้  การบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์
ของกาแฟสตาร์บัคส์ จึงท าให้สื่อสงัคมออนไลน์ของตนเป็นเสมือนเป็นชุมชนส าหรับคอกาแฟ          
สตาร์บคัส์ ท าให้ผู้บรโิภคและลูกค้าจากที่ต่างๆจะได้เข้ามาพบปะ แลกเปลี่ยนความคดิเห็นและ           
แชร์ประสบการณ์ร่วมกนั ซึ่งนอกจากสตาร์บคัส์จะใช้เวบ็ไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ของตนในการส่ง
ขอ้มลูขา่วสารต่างๆและการสือ่สาร 2 ทางกบัลกูคา้แลว้ ยงัใชเ้ป็นช่องทางในการสรา้งความสมัพนัธท์ี่
ดกีบัลกูคา้ของตนเองดว้ยเช่นกนั 
 4. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความภกัดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของปฐมพงษ์ บ าเรบิ (2550, น. 93) ไดศ้กึษาโปรแกรมการบรหิารงานลูกคา้
สมัพนัธ์ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตพิฤตกิรรรมความจงรกัภกัดแีละความพงึพอใจของผูบ้รโิภคใน
ธุรกจิการให้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนมากมี
ความจงรกัภกัดใีนการใช้บรกิารของเครอืข่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่โดยรวมอยู่ในระดบัจงรกัภกัด ีและ
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของธรีพนัธ ์โล่หท์องค า (2547) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ปจัจยัทีส่่งผลต่อระดบัความภกัดี
ของลูกคา้ ประกอบดว้ย ความพงึพอใจของลูกคา้ ความเชื่อถอืและความไวว้างใจ ความเชื่อมโยง
ผกูพนักบัอารมณ์ การลดทางเลอืก และประวตัขิองผูผ้ลติสนิคา้ ดงันัน้กาแฟสตาร์บคัส์ ธุรกจิ หรอื
กิจการใดๆที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ ไว้วางใจ เกิดความผูกพนักบัตราสนิค้า 
ตลอดจนมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ของตน ก็จะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้
เพิม่ขึน้ดว้ยเช่นกนั 
 5. ผลการศึกษาความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และผู้บรโิภค จ าแนกตาม
ลกัษณะสว่นบุคคล พบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธอ์นัดีระหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภค
ไม่แตกต่างกนั ทัง้น้ีเพราะไม่วา่จะเพศหญงิหรอืเพศชายนัน้กส็ามารถทีจ่ะมคีวามสมัพนัธท์ีด่หีรอืไมด่ี
กบักาแฟสตารบ์คัสไ์ดเ้หมอืนๆกนัขึน้อยู่กบัว่ากาแฟสตาร์บคัสส์ามารถใชเ้วบ็ไซต์สือ่สงัคมออนไลน์
ในการสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่กีบัผูบ้ริโภคไดม้ากน้อยเพยีงใด เพราะ กาแฟสตาร์บคัสเ์ป็นทีนิ่ยมดื่ม
จากคนทุกเพศและสตาร์บคัส์กม็กีารท าการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์อย่างเป็นกลางกบัผูบ้รโิภคทุก
เพศไม่ไดเ้ลอืกปฏบิตักิบัผูบ้รโิภคเพศใดเพศหน่ึง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของประดษิฐ์ ศรปีระสทิธิ ์
(2536, น. 13) ทีไ่ดก้ล่าววา่ ความคดิเหน็คอืความรูส้กึทีม่ตี่อบุคคลสิง่ของหรอืสถานการณ์ในช่วงใด
ช่วงหน่ึงอาจเป็นการแสดงออกทางบวกหรือทางลบก็ได้ ทัง้ น้ีขึ้นอยู่กับพื้นฐานของความรู้
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ประสบการณ์และสิง่แวดลอ้มของแต่ละบุคคล จากค ากล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ความคดิเหน็เป็น
