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Brand Association for Local Brand  
Coffee Bars Entrepreneur in Chiang Mai

Abstract

Pongsiri  Kamkankaew [1]

	 The propose of this article is to present the concept and measuring 

brand association for local brand coffee bars entrepreneur in Chiang Mai.  

The components of brand association consist of value, brand personality and 

organizational associations as the main considerations regulating the level of 

brand association. From the brand association component and measuring, 

the local brand coffee bars entrepreneur in Chiang Mai must maintain to be 

strong to endure with development the brand association in order to have an 

ambience applied to establish the complement the brand equity as well as the 

competitive advantage of branding.
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บทน�ำ

	 ในจังหวัดเชียงใหม่ธุรกิจร้านกาแฟสดมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 
และมีการแข่งขันของธุรกิจในระดับสูง โดยจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนธุรกิจร้านกาแฟเป็น
หนึ่งในสามของประเทศ (วีระศักดิ์ รอดสุวรรณ, 2554) ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟสด 
ในจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนมากกว่า 90 แบรนด์ สามารถจัดประเภทเป็นธุรกิจร้านกาแฟ
สดระดับแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand) อาทิ ร้านกาแฟวาวี ร้านกาแฟดอยช้าง ร้านกาแฟ
ดอยตุง ร้านกาแฟรสนิยม ร้านกาแฟอาข่า-อาม่า ร้านกาแฟศาลากาแฟ ร้านกาแฟสุขสถาน 
และร้านกาแฟมิ่งมิตร เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีร้านกาแฟแบรนด์ระดับโลก (Global Brand) 
จากต่างประเทศทีเ่ปิดสาขาในประเทศไทย อาท ิสตาร์บคัส์ เป็นต้น (Kamkankaew, 2015) 
จากข้างต้นแสดงให้เห็นว่าธุรกิจกาแฟมีการแข่งขันในระดับสูงซ่ึงมีจ�ำนวนกว่า 90 แบรนด์ 
โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต่างก�ำหนดต�ำแหน่งแบรนด์ของตนเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 
ให้คุณภาพระดับดี และราคาอยู่ในระดับกลาง และก�ำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน คือ 
กลุ่มท�ำงานร้อยละ 80 กลุ่มนักเรียนหรือนักศึกษาร้อยละ 15 และนักท่องเที่ยวร้อยละ 5 
ทั้งนี้ กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่มักมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีสับเปล่ียนแบรนด์ (Switching Brand)           
ในระดับสูง ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์ในระดับต�่ำ ดังนั้น การสร้างแบรนด์ และ
การรักษาคุณภาพของเครื่องดื่มกาแฟ รวมถึงการส่งมอบประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 
จากการดื่มเครื่องดื่มกาแฟมีความส�ำคัญอย่างมากต่อการด�ำเนินธุรกิจร้านกาแฟในจังหวัด
เชียงใหม่ (Kamkankaew, 2015)
	 สภาพการแข่งขันของธุรกิจร้านกาแฟสดในจังหวัดเชียงใหม่ท�ำให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านกาแฟให้ความส�ำคัญต่อการสร้างแบรนด์ เนื่องด้วยการสร้างแบรนด์ช่วยให้
องค์กรธุรกิจมีต้นทุนทางช่องการจัดจ�ำหน่ายลดลง อีกทั้งการเสริมสร้างความเช่ือมโยง 
ต่อแบรนด์ จะช่วยให้การสือ่สารทางการตลาดมปีระสทิธิภาพมากขึน้ (Keller, 1993) ดงันัน้          
ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์สามารถเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของสินค้าในตลาดได้อีกด้วย 
(Atilgan, Aksoy and Akinci, 2005) ในบทความนี้ผู้เขียนจึงมุ่งเสนอแนวคิด วิธีการวัด 
(Measuring) และการประยุกต์ใช้ส�ำหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟแบรนด์ท้องถ่ินใน
จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้แนวคิดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์  
อันจะเป็นการเพิ่มความสามารถในการสร้างแบรนด์ให้มีความแข็งแกร่ง และจะเป็นเพิ่ม
ความสามารถทางการตลาดในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
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การเลือกใช้ค�ำว่าแบรนด์

