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บทคัดย่อ 
 

กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเนื่องจากมีรสชาติที่ดี มีกลิ่นหอม 
จึงท าให้ตลาดกาแฟมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการดูแล
สุขภาพมากขึ้น และมีผู้บริโภคจ านวนหนึ่งเชื่อว่าการดื่มกาแฟส่งผลเสียต่อสุขภาพ จึงเปลี่ยนไปดื่มชาแทน 
ซึ่งชาก็เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากทั่วโลกเช่นกัน รวมทั้งประเทศไทยซึ่งได้รับ
ความนิยมมาตั้งแต่สมัยสุโขทัยเนื่องจากเป็นเครื่องดื่มที่ท าได้ง่าย มีรสชาติดี และยังส่งผลดีต่อสุขภาพ 
ดังนั้น สตาร์บัคส์ จึงได้เปิดตัว สตาร์บัคส์ ทีวาน่า ซึ่งเน้นเครื่องดื่มชาที่มีความแตกต่าง และสร้างทางเลือก
ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น เพ่ือรองรับผู้บริโภคที่ต้องการเข้ามาใช้บริการสตาร์บัคส์ แต่ไม่นิยมบริโภค
กาแฟ ดังนั้น สตาร์บัคส์ ทีวาน่า ซึ่งถือเป็นผู้เล่นรายใหม่ในตลาดชา จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องทราบ
ถึงความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือจะได้ตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ และเป็นการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการและปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ ปัจจัยด้านอายุ  
ปัจจัยด้านระดับการศึกษา ปัจจัยด้านอาชีพและปัจจัยด้านรายได้  เพ่ือที่จะท าให้ผู้ประกอบการ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงปรับเปลี่ยน ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์/
บริการให้สอดคล้องและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างสูงสุด 



Ref. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUB

(2) 
 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล
และกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านาราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านกายภาพไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

ในส่ วนของลั กษณ ะทางประชากรศาสตร์  ผลการวิจั ยพบว่า  ลั กษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ ปัจจัยด้านอายุ ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
ปัจจัยด้านอาชีพและปัจจัยด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 
ค าส าคัญ: สตาร์บัคส์ ทีวาน่า, การใช้บริการ, ชา 
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 ABSTRACT 
 

Teavana is a subsidiary of Starbucks, acquired in 2012. The company 
provides premium loose-leaf teas and herbal infusions as wells as teaware products 
and blooming teas. Starbucks Coffee (Thailand) Co., Ltd. was founded in July 1998 
and now operates 169 retail locations throughout the Kingdom of Thailand. Data was 
collected by online questionnaire. Samples were Starbucks Thailand customers who 
had chosen to purchase Teavana product. The 7Ps marketing mix –price, product, 
promotion, place, process, people and product – was taken into account. 
Demographical factors were also considered. 

Results were that samples people and process, product, price, and 
promotion influenced consumer choice, in decreasing order of importance. Place and 
physical evidence had no effect. 

Demographically, gender, age, educational level, occupation and 
monthly income had no effect. These findings may be useful for Starbucks Thailand 
and other Thai tea retailers to design marketing plans to better serve customer 
needs in a highly competitive market. 

 
Keywords: Teavana, Starbucks Coffee (Thailand) Co., Ltd., Service, Tea. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
ร้านกาแฟร์สตาร์บัคส์เกิดขึ้น พ.ศ. 2514 ที่เมืองซีแอตเทิล ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ปัจจุบันมีสาขามากกว่า 17,400 แห่ง ใน 60 ประเทศ เป็นผู้คั่วบดกาแฟและผู้ค้าปลีกกาแฟคั่วพิเศษ
ระดับพรีเมียร์ของโลก และมุ่งมั่นที่จะให้ลูกค้าได้สัมผัสความมีชีวิตชาของมรดกและประสบการณ์
อันโดดเด่นของเราในทุกแก้วที่เสิร์ฟ 