การแสดงออกทางดา้นความรูส้กึอยา่งหนึ่งทีเ่กดิจากประสบการณ์การเรยีนรูแ้ละสภาพแวดลอ้มของ
บุคคลนัน้ๆและสอดคล้องกบังานวจิยัของปฐมพงษ์ บ าเรบิ (2550, น. 95) ที่ไดศ้กึษาโปรแกรม           
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติพฤติกรรรมความจงรักภักดีและ           
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในธุรกจิการใหบ้รกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพฯ พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการท าโปรแกรมการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธไ์ม่แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั โดยเฉพาะกลุ่มผูท้ี่มอีายุ 20-29 ปี มคีวามสมัพนัธ์อนัดีระหว่างกาแฟสตาร์บคัส์และ
ผูบ้ริโภคมากกว่ากลุ่มผู้ที่มอีายุมากกว่า 30 ปี และกลุ่มผูท้ี่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี ตามล าดบั ทัง้น้ี
เพราะกลุ่มผูท้ีม่อีาย ุ20-29 ปีเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ของกาแฟสตาร์บคัส ์ทีม่กีารใชง้านสือ่สงัคม
ออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคส์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และจากการมีปฎิสมัพนัธ์กบัเว็บไซต์สื่อสงัคม
ออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัส์เป็นประจ า จึงก่อให้เกิดเป็นความสมัพนัธ์ที่ดีกบักาแฟสตาร์บคัส์
มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของวชัร ีกาเซ็นติมะ (2553, น. 57-59) ที่ได้ศกึษา            
การรบัรู้ต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook พบว่า ผูใ้ช้เวบ็เครอืข่ายสงัคม 
Facebook ทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีารรบัรูต้่อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม  Facebook 
ดา้นการเปิดรบัลกัษณะของสื่อโฆษณาออนไลน์และการจดจ าสื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของปฐมพงษ์ บ าเรบิ (2550, น. 96-98) ทีไ่ด้ศกึษาโปรแกรมการบรหิารงาน
ลูกค้าสมัพนัธ์ที่มีความสมัพนัธ์กับทศันคติพฤติกรรรม ความจงรกัภักดีและความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคในธุรกจิการใหบ้รกิารเครอืขา่ยโทรศพัท์เคลื่อนทีใ่นเขตกรุงเทพฯ: พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุที่
แตกต่างกนัมผีลต่อการท าโปรแกรมการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธแ์ตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความสัมพันธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และ
ผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนัทัง้น้ีเพราะไม่ว่าผูบ้รโิภคจะประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนเป็น
ขา้ราชการเป็นพนักงานรฐัวสิาหกจิหรอืนักเรยีนนักศกึษาส่วนใหญ่กม็กีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ของ
สตาร์บคัส์ประเภทเดียวกนันัน่คอื Facebook ที่เปิดกว้างให้ผู้บริโภคทุกคนสามารถแบ่งปนั