	 ผู ้ เขียนได้ท�ำการสืบค้นค�ำแทนของค�ำว ่า “Brand” ในภาษาไทยพบว่า  
มีค�ำแทนที่หลากหลาย โดยพจนานุกรมค�ำใหม่ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2553  
ได้รวบรวมค�ำเกิดใหม่ และค�ำท่ีมีการเปลี่ยนแปลงความหมายท่ีต่างจากพจนานุกรม  
ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ซ่ึงค�ำว่า Brand สามารถให้ค�ำว่า “แบรนด์” แทน
ตราสินค้า ยี่ห้อ และช่ือสินค้า (ราชบัณฑิตยสถาน, 2553: 103) สอดคล้องกับ กุณฑลี 
รื่นรมย์ (2556: 14) ที่กล่าวว่า แม้แบรนด์จะเป็นค�ำที่ทับศัพท์มาจากภาษาอังกฤษ และ 
โดยมากจะแปลว่าตรา หรือยี่ห้อ หากแต่ความหมายของค�ำแปลข้างต้นไม่สามารถ
ครอบคลุมความหมายได้ ด้วยเหตุน้ีในการศึกษาน้ีผู้วิจัยจึงให้ค�ำว่า แบรนด์ (Brand)  
เพื่อครอบคลุมความหมายที่กว้าง และลึกซึ้งของแบรนด์

ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Association)

	 ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์เป็นคุณลักษณะของแบรนด์ และคุณประโยชน์ต่อลูกค้า
ที่เชื่อมโยงความทรงจ�ำของลูกค้าเข้ากับแบรนด์ ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์มีบทบาทส�ำคัญ
ต่อการประเมินแบรนด์ (Product Evaluation) และการเลือกแบรนด์ (Brand Choices) 
ด้วยความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ช่วยให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ ดังนั้น แบรนด์ จึงมีส่วน
ช่วยให้ลกูค้าสามารถดงึข้อมลูเก่ียวแบรนด์ออกมาจากความทรงจ�ำ ท�ำให้สนิค้ามคีวามแตกต่าง
จากคู่แข่ง รวมทั้งท�ำให้ลูกค้ามีเหตุผลในการตั้งใจซ้ือสินค้า และมีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อแบรนด์ (Aaker, 1991) สอดคล้องกับ Keller (1993) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์
ที่มีต่อลูกค้าประกอบด้วยความเชื่อมโยงของคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ และทัศนคติ  
โดยรวมต่อแบรนด์ในเชิงบวกส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าของลูกค้า โดยความ
เชื่อมโยงต่อแบรนด์ท�ำให้ลูกค้าตั้งใจซ้ือสินค้า และส่งผลต่อความส�ำเร็จของโปรแกรม
ทางการตลาด นอกจากนี้ Park and Srinivasan (1994) กล่าวว่า การรับรู้ในแบรนด์ของ
ลูกค้าถูกพัฒนาขึ้นมาจากความเช่ือมโยงต่อแบรนด์ท่ีมีต่อการรับรู้แบรนด์ ดังนั้น ความ
เชื่อมโยงต่อแบรนด์เป็นหนึ่งในวิธีการรับรองความส�ำเร็จของการสร้างแบรนด์ และสามารถ
วิเคราะห์ผ่านการประเมินการรับรู้ในมุมมองของลูกค้า 
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องค์ประกอบของความเชือ่มโยงต่อแบรนด์ (The Components of Brand Association)
 