ส าหรับร้านสตาร์บัคส์ประเทศไทยเปิดด าเนินการสาขาแรกเมื่อเดือนกรกฎาคม 
พ.ศ. 2541 ปัจจุบันมีสาขาทั้งหมด 262 สาขาทั่วประเทศไทย มุ่งมั่นในการสร้างสรรค์เครื่องดื่มพิเศษ
เฉพาะบุคคลเพ่ือมอบบริการที่ดีที่สุดให้แก่ผู้บริโภค พาร์ทเนอร์สตาร์บัคส์ พร้อมที่จะแบ่งปันความรู้ 
ความช านาญในด้านกาแฟของสตาร์บัคส์ ให้กับผู้บริโภคทุกคน 

จากข้อมูลการส ารวจของ www.euromonitor.com ในหัวข้อ Cafes/Bars in 
Thailand ซึ่งจัดท าขึ้นในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 พบว่า ตลาดร้านกาแฟมีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นถึง 
10 เปอร์เซ็นต์ ในปี พ.ศ. 2558 เนื่องจากวัฒนธรรมการดื่มกาแฟในประเทศไทยได้รับความนิยมมากขึ้น 
และเลือกบริโภคกาแฟต่างโดยมุ่งเน้นกาแฟที่มีคุณภาพสูงหรือกาแฟร์พรีเมี่ยม ผู้บริโภคมีความรู้
เกี่ยวกับเมล็ดกาแฟมากยิ่งขึ้น และเริ่มรู้สึกได้ถึงความแตกต่างของกาแฟในแต่ละยี่ห้อ อย่างไรก็ตาม
เนื่องจากตลาดมีการเติบโตมากก็ส่งผลให้มีการแข่งขันสูงเช่นกันทั้งจากร้านกาแฟที่มียี่ห้อและ
ร้านกาแฟทั่วไปซึ่งสามารถพบเจอได้เกือบทุกสี่แยกส่งผลให้ตลาดร้านกาแฟเริ่มเข้าใกล้จุดอ่ิมตัว 
นอกจากนี้ยังมีคนจ านวนไม่น้อยที่ไม่ดื่มกาแฟ เนื่องจากไม่ชอบรสชาติของกาแฟ หรือต้องการ
หลีกเลี่ยงผลเสียที่เกิดจากการดื่มกาแฟ ผู้บริโภคก็จะเลือกบริโภคชาแทนการดื่มกาแฟ นอกจากนี้ยังมี
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งเลือกที่จะไม่เข้าไปใช้บริการร้านกาแฟเลย 

เครื่องดื่มชาเริ่มต้นมาจากประเทศจีนและคาดว่าเริ่มเข้ามาสู่ประเทศไทยในสมัย
สุโขทัย ซึ่งเครื่องดื่มชาได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทยทั้งในรูปแบบของเครื่องดื่มแบบร้อน
และเครื่องดื่มแบบเย็น นอกจากนี้ยังมีการปรับปรุงรสชาติให้มีความหลากหลายและมีการพัฒนาสายพันธุ์ 
วิธีการเก็บเกี่ยวให้มีคุณภาพสูงมากยิ่งขึ้น นอกจากความนิยมชาในแบบเอเชียแล้วก็ยังนิยมชาในแบบ
ตะวันตกอีกด้วย จะเห็นได้จากมีชาจากฝั่งตะวันตกเข้ามาท าตลาดในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก  
ทั้งในรูปแบบของชาซอง เช่น Twinnings TWG Twinnings Ronnefeldt และ Harrods 
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จากข้อมูลของสถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม พบว่า ในปัจจุบัน ชาเป็น