ประสบการณ์ร่วมกันได้พูดคุยในเรื่องเดียวกนัในสภาพแวดล้อมเดียวกนัโดยไม่จ ากัดอาชีพไม่
จ าเป็นตอ้งเป็น ผูม้ทีีอ่าชพีเหมอืนๆกนัหรอืมคีวามรูเ้ฉพาะทางอยา่งเช่นแพทยส์ถาปนิก หรอืวศิวกร
เท่านัน้จงึจะพดูคุยกนัรู้เรื่อง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชัร ีกาเซ็นตมิะ  (2553, น. 81-83) ได้
ศกึษาการรบัรู้ต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook พบว่า ผูใ้ช้เวบ็เครอืข่าย
สงัคม Facebook ที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารรบัรู้ต่อสื่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม 
Facebookไม่แตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีความสมัพนัธ์อันดีระหว่างกาแฟ           
สตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั ทัง้น้ีเพราะไม่วา่ผูบ้รโิภคจะมรีะดบัการศกึษาสงูสดุอยู่ในระดบั
กต็ามกส็ามารถที่จะมคีวามสมัพนัธ์ทีด่หีรอืไม่ดกีบักาแฟสตาร์บคัสไ์ดเ้หมอืนๆกนัเพราะว่าการใช้
งานสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัสน์ัน้ไม่จ าเป็นจะตอ้งเป็นผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัสงูเท่านัน้จงึ
จะใช้งานได้สื่อสงัคมออนไลน์ในปจัจุบนัไม่ใช่สิง่ที่ใช้งานได้ยากและมีความซับซ้อนโดยเฉพาะ 
Facebook, Twitter หรอืแม้แต่ Youtube ก็ไดม้กีารพฒันาปรบัปรุงให้เป็นมติรกบัผูใ้ช้ (User 
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Friendly) มากขึน้เรือ่ยๆแมค้นทีไ่ม่คอ่ยจะรูเ้รือ่งคอมพวิเตอรม์ากนกักย็งัสามารถใชไ้ดห้รอืถา้ตอ้งฝึก
เรยีนกส็ามารถเรยีนไดโ้ดยไม่ตอ้งใชเ้วลามากนกั เพือ่ท าใหส้ือ่สงัคมออนไลน์ของตนใหถู้กเขา้ถงึได้
ง่ายขึน้และเป็นทีนิ่ยมมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนภสันันท์ โตรื่น (2550, น. 80) ไดศ้กึษา
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการบรหิารงานลูกคา้สมัพันธ์ของรา้นสตาร์บคัสใ์นกรุงเทพฯ พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ต่อการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ของรา้น
สตาร์บคัส์ดา้นการสรา้งสมัพนัธ์ดวัยรางวลัด้านการสร้างสมัพนัธ์ดว้ยเงื่อนไขสญัญาด้านการสร้าง
สมัพนัธด์ว้ยคณุคา่เพิม่และดา้นการสรา้งสมัพนัธด์ว้ยการใหค้วามรูเ้ฉพาะดา้นไม่แตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความสมัพนัธ์อันดีระหว่างกาแฟ        
สตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคแตกต่างกนั โดยเฉพาะกลุ่มทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 
มีความสัมพันธ์อันดีกับกาแฟสตาร์บัคส์มากกว่ากลุ่มอื่นๆที่มีรายได้น้อยกว่า ซึ่งสอดคล้อง           
กบังานวิจยัของวชัรี กาเซ็นติมะ  (2550, น. 80)  ที่ได้ศึกษาการรับรู้ต่อสื่อโฆษณาออนไลน์                   
บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook พบว่าผูใ้ช้เวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook ทีม่รีายไดต้่อเดอืน
แตกต่างกนัมกีารรบัรูต้่อสือ่โฆษณาออนไลน์บนเวบ็เครอืข่ายสงัคม Facebook ในดา้นการอ่านหรอื
การคลิ๊กดูสื่อโฆษณาออนไลน์ และการเปิดรบัลกัษณะของสื่อโฆษณาออนไลน์แตกต่างกนั  ทัง้น้ี