	 ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงของแบรนด์เข้ากับความทรงจ�ำ          
ของลูกค้า ดังน้ัน แบรนด์จึงมีส่วนช่วยให้ลูกค้าสามารถดึงข้อมูลเกี่ยวแบรนด์ออกมาจาก 
ความทรงจ�ำ ท�ำให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทั้งท�ำให้ลูกค้าตั้งใจซื้อสินค้า ทั้งน้ี
จากการทบทวนแนวคิดของ Aaker (1991, 1996a, 1996b) พบว่า ความเชื่อมโยงต่อ
แบรนด์ประกอบด้วย จ�ำนวน 3 ด้าน ได้แก่ คุณค่า (Value) บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand 
Personality) และความเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations) รายละเอียด
ดังนี้
	 1. คุณค่า (Value) 
	    Aaker (1996a, 1996b) กล่าวว่า คุณค่าของแบรนด์เป็นประโยชน์ที่ลูกค้าได้
รับจากการใช้ตัวสินค้าโดยตรง หากแบรนด์ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าส่ิงนี้จะส่งผลให้แบรนด์นั้น        
ขาดความมั่นคงต่อการแข่งขัน ดังนั้น การวัดคุณค่าเป็นสิ่งบ่งชี้แห่งความส�ำเร็จของแบรนด์
ที่ท�ำให้แบรนด์เกิดคุณค่าสอดคล้องกับ Hatch and Schultz (2001) กล่าวว่า คุณค่าต่อ           
แบรนด์เป็นสิ่งที่เก่ียวดองต่อการพิจารณาเพิ่มจากคุณประโยชน์ และลักษณะพื้นฐานของ
สินค้า สิ่งนี้จะกลายเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าและลูกค้า โดยคุณค่าต่อแบรนด์เป็น 
สิ่งที่มีเชื่อมโยงต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของลูกค้า เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าจะมีการพิจารณา
สินค้าที่ตนซื้อ แล้วน�ำไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่นเพ่ือพิจารณาถึงความแตกต่างของ
แบรนด์ สิ่งนั้นคือ คุณค่าที่เกิดขึ้นจากมุมมองของลูกค้า 
	 2. บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality)
	    Krishnan and Hartline (2001) กล่าวว่า ลูกค้ามักนิยามความเป็นตัวเอง  
และแสดงออกผ่านการจับจ่ายใช้สอย โดยลูกค้ามักอ้างอิงสินค้าที่ตนเองใช้แล้วน�ำมา
เปรียบเทียบกับตนเอง และผู ้อื่นด้วย ความหมายทางสัญศาสตร์ ส่ิงนี้จึงสะท้อน 
ความสอดคล้องระหว่างสินค้าและลูกค้า สอดคล้องกับ Fuchs (1964) พบว่า การรับรู ้
ตัวตนของลูกค้าที่มีต่อตนเอง มักแสดงผ่านพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าของลูกค้า ส่ิงน้ีจึง 
บ่งบอกถึงผลลัพธ์ของบุคลิกภาพของลูกค้าที่มีต่อการเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้า โดย
บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น
เดียวกับ Aaker (1996a, 1996b) กล่าวว่า แบรนด์ท่ีได้รับความสนใจจากลูกค้ามักมี
บุคลิกภาพที่ตรงกับบุคลิกภาพของลูกค้า ดังน้ัน การเปรียบให้แบรนด์เป็นบุคคล ส่งผลให้
แบรนด์นั้นมีความเชื่อมโยงไปกับความรู้สึก และบุคลิกภาพของลูกค้าเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ 
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บุคลิกภาพของแบรนด์ยังรวมถึงภาพลักษณ์แบรนด์ อันแสดงถึงความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ 
ที่มีความชัดเจนในใจของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีเก่ียวโยงไปยังความแข็งแกร่งของแบรนด์ การรับรู้
ของลูกค้าที่มีต่อภาพลักษณ์แบรนด์ ส่งผลให้ลูกค้ามีความชอบในตราสินค้าด้วยเป็น
แบรนด์ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะตัว และท้ายที่สุดส่งผลให้แบรนด์มีความแข็งแกร่ง
	 3. ความเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations)
            Aaker (1996a, 1996b) กล่าวว่า ความเช่ือมโยงต่อแบรนด์กับองค์กรธุรกิจ 
เป็นผลรวมของความเชือ่มโยงต่อแบรนด์ท้ังหมดทีล่กูค้ามต่ีอตราสนิค้า โดยเป็นความเชือ่มโยง
ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ และองค์กรธุรกิจส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้วางใน ความเชื่อถือ 
ในแบรนด์ และทุกครั้งที่ต้องการซ้ือสินค้า ลูกค้ามักเลือกซ้ือแบรนด์ที่ตนมีความคิดว่า 
เชือ่มโยงกบัแบรนด์นัน้ สอดคล้องกบั Webster and Keller (2004) กล่าวว่า ความเชือ่มโยง
ขององค์กร หรือบริษัท รวมถึงผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรล้วนมีผลต่อภาพลักษณ์ 
ในการสือ่สารแบรนด์ เนือ่งจาก การสือ่สารไปยงัลกูค้าเป็นส่วนหนึง่ในการส่งมอบความคาดหวงั
ที่ลูกค้ามีต่อองค์กร ทั้งน้ี ยังเป็นสิ่งสะท้อนในการจัดการประสิทธิภาพการท�ำงานที่มี
คุณภาพให้กับลูกค้าด้วย (ภาพที่ 1)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 	แสดงองค์ประกอบความเช่ือมโยงต่อแบรนด์ 	  
ทีม่า : ปรับปรุงจาก Aaker (1991, 1996a, 1996b)
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	 จากทีก่ล่าวมาข้างต้นสามารถสรปุได้ว่า ความเชือ่มโยงต่อแบรนด์เป็นสิง่ทีเ่ชือ่มโยง
แบรนด์เข้ากับความทรงจ�ำของลูกค้า โดยดึงข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ออกมาจากความทรงจ�ำ
ท�ำให้สนิค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง 

วิธีการวัดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Association Measuring)

	 Aaker (1996a, 1996b) เสนอวธิกีารวดัความเชือ่มโยงต่อแบรนด์ว่าส่วนประกอบ
ส�ำคญัส�ำหรบัความเชือ่มโยงต่อแบรนด์เป็นสิง่ทีก่ลายเป็นปัญหา เนือ่งด้วย มคีวามเช่ือมโยง
กับภาพลักษณ์ในหลายมิติของระดับชั้นของสินค้า (Product Class) และแบรนด์ การวัด
ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Measurement of Associations) สามารถก่อรูป โดยการใช้     
3 มุมมองของอัตลักษณ์แบรนด์ ประกอบด้วย แบรนด์ในฐานะผลิตภัณฑ์ (Brand as a 
Product) หรือคุณค่า (Value) แบรนด์ในฐานะบุคคล (Brand as Person) หรือบุคลิกภาพ           
ของแบรนด์ (Brand Personality) และแบรนด์ในฐานะองค์กรธรุกจิ (Brand as Organization)   
หรือความเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations) 
	 1. การวัดคุณค่า (Value Measuring)
	    หนึ่งในบทบาทของอัตลักษณ์แบรนด์ คือ การสร้างสรรค์คุณค่าของแบรนด์           
โดยมุมมองแบรนด์ในฐานะผลิตภัณฑ์ (Brand as a Product) หรือคุณค่า (Value) มุ่งให้
ความสนใจต่อประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ตัวสินค้าโดยตรง (Functional Benefits) ซึ่งเป็น
พื้นฐานที่มีต่อแบรนด์ในระดับช้ันของสินค้า หากแบรนด์ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าส่ิงนี้จะส่งผลให้ 
แบรนด์นั้นขาดความม่ันคงต่อการแข่งขัน ดังน้ัน การวัดคุณค่าเป็นสิ่งบ่งชี้แห่งความส�ำเร็จ
ของแบรนด์ที่ท�ำให้แบรนด์เกิดคุณค่า (Aaker, 1996a)
	    แบรนด์ในฐานะเป็นสินค้า (Brand as a Product) เป็นการเชื่อมโยงระหว่าง 
ภาพลักษณ์แบรนด์เข้ากับสินค้า ได้แก่ ขอบเขตสินค้า (Product Scope) เป็นการระบุถึง
ความรู้ของลกูค้าทีม่ต่ีอสนิค้าว่าเป็นสนิค้าประเภทใด คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attribute) 
เป็นการเชื่อมโยงการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อลักษณะการใช้ของสินค้า ทั้งทางด้านกายภาพ
และอารมณ์ คุณภาพและคุณค่า (Quality and Value) เป็นการกล่าวถึงคุณภาพ  
ในคุณลักษณะของสินค้าท่ีเชื่อมโยงกับราคาของสินค้า การใช้สินค้าเป็นลักษณะการใช้งาน
ทีบ่่งบอกถึงคณุลกัษณะพเิศษของสนิค้า ผูใ้ช้สนิค้าเป็นการเชือ่มโยงบคุลิกภาพของผู้ใช้สินค้า 
ไปยังสินค้านั้น ประเทศต้นก�ำเนิดสินค้า (Country of Origin) เป็นความเกี่ยวพันของ
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ประเทศผู้ผลิตสินค้าหรือแหล่งก�ำเนิดสินค้าที่มุ่งกล่าวถึง ความเชื่อมั่นในแหล่งผลิตสินค้า
ของลูกค้า (Aaker, 1996b; Aaker and Joachimsthaler, 2000) ทั้งนี้ การวัดคุณค่า
แบรนด์ในฐานะเป็นสินค้า มุ่งเน้นการวัดในประเด็นประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ตัวสินค้า
โดยตรง โดยการวัดเป็นการสร้างสรรค์ท่ีสามารถน�ำไปประยุกต์ในระดับชั้นของสินค้า 
(Aaker, 1996a) การวัดคุณค่าสามารถวัดโดยในข้อค�ำถามต่อไปนี้
	 - แบรนด์นี้พิสูจน์ได้ว่ามีคุณค่ามากส�ำหรับเงินที่จ่ายไปหรือไม่ Whether the 
Brand Proves Good Value for Money)
	 - คุณมีเหตุผลที่จะซื้อแบรนด์นี้มากกว่าตราสินค้าอื่นหรือไม่ (Whether there is 
a reason to buy this brand over others)
	 อย่างไรก็ตาม แบบการวัดน้ีก็เช่นเดียวกับแบบวัดอื่นที่ได้กล่าวมาข้างต้น คือ  