เครื่องดื่มยอดนิยมชนิดหนึ่งของโลก โดยเชื่อว่าเป็นเครื่องดื่มที่มีการบริโภคมากเป็นอันดับที่สอง
ซึ่งเป็นรองเพียงแค่น้ าเปล่าเท่านั้น แต่ส าหรับภายในประเทศไทยนั้นมีอัตราการบริโภคชาของคนอยู่ที่
ประมาณ 0.93 กิโลกรัมต่อคนต่อไป นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยจ านวนมากที่พบว่าเมื่อบริโภคชา
อย่างเป็นประจ าจะสามารถลดความเสี่ยงของการเป็นมะเร็ง ลดระดับน้ าตาลในเลือด ควบคุมไขมัน
ในเลือด ฯลฯ และจะเห็นได้ว่าในช่วง 5 ปี ตลาดชาของไทยมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการเติบโตของตลาดชา เช่น ประชากรมีรายได้มากขึ้น กระแส
การรักสุขภาพ ฯลฯ 

 
ภาพที่ 1.1 มูลค่าตลาดชาในประเทศ 
(ที่มา : Euromonitor International) 

 
การศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

จึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ที่จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างแตกต่างและ
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถึงต้อง เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 
1. ด้านเนื้อหา ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงานหรือบุคคล การสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการ 

2. ด้านประชากร ขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ เคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัค ทีวาน่า และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการ ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการสตาร์บัคส์

ทีวาน่า 
2. เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องต่อความต้องการ

ของผู้บริโภค 
3. เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการท าการวิจัยในหัวข้อที่มีความเก่ียวข้องต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์  

ทีวาน่า ผู้จัยได้ศึกษาโดยใช้แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทางวิชาการตลอดจนงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง
เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับชา 
2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
2.3 แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
2.5 สมมติฐานงานวิจัย 
 

2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับชา 
 
ชาเป็นผลผลิตทางการเกษตรจากใบ ยอดอ่อนและก้านของต้นชา (Camellia 

sinensis) น ามาผ่านกรรมวิธีแปรรูปที่หลากหลาย นอกจากนี้ยังหมายถึงเครื่องดื่มที่มีกลิ่นหอมที่ท า
จากพืชตากแห้งชนิดต่างๆ น ามาชงหรือต้มกับน้ าร้อน 

 
2.1.1 ประเภทของชาสามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

2.1.1.1 ชาขาว (White Tea) 
คือ ชาที่ผลิตจากยอดอ่อนของต้นชา โดยการเลือกเก็บยอดอ่อนชาในช่วง

ฤดใูบไม้ผลิ จากนั้นน ามาตากให้แห้งด้วยวิธีธรรมชาตอย่างรวดเร็ว ชาขาวจะไม่ผ่านการหมักใบชา
เหมือนชาชนิดอื่นๆ ท าให้ชาขาวยังคงปริมาณสารต้านอนุมูลอิสระในใบชาได้มากกว่าชาชนิดอื่นๆ 

2.1.1.2 ชาเขียว (Green Tea) 
คือ ชาที่ไม่ผ่านการบวนการหมัก (Non-fermented tea) โดยการน ายอด

อ่อนของชาไปอบแห้งทันที ท าให้ได้ใบชาที่ยังมีสีเขียว มีรสชาติ สีและกลิ่นใกล้เคียงกับธรรมชาติมาก
ที่สุด ชาเขียวแบ่งประเภทได้หลักๆ 2 ประเภท คือ ชาเขียวญี่ปุ่นซึ่งไม่ผ่านการคั่วและชาเขียวแบบจีน
ที่ผ่านการอบ การค่ัวด้วยกระทะร้อน 
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2.1.1.3 ชาอู่หลง (Oolong Tea) 
คือ ชาประเภทกึ่งหมักหรือชาที่ผ่านการหมักเพียงบางส่วน (Semi-

fermented tea) ท าให้มีสี กลิ่นหอมและรสชาติอยู่ระหว่างชาเขียวและชาด า ผลิตโดยการน ายอดใบชา
ไปฝึ่งแห้งด้วยแสงอาทิตย์เพ่ือให้ใบชาคายน้ า หลังจากนั้นน าไปผึ่งในที่ร่มภายใต้การควบคุมอุณหภูมิ
และความชื้น 