เพราะกลุ่มทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 45,001 บาทขึ้นไปเป็นกลุ่มผูม้รีายไดสู้ง และมกี าลงัซื้อ            
สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ ผู้บริโภคกลุ่มน้ีถ้าเป็นลูกจ้างก็จะเป็นลูกจ้างระดับหวัหน้างานขึ้นไป หรือเป็น
ผูบ้รโิภคกลุ่มทีป่ระกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวัทีม่รีายไดด้ ีและเมือ่มกีารใชส้ือ่สงัคมออนไลน์กจ็ะใชอ้ยา่ง
จรงิจงัเพือ่ใหเ้กดิประโยชน์กบัตนเองมากกวา่กลุ่มอืน่ๆ 

ผูบ้รโิภคทีม่กีารใชเ้วบ็ไซตส์ือ่สงัคมออนไลน์ของสตารบ์คัสท์ีใ่ชม้ากทีสุ่ดแตกต่างกนัมี
ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั ทัง้น้ีเพราะกาแฟสตารบ์คัสไ์ด้
ท าการตลาดและการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ในหลากหลายช่องทางทัง้ทาง 
Facebook, Twitter, Youtube, Blog และอื่นๆซึ่งสือ่สงัคมออนไลน์ที่สตาร์บคัส์ใชท้ัง้หมดนัน้มี
เป้าหมายทีไ่ม่แตกต่างกนันัน่คอืการแจง้ข่าวสารต่างๆถงึผูบ้รโิภคการแบ่งปนัประสบการณ์ร่วมกนั
และการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคให้มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ
อรวรรณ วงศ์แกว้โพธิท์อง (2553, น. 66-68) ที่กล่าวว่า การใช้ Social media ในการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ธุรกจิสามารถใช ้Social media หลายประเภทเพือ่ตดิต่อสือ่สารกบัลกูคา้ทัง้ที่
เป็นลูกค้าใหม่และลูกค้าเก่า เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้า เรียนรู้ความต้องการที่
แตกต่างกนัของลูกคา้ และตอบสนองความต้องการของลูกคา้ดว้ยสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่หมาะสมกบั
ลูกค้าแต่ละคนมากที่สุด ในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้า การรบัฟงัความคดิเห็นที่มต่ีอธุรกิจ        
ตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑแ์ละการตอบค าถามทีจ่ะมเีขา้มาอย่างไม่คาดคดิอยู่เสมอ นอกจากน้ียงัใช้
เป็นช่องทางใหบ้รกิารลกูคา้หรอืขอบคณุลกูคา้ทีต่ชิมเขา้มา เช่น สตารบ์คัสใ์ช ้Facebook Fan Page 
ในการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้อย่างต่อเน่ืองและได้มกีารปรบัปรุงแกไ้ขตลอดเวลา เพือ่บอกถงึ
รายการส่งเสริมการขายและเมนูใหม่ที่มีนอกจากน้ีสตาร์บคัส์ยงัใช้ YouTube ในการอปัโหลด
ภาพยนตร์โฆษณาทุกชิ้นของสตาร์บคัสแ์ละเรื่องราวเกีย่วกบักาแฟและงานการกุศลทีจ่ดัขึน้เพือ่ให้
ลกูคา้ไดเ้ขา้มาชมเป็นตน้ 
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 6. ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสื่อสงัคมออนไลน์
ของกาแฟสตาร์บัคส์และความสัมพันธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และผู้บริโภค พบว่า              
การบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัส์โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของอรนุช เลศิสุวรรณกจิ และรุ่งโรจน์ ศริพิรมงคล (2554, น. 68-70) กล่าวว่า ถา้บรษิทัสามารถใช้ 