วัดจากมุมมองของลูกค้า อาทิ การเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ (Among comparable 
brands) หรือระหว่างแบรนด์ (Among brands with which it competes)
	 2. การวัดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality Measuring)
	    องค์ประกอบอันดับสองของการวัดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ คือ บุคลิกภาพ
ของแบรนด์ ส�ำหรับบางแบรนด์บุคลิกภาพของแบรนด์มีความเกี่ยวโยงไปยังอารมณ์ของ
แบรนด์ (Brand’s emotional) และการแสดงความเป็นตวัตนของตนเอง (Self Expression 
benefits) ยิ่งไปกว่านั้น บุคลิกภาพของแบรนด์ยังเป็นพื้นฐานส�ำหรับความเช่ือมโยง
ระหว่างลูกค้า และแบรนด์ 
	    แบรนด์ในฐานะบคุคล (Brand as Person) เป็นการมุง่ค้นหา และสร้างให้สนิค้า
เป็นเสมอืนบคุคลทีม่ชีวีติ ได้แก่ บคุลกิภาพของสินค้า (Product Personality) เป็นการสร้าง
ให้สินค้ามีบุคลิกภาพสอดคล้องกับลูกค้า เพื่อลูกค้าจะได้สนับสนุนสินค้าที่มีบุคลิกภาพ          
ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของลูกค้า โดยมุ่งพิจารณาถึงความจริงของลูกค้า (Genuine)           
พลังอันห้าวหาญของลูกค้า (Energetic) และความแข็งแกร่งในใจของลูกค้า (Rugged)           
ความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้า และลูกค้า (Brand Customer Relationship) ที่มีความ
เชื่อมโยงทั้งจิตใจ (Mind) และอารมณ์ของลูกค้า (Emotional) ที่มีมาเป็นเวลานาน 
นอกจากนี้ แบรนด์ยังเปรียบดั่งสัญลักษณ์ (Brand as Symbol) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที ่
มองเห็น (Visual Imagery) อาทิ สัญลักษณ์ด้านกายภาพ ค�ำอุปมาอุปมัย (Metaphors) 
เป็นการเชื่อมโยงอารมณ์ ของการเปรียบเทียบกับแบรนด์ที่คุ้นเคย และสิ่งที่สืบทอดมา
พร้อมกับแบรนด์ (Brand Heritage) เป็นภาพลักษณ์หรือสิ่งที่ลูกค้า คุ้นเคยกับแบรนด์ 
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(Aaker, 1996b;  Aaker and Joachimsthaler, 2000) ดังน้ัน บุคลิกภาพของแบรนด์
สามารถวัด โดยใช้ข้อค�ำถามต่อไปนี้
	 - แบรนด์นี้มีบุคลิกภาพหรือไม่ (Does this brand have personality?)
	 - แบรนด์นี้มีความน่าสนใจ (Is this brand interesting?)
	 - ฉนัมคีวามเข้าใจอย่างชดัเจนในภาพลกัษณ์ของประเภทบคุคลทีเ่ลอืกใช้แบรนด์นี้  
(I have clear image of the type of person who would use the brand.)
	 - แบรนด์นี้มีประวัติมาอย่างยาวนาน (This brand has a rich )
	 อย่างไรก็ตาม แบรนด์ทุกแบรนด์จะมีบุคลิกภาพ เนื่องจาก การใช้บุคลิกภาพของ
แบรนด์เปรียบเป็นตัวบ่งนี้ (Indicator) ของความแข็งแกร่งแบรนด์ (Brand Strength)            
อาจท�ำให้บุคลิกภาพของแบรนด์ถูกบิดเบือนไป (Distortion) นอกจากน้ี การน�ำค�ำถามที่
กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้นไปใช้ ต้องค�ำนึงถึงความละเอียดอ่อนของการเปล่ียนแปลงในคุณค่า 
แบรนด์ บุคลิกภาพแบรนด์อาจมีความมั่นคงมากเกินไป (Excessively Stable) ด้วยเหตุนี้          
จึงมีพลังทางการตลาด 
	 3. การวัดความเช่ือมโยงกบัองค์กรธุรกจิ (Organization Association Measuring)
              มิตอิืน่ทีมี่ส่วนในการสร้างอัตลกัษณ์ของแบรนด์ คอื แบรนด์ในฐานะองค์กรธรุกิจ 
(Brand as Organization) ซึ่งเป็นแรงขับ (Driver) ของความแตกต่าง (Aaker, 1996b)           
โดยเป็นการพิจารณาถึงสิ่งแวดล้อมท่ีอยู่ในองค์กรว่ามีความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ ได้แก่ 