2.1.1.4 ชาด า (Black Tea) 
คือ ชาที่ผ่านกระบวนการหมักอย่างสมบูรณ์ (Completely-fermented 

tea) ด้วยวิธีการบ่มเพาะโดยอาศัยแบคทีเรียเป็นตัวท าปฏิกิริยา ซึ่งเป็นกรรมวิธีที่ท าให้ใบชาหมักตัว
ได ้อย ่างเต ็มที ่ หากยิ ่งหม ักนานยิ ่งได ้รสชาต ิมากขึ ้น  ชาด าหร ือที ่คนไทยมักเรียกว่าชาฝรั่ง 
ชาวตะวันตกนิยมบริโภคชาชนิดนี้เป็นพิเศษ 

2.1.1.5 ชาแต่งกลิ่น (Flavored Tea) 
คือ การน าชาเขียว ชาอู ่หลงหรือชาด ามาผสมกับดอกไม้ ผลไม้ 

เครื่องเทศ น้ ามันหอมระเหยหรือสมุนไพรต่างๆ เพ่ือให้เกิดรสชาติแปลกใหม่ 
2.1.2 ขั้นตอนการผลิตชา 

2.1.2.1 การเก็บใบชา (Tea plucking)  
เป็นขั้นตอนที่ส าคัญเนื่องจากต้องอาศัยความละเอียดในการเก็บ การเก็บ

ใบชาให้ได้ใบชาที่มีคุณภาพดีต้องใช้แรงงานคนในการเก็บ การเก็บจะต้องเลือกเก็บเฉพาะยอดชาที่ตูม
และใบที่ต่ าจากยอดตูมลงมา 2-3 ใบ (เก็บ 1 ยอด 2-3 ใบ) เนื่องจากสารประกอบพอลิฟีนอลซึ่งเป็น
สารส าคัญที่ส่งผลต่อสี กลิ่น และรสชาติของชาจะมีอยู่มากเฉพาะในยอดชาเท่านั้น 

2.1.2.2 การผึ่งชา (Withering)  
เป็นขั้นตอนที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพและเกิดปฏิกิริยา

เคมีของสารต่างๆ ในใบชา การผึ่งชาท าให้น้ าในใบชาระเหยไป ท าให้ใบชาเหี่ยวและจะมีการซึมผ่าน
ของสารต่างๆ ภายในและภายนอกเซลล์ในการผึ่งชาเอนไซม์พอลิฟีนอลออกซิเดส (polyphenol 
oxidase) จะเร่งปฏิกิริยาออกซิเดชัน (oxidation) ท าให้สารพอลิฟีนอลเกิดปฏิกิริยาเคมีได้เป็น
องค์ประกอบใหม่ที่ท าให้ชามีสี กลิ่น และรสชาติที่แตกต่างกันไป 

2.1.2.3 การคั่วชา (Pan firing) หรือการนึ่งชา (Steaming) 
เป็นขั้นตอนที่ให้ความร้อนกับใบชาเพ่ือท าลายเอนไซม์พอลิฟีนอลออกซิ

เดสท าให้หยุดปฏิกิริยาการหมัก ในการผลิตชาญี่ปุ่นส่วนใหญ่จะใช้วิธีการนึ่งชา ส่วนการผลิตชาในจีน 
ใต้หวัน และไทยส่วนใหญ่จะใช้วิธีการค่ัวชา 
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2.1.2.4 การนวดชา (Rolling) 
เป็นขั้นตอนที่ใช้น้ าหนักกดทับลงใบชา เป็นการขยี้ใบชาเพ่ือให้เซลล์แตก 

เมื่อเซลล์แตกจะท าให้สารประกอบต่าง ๆ ที่อยู่ในเซลล์ไหลออกมานอกเซลล์และเคลือบอยู่บนส่วน
ต่างๆ ของใบชา 