สือ่สงัคมออนไลน์ในการจดัการและบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธอ์ยา่งถกูวธิ ีมนัจะกลายอกีหนึ่งเครือ่งมอื
ทีท่รงประสทิธภิาพในการสรา้งสายสมัพนัธก์บักลุ่มลกูคา้ไดใ้นระยะยาวได้ และสอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของภเิษก ชยันิรนัดร์ (2554) ทีก่ล่าวว่า CRM บนสือ่สงัคมออนไลน์จะเขา้มามบีทบาทส าคญัใน          
การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกค้าอย่างแนบแน่นไปเรื่อยๆ ซึ่งเป้าหมายสุดท้ายคือความภกัดีต่อ          
แบรนด ์(Brand loyalty) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของชืน่จติต ์แจง้เจนกจิ (2544) ทีก่ล่าววา่ 
CRM หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีก่ระท าต่อลกูคา้โดยมุ่งใหลู้กคา้เกดิความเขา้ใจมกีารรบัรูท้ีด่ ี
ตลอดจนรู้สกึชอบบริษทัและสนิค้าหรือบรกิารของบรษิัท ทัง้น้ีจะมุ่งเน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบ           
สองทางโดยมจีุดมุ่งหมายเพือ่พฒันาความสมัพนัธร์ะหวา่งบรษิทักบัลกูคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ทัง้สองฝา่ย
เป็นระยะเวลายาวนาน 
 7. ผลการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความสมัพนัธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และ
ผู้บริโภคและความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
ความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างกาแฟสตาร์บคัสแ์ละผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้
สตาร์บคัส์ของผู้บริโภคในทิศทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของศริิวรรณ เสรีรตัน์ (2550,             
น. 365) ทีไ่ดก้ล่าววา่ การตลาดโดยการสรา้งความสมัพนัธ์ (Relationship marketing) เป็นการตลาด
โดยมุ่งที่ความแข็งแกร่งด้านความสมัพนัธ์อนัยาวนานกับลูกค้า โดยยึดหลกัในการท าให้ลูกค้า              
เกิดความรู้สึกที่ดีกับบริษัทและสร้างความสมัพนัธ์ส่วนตัวในระยะยาวต่อธุรกิจโดยอ้างอิงจาก  
Schiffman, & Kanuk ( 2007, น. 536) ธุรกจิจ านวนมากไดส้รา้งความสมัพนัธ์อนัดซีึง่บางทีเ่รยีกว่า
โปรแกรมการสร้างความภกัดี (Loyalty programs) เพือ่สรา้งความซื่อสตัย์และความผูกผนัของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์และบรกิารของบรษิทั และสอดคล้องกบัแนวคดิของปณิศา ลญัชานนท ์
(2548, น. 273)   ไดอ้ธบิายไวว้า่การบรหิารการสรา้งสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ [Customer Relationship 
Management (CRM)] เป็นขัน้ตอนการสรา้งและการธ ารงรกัษาความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกคา้โดยส่ง
มอบคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งและความพึงพอใจให้กบัลูกค้าโดยบริษัทสามารถท าก าไรได้ด้วย 
กล่าวคอื บรษิทัจะต้องบรหิารรายละเอยีดขอ้มูลเกี่ยวกบัลูกคา้แต่ละราย และมกีารตดิต่อกบัลูกคา้
อยา่งใกลช้ดิเพือ่ก่อใหเ้กดิความจงรกัภกัดจีากลกูคา้สงูสดุ 

ข้อเสนอแนะ 
 1. กาแฟสตาร์บคัสค์วรท าการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนสือ่สงัคมออนไลน์ของตน กบั