คุณลักษณะขององค์กร (Organization Attributes) เป็นการมุ่งค้นหาภาพรวมขององค์กร
นอกเหนือจากสินค้า อาทิ นวัตกรรมขององค์กร (Innovation) ลูกค้าขององค์กร การม ี
ส่วนร่วมของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีขององค์กร และความไว้วางใจต่อองค์กร (Trustworthiness) 
ความเป็นองค์กรท้องถิ่น และความเป็นองค์กรระดับโลก (Local and Global) เป็น 
การพิจารณาที่มุ ่งไปยังการเสริมสร้างให้สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดูน่าเชื่อถือ เพราะได้รับ 
การรับรองคุณภาพท้ังในระดับสากล และระดับท้องถิ่น (Aaker, 1996b; Aaker and  
Joachimsthaler, 2000) การวัดความเชื่อมโยงกับองค์กรธุรกิจ สามารถวัดโดยในข้อ
ค�ำถามต่อไปนี้
	 - แบรนด์นีท้�ำโดยองค์ธรุกิจทีฉ่นัเช่ือถือ (This brand is made by an organization 
I would trust.)
	 - ฉันนิยมชมชอบแบรนด์ขององค์กร X (I admire the brand X organization.)
	 - ฉันมีความภูมิใจ (หรือพอใจ) ต่อการซ้ือแบรนด์ขององค์กร X (I would be 
proud or pleased to do business with the brand X organization.)
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	 อย่างไรก็ตามแบรนด์ในฐานะองค์กรธรุกิจ (Brand as Organization) เปรยีบเหมอืน
แบรนด์ในฐานะบุคคล ซึ่งท้ังหมดไม่ได้เชื่อมโยงไปยังแบรนด์ทุกแบรนด์ ในส่วนของการวัด
ความเชื่อมโยงกับองค์กรธุรกิจอาจะท�ำการวัดได้ยาก เน่ืองด้วย ภาพลักษณ์ขององค์กร 
(Organization image) เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก 
	 ในขณะที่ Keller (1993) ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ เป็นการวัดข้อมูลความรู ้
ในแบรนด์ที่เชื่อมโยงไปยังความทรงจ�ำของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทของแบรนด์ (Type) 
ความชื่นชอบในแบรนด์ (Favorability) และความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength) มักใช้
เทคนิคการวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative) เข้ามาใช้ในการวัด อาท ิการสนทนาแบบตัวต่อตวั 
(Individually) และกลุ่มเล็ก (Small group) โดยมุ่งสอบถามไปยังการตอบสนองต่อ
แบรนด์ของลูกค้าผ่านกลุ่มค�ำถาม (Term) อาทิ ใครเป็นผู้ซื้อ (Who) ซื้ออะไร (What)  
ซื้อเมื่อไหร่ (When) ซื้อที่ไหน (Where) ท�ำไมถึงซื้อ (Why) และซื้ออย่างไร (How) เป็นต้น  
รวมไปถงึเทคนคิการสะท้อนความคดิของลกูค้า (Projection Techniques) มารวมในการวดั 
อาทิ การตีความรูปภาพ (interpretation) การอธิบายบุคลิกภาพของแบรนด์สินค้า 
(Brand personality descriptors) เป็นต้น
	 จากวิธีการวัดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ดังกล่าวข้างต้น ได้มีนักวิชาการกลุ่มหนึ่ง
น�ำไปพัฒนาข้อค�ำถาม และใช้แบบสอบถามโดยมีลักษณะเป็นแบบประมาณค่า อาทิ Yoo, 
Donthu and Lee (2000) Yoo and Donthu (2001) Wasburn and Plank (2002) 
Atilgan, Aksoy and Akinci (2005) Tong and Hawley (2009a, 2009b) Chen and 
Tseng (2010) Lee and leh (2011) พรรณิภา เจริญศุข (2549) และวีระศักดิ์ รอดสุวรรณ 
(2554) ใช้ส่วนประมาณค่า 5 มาตรา ในขณะท่ี Rios and Riquelme (2008) และ 
Jalivand, Samiei and Mahdavinia (2011) ใช้ส่วนประมาณค่า 7 มาตรา ส่วน Pappu, 
Quester and Cooksey (2005, 2006) ใช้ส่วนประมาณค่า 11 มาตรา