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 30 ปีขึน้ไปและกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 45,001 บาท
ขึ้นไปอย่างต่อเน่ืองเน่ืองจากผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่มีระดบัความสมัพนัธ์อนัดีกบักาแฟ 
สตารบ์คัสแ์ละมกี าลงัซือ้สงูกวา่กลุ่มอืน่ๆ โดยกาแฟสตารบ์คัสค์วรตอ้งมกีารศกึษาเพิม่เตมิว่าควรท า           
การปรบัปรุงเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ด้านใดที่สามารถเพิม่ระดบัความสมัพนัธ์อนัดกีบัผูบ้รโิภค 
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กลุ่มน้ีไดด้ยีิง่ขึน้ไป เช่น การปรบัรปูแบบขอ้มลูขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์อาจตอ้งมกีารสอดแทรก
ความรูแ้ละเน้ือหาสาระเพิม่เตมิมกีารโตต้อบความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งด ีเน่ืองจากผูบ้รโิภค
กลุ่มน้ีมักจะใช้เว็บไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ในการสนทนาอย่างจริงจังและต้องการข้อมูลที่มีสาระ
มากกว่าเรื่องความบนัเทงิเท่านัน้ การแจ้งข่าวสารต่างๆของสตาร์บคัส์ก็ต้องเป็นประโยชน์และมี
ความน่าเชือ่ถอืสงู กาแฟสตารบ์คัสค์วรตอ้งมกีารจดักจิกรรมสานความสมัพนัธร์่วมกนัมากขึน้โดยใช้
สื่อสงัคมออนไลน์เป็นตัวส่งข่าวสาร โดยกิจกรรมนัน้ก็ต้องเป็นกิจกรรมที่รวมทัง้ประโยชน์ใน            
การช่วยเหลอืสงัคมและความบนัเทงิเขา้ดว้ยกนั เช่น การจดักจิกรรมโยนโบวล์ิง่การกุศลช่วยเหลอื
บ้านเด็กก าพร้า การจดักจิกรรม Walk Rally หาเงนิสมทบทุนสร้างห้องสมุดในโรงเรยีนชนบท 
กจิกรรมร่วมกนัรกัษาสิง่แวดล้อมต่างๆ เช่น การปลูกป่าชายเลน การรณรงค์ลดปรมิาณขยะ เช่น 
การจ าหน่ายถุงผา้บรรจุแกว้กาแฟสตาร์บคัส์ใหก้บัผูบ้รโิภคในราคาไม่แพง เพื่อใช้แทนถุงกระดาษ
หรอืถุงพลาสตกิ โดยลกูคา้ทีน่ าถุงผา้ของสตารบ์คัสม์าใชใ้ส่แกว้กาแฟทีร่า้นจะไดส้่วนลดราคาสนิคา้
เพิม่ขึน้ซึง่สามารถต่อยอดไปจนถงึการท าการตลาดสเีขยีว (Green marketing) ได ้เป็นการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ที่ดใีหก้บักาแฟสตาร์บคัส์ได้อกีทางหน่ึง ส่วนดา้นการท าโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขายนัน้           
ไม่ควรเน้นทีก่ารลดราคาสนิคา้เป็นหลกัเพราะผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมรีายไดท้ีค่่อนขา้งสงูอยู่แลว้ แต่ควรจะ
เน้นไปที่การท าโปรโมชัน่จากการสะสมแต้มในบตัรสมาชิกสตาร์บคัส์เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
แรงจงูใจในการซือ้มากขึน้ เช่น การใชแ้ตม้ในบตัรแลกของขวญั ของช าร่วยต่างๆ การสะสมแตม้เพือ่
แลกส่วนลดสนิคา้ การแลกบตัรรบัประทานอาหาร ใช้แตม้เป็นส่วนลดค่าตัว๋เครื่องบนิต่างประเทศ 
เป็นตน้ หรอืมกีจิกรรมทางการตลาดการร่วมกนัระหวา่งผูบ้รโิภคและสตารบ์คัส ์เช่น การใหผู้บ้รโิภค
ส่งชิ้นส่วนสนิคา้ชงิโชคของรางวลัท่องเทีย่วต่างประเทศ เป็นต้น กน่็าจะสามารถดงึดูดความสนใจ
จากผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และท าให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีสมัครบัตรสมาชิกของสตาร์บัคส์มากขึ้น                 
เป็นการท าใหผู้บ้รโิภคกลายมาเป็นลกูคา้ประจ าของรา้นและรกัษาผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไวไ้ดอ้ยา่งยาวนาน 
 2. กาแฟสตาร์บคัส์ควรต้องมีการปรบัปรุงการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บนสื่อสงัคม
ออนไลน์ด้านความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ลูกค้ากาแฟสตาร์บัคส์โดยต้องมีการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการโต้ตอบกับผู้บริโภคที่เข้ามาสนทนา สอบถาม ให้ข้อเสนอแนะ ให้มี             
ความรวดเร็วมากขึ้น และการเพิม่กระบวนการติดตามผลและความพงึพอใจของผู้บริโภค และ             
ควรปรบัปรุงดา้นความเอาใจใส่ในขอ้มูลรายละเอยีดของลูกคา้กาแฟสตาร์บคัส ์โดยตอ้งมกีารสรา้ง
ฐานขอ้มลูของผูบ้รโิภคขึน้มา โดยเฉพาะผูท้ีใ่ชส้ ือ่สงัคมออนไลน์ของสตารบ์คัส ์และสตารบ์คัสต์อ้งน า
ฐานขอ้มูลที่ได้มา มาใช้ให้เกดิประโยชน์ทัง้ในการให้ขอ้มูลข่าวสาร การน าเสนอสนิคา้และบรกิาร  
การท าโปรโมชัน่เฉพาะบุคคลทีแ่ตกต่างกนัไป  
 3. กาแฟสตาร์บัคส์ควรมีการปรับปรุงโดยให้กาแฟสตาร์บัคส์เพิ่มความเป็นส่วนตวัใน        
การสื่อสาร สนทนากบัผูบ้รโิภคมากขึ้น แต่ด้วยขอ้จ ากดัของเวบ็ไซต์สื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น 
Facebook, Twitter ทีข่อ้มูลต่างๆค่อนขา้งเป็นสาธารณะ ดงันัน้กาแฟสตาร์บคัสจ์งึควรใชส้ือ่สงัคม
ออนไลน์ช่องทางอืน่ๆ เช่น การสรา้งเวบ็บอร์ดส่วนตวัส าหรบัผูบ้รโิภคคนไทยบนเวบ็ไซต์สตาร์บคัส์
ประเทศไทย เพื่อให้เป็นเวบ็บอร์ดส าหรบัคอกาแฟสตาร์บคัส์ตวัจรงิเท่านัน้ โดยผูท้ี่จะเขา้ชมหรอื
แสดงความคดิเหน็ตอ้งเป็นสมาชกิของสตาร์บคัส์ทีผ่่านการลงทะเบยีนกบัเวบ็ไซต์กาแฟสตาร์บคัส ์
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และมกีารใช้ username ในการ login เขา้ใช้งาน และมกีารเพิม่โปรโมชัน่พเิศษส าหรบัลูกค้า            
สตาร์บคัสท์ี่ลงทะเบยีนเป็นสมาชกิ เช่น ส่วนลดสนิคา้ในเดอืนเกดิทัง้เดอืน ใหข้องขวญัวนัเกดิทีใ่ห้
ผูบ้ริโภคสามารถเลอืกได้เอง 1 ชิ้นจากสนิค้าที่มีจ าหน่ายอยู่ในร้านกาแฟสตาร์บคัส์ หรือการให้
ผูบ้รโิภค Check-in บน Facebook หรอื Foursquare ที่รา้นกาแฟสตาร์บคัสส์าขาทีใ่ช้บรกิารอยู่            
จะได้รับส่วนลดสินค้า เป็นต้น เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าตนเ ป็นคนพิเศษ และ                    
เกดิความประทบัใจต่อกาแฟสตารบ์คัส ์
 4. กาแฟสตารบ์คัสค์วรปรบัปรุงสือ่สงัคมออนไลน์ของตนเองใหม้เีน้ือหาทีน่่าสนใจมากขึน้ 
โดยเน้ือหาสาระ ขา่วสารต่างๆ ทีส่ตารบ์คัสแ์จง้แก่ผูบ้รโิภคนัน้สามารถทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วม
ในการแสดงความคดิเห็นได้อย่างสม ่าเสมอ เช่น การให้ผู้บริโภคช่วยกนัแสดงความคดิเห็นว่า               
รา้นกาแฟสตาร์บคัสส์าขาไหนน่านัง่ที่สุด เพราะอะไร หรอืการให้ผูบ้รโิภคร่วมแสดงความคดิเห็น            
ถา้หากกาแฟสตารบ์คัสจ์ะออกสนิคา้เครื่องดื่มชนิดใหม่ หรอืการเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคบอกเล่าและ
แบ่งปนัประสบการณ์ต่างๆทีม่ต่ีอรา้นกาแฟสตารบ์คัสท์ีต่นเองไปใชบ้รกิารมาในแต่ละวนัผา่นเวบ็ไซต ์            