ข้อเสนอแนะ
 
	 จากสภาพการแข่งขันในระดับสูงของตลาดร้านกาแฟในจังหวัดเชียงใหม่  
ผู้ประกอบควรค�ำนึงถึงการวัดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ เพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ต่อ
คุณลักษณะของเคร่ืองดื่มกาแฟ รับรู้ถึงบุคลิกภาพ และความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์           
ร้านกาแฟกับลูกค้า โดยพิจารณา ด้านคุณค่า ซ่ึงการมุ่งวัดความคุ้มค่าและการมีคุณค่า
ส�ำหรับเงินที่ลูกค้าจ่ายส�ำหรับการซื้อดื่มเครื่องกาแฟมากกว่าแบรนด์อื่น ซึ่งอาจเป็นเหตุผล
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ส�ำหรับการเลือกเครื่องดื่มกาแฟ ด้านบุคลิกภาพ เป็นการมุ่งวัดคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของแบรนด์ร้านกาแฟ การรับรู ้และความพอใจต่อภาพลักษณ์ท่ีถูกสื่อสารออกไปผ่าน 
การท�ำการตลาด และความสอดคล้องกับบคุลกิภาพของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ด้านความเชือ่มโยง
กบัองค์กร ทีมุ่่งวดัความนยิม ความชืน่ชอบ และความภูมใิจทีไ่ด้เลอืกซือ้กาแฟแบรนด์นัน้ ๆ 
	 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นให้เกิดความคุ้มค่าของคุณภาพเครื่องดื่มกับ 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าของลกูค้า และควรสร้างคณุค่าของแบรนด์ตนให้มากกว่าแบรนด์อืน่ 
รวมทัง้สร้างภาพลกัษณ์ และบคุลกิภาพของแบรนด์ให้ชัดเจน และโดดเด่น โดยผูป้ระกอบการ
ควรด�ำเนินการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เข้ามาช่วยการด�ำเนินธุรกิจ อาทิ การสร้างเรื่องราว 
(Story Telling) ให้กับสินค้าเครื่องดื่มกาแฟ โดยสื่อสารไปยังลูกค้าถึงที่มาของวัตถุดิบที่ใช้
ในการผลติ ทัง้ท่ีมาของเมลด็กาแฟ วิธกีารคัว่เมลด็กาแฟ และวธิกีารชง เพือ่ให้ลกูค้าทราบถึง
คุณลักษณะของเครื่องดื่มกาแฟ และคุณประโยชน์เครื่องดื่มกาแฟที่ได้รับ เป็นต้น
	 ส�ำหรับการน�ำไปประยุกต์ใช้ทางวิชาการควรน�ำกรอบแนวคิด และข้อค�ำถามที่น�ำ
เสนอในความนี้ไปตรวจสอบทางสถิติ เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนจากการศึกษาเชิงประจักษ์
กับร้านกาแฟตราสินค้าท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ และในเขตพื้นที่อื่น ๆ อาทิ การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) รวมถึงน�ำไปทดสอบร่วมกับตัวแปรทางการตลาดอื่น ๆ  
ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ต่อไป (ตารางที่ 1)
 
ตารางที่ 1 แสดงข้อค�ำถามการวัดความเชื่อมโยงต่อแบรนด์

 

องค์ประกอบความ

เชื่อมโยงต่อแบรนด์
ข้อคำ�ถามที่ถูกนำ�มาพัฒนา

ผู้ทำ�วิจัย 

(ปี)

คุณค่า (Value)

เครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X มีความคุ้มค่ามากสำ�หรับเงินที่

ท่านจ่ายไป

Aaker 

(1991)

ทา่นมีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบรนด์ X มากกว่า

ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟอื่น

สำ�หรับท่านเครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X มีคุณค่ามากกว่า

เครื่องดื่มกาแฟตราอื่น
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องค์ประกอบความ

เชื่อมโยงต่อแบรนด์
ข้อคำ�ถามที่ถูกนำ�มาพัฒนา

ผู้ทำ�วิจัย 

(ปี)

บุคลิกภาพ 

ของตราสินค้า

(Brand  

Personality)

หากเปรียบเครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X เป็นบุคคลแล้ว ท่าน

เห็นว่าเครื่องดื่มกาแฟตรามิ่งมิตร เป็นบุคคลที่มีลักษณะ 

... (ตามการกำ�หนดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนด์)

Yoo, 

Donthu 

and Lee 

(2000)

เครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X มีความน่าสนใจอย่างมาก
Aaker 

(1991)ลูกค้าท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบรนด์ X มีลักษณะท่ีเป็น 

... (ตามการกำ�หนดบุคลิกภาพของแต่ละแบรนด์)

ท่านพอใจต่อภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X Tong and 

Hawley 

(2009a, 

2009b)

ความสัมพันธ์กับองค์กร  

(Organizational 

Associations)

ท่านนิยมชมชอบต่อเครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X Aaker 

(1991)
ท่านรู้สึกภูมิใจต่อการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบรนด์ X
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