สือ่สงัคมออนไลน์ของสตารบ์คัส ์เป็นตน้ เพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในการแสดงความคดิเหน็
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารของกาแฟสตารบ์คัสอ์ย่างสม ่าเสมอเพิม่มากขึน้ 
 5. กาแฟสตาร์บคัส์ประเทศไทยควรต้องมกีารปรบัปรุงและพฒันาการบริหารงานลูกค้า
สมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ของตนเองมากขึน้ทัง้ในดา้นการรบัฟงัเสยีงของผูบ้รโิภค การรบัขอ้มูล
ป้อนกลบัการให้บรกิารแบบหน่ึงต่อหน่ึง ความสม ่าเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ลูกค้ามาตรฐาน         
การให้บรกิาร ความจริงใจและความโปร่งใส ความเอาใจใส่ในข้อมูลรายละเอยีดของลูกค้า  และ
โปรแกรมการสรา้งลูกคา้ทีซ่ื่อสตัย ์เพือ่ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์ทีด่กีบักาแฟสตาร์บคัสม์ากขึน้ 
โดยเฉพาะการบรหิารงานลูกคา้สมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  Facebook ของสตาร์บคัส์
ประเทศไทยที่ผู้บริโภคคนไทยนิยมใช้งานมากที่สุด อีกทัง้ควรต้องขยายขอบเขตการท า                   
การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ออกไปยงัเว็บไซต์สื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Twitter ที่ปจัจุบนั           
สตาร์บคัสย์งัไม่ไดเ้ปิดการใชง้านใหก้บัผู้บรโิภคในประเทศไทยโดยเฉพาะ แต่ผูบ้รโิภคทีใ่ช ้Twitter 
ของกาแฟสตารบ์คัสส์ากล (ภาษาองักฤษ) นัน้ กม็คีวามสมัพนัธท์ีด่กีบัสตารบ์คัสเ์ช่นเดยีวกนั รวมไป
ถึงการต่อยอดการท าการตลาดบนแอพพลิเคชัน่ของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เช่น Foursquare            
ทีป่จัจุบนัก าลงัเป็นทีนิ่ยมมากขึน้เรือ่ยๆ หรอือาจจะท าการตลาดไปถงึเวบ็ไซต์ Media sharing อื่นๆ
นอกเหนือจาก Youtube เช่น Picasa Web Album และ Instagram ใหผู้บ้รโิภคสามารถแบ่งปนั
ประสบการณ์ร่วมกันอีกทางหน่ึง เป็นต้น ทัง้น้ีเพื่อให้การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์ของกาแฟ             
สตาร์บคัส์มคีวามครอบคลุมกลุ่มผูบ้รโิภคที่ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทต่างๆมากที่สุด และ               
เกดิเป็นความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งกาแฟสตารบ์คัสแ์ละผูบ้รโิภคมากขึน้ไดจ้ากหลายช่องทาง 
 6. กาแฟสตาร์บคัส์ประเทศไทยต้องให้ความส าคญักบัการบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์บน          
สือ่สงัคมออนไลน์ของตนเองเป็นอยา่งมาก ดว้ยการท าใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ทัง้ในดา้น 
การแสดงความคดิเห็น การจดักจิกรรมร่วมกนัอย่างเป็นประจ า ท าใหลู้กคา้ใหม่กลายมาเป็นลูกคา้
ประจ า ท าให้ผูบ้ริโภคทุกคนเกดิความพงึพอใจสูงสุด และมีความผูกพนักบัตราสนิค้า สตาร์บคัส ์             
มากที่สุด เพราะถ้าสตาร์บัคส์สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีกับตนมากขึ้นเท่าใด                
กจ็ะสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้สตารบ์คัสม์ากขึน้เท่านัน้ 
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