2.1.2.5 การหมักชา (Fermentation) 
เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเริ่มตั้งแต่การผึ่งชา และนวดชา 

ก่อนที่จะถึงขั้นตอนการคั่วหรือนึ่งชา ในกระบวนการนี้พอลิฟีนอลออกซิเดส จะเร่งปฏิกิริยาออกซิเดชันท า
ให้ได้เป็นสารประกอบเชิงซ้อนที่มีโมเลกุลใหญ่ขึ้น ซึ่งท าให้ชาเกิดกลิ่น สี และรสชาติที่แตกต่างกันไป
ตามองค์ประกอบทางเคมีที่อยู่ในชาและตามกรรมวิธีการผลิต 

2.1.2.6 การอบแห้ง (Drying)  
เป็นขั้นตอนการอบแห้งเพ่ือลดความชื้นในใบชา เพื่อให้สามารถเก็บใบชา

ไว้ได้นาน 
2.1.2.7 การคัดบรรจุ (Sorting and packing) 

หลังการอบแห้งจะเป็นการคัดเล ือกเศษกิ ่งก้านของใบชา  และสิ ่ง
ปนเปื้อนต่าง ๆ ออกจากใบชา เสร็จแล้วน ามาบรรจุใส่ถุงเพ่ือรอจ าหน่ายต่อไป 
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ภาพที่ 2.1 ขั้นตอนการผลิตชา 
ที่มา : ส านักวิชาอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
 
2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 
สตาร์บัคส์ ทีวาน่าเปิดให้บริการ เมื่อเดือนกันยายน 2559 ภายในร้านสตาร์บัคส์ 

275 สาขาทั่วประเทศ และเปิดให้บริการร้านทีวาน่า แฟล็กชิพ สโตร์จ านวน 5 สาขา ได้แก่ สาขา
เดอะสตรีท สาขาพาซิโอ้กาญจนาภิเษก สาขาวิลล่า อารีย์ สาขาสยามสแควร์วัน และสาขาเซ็นทรัลเวิลด์ 
โดยน าเสนอเครื่องดื่มชาที่มีความแตกต่างจากชาทั่วไป จ านวน 4 รสชาติ ได้แก่ 
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1. ชาเขียวมัชฉะผสมช็อตเอสเพรซโซ่ (Matcha & Espresso Fusion) 
2. ชารูบี้เกรปฟรุ๊ตผสมน้ าผึ้ง (Black Tea with Ruby Grapefruit and Honey) 
3. ชาเขียวเชคผสมวุ้นอโลเวร่าและน้ าเชื่อมพริคลีแพร์ ( Iced Shaken Green Tea 

with Aloe and Prickly Pear) 
4. ชาฮิบิสคัสผสมไข่มุกน้ าทับทิม (Iced Shaken Hibiscus Tea with Pomegranate 

Pearls) 

นอกจากนี้ยังมีจ าหน่ายในรูปแบบกล่องส าหรับชงดื่มที่บ้าน ได้แก่ อิงลิช เบรคฟาสต์ 
(English Breakfast) เอิ ร์ล  เกรย์  (Earl Grey) ไจ  (Chai) เอ็ม เพอ เรอร์คลาวด์  แอนด์  มิ ส ต์ 
(Emperor’s Clouds and Mist™) 

 
2.3 แนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.3.1 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรที่บริษัทน ามาพิจารณาเพ่ือตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากซึ่งโดยทั่วไปเรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่ าย (Place) และการส่ งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ต่อมาได้มีการเพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการอีก 3Ps คือ บุคลากร 
(People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (กรสุมา 
ฮอนดา, 2556) และได้อธิบายส่วนประสมทางการตลาดบริการไว้ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่น าเสนอขายให้กับลูกค้า โดยจะต้องถูกออกแบบ
และพัฒนาขึ้นในตรงตามความต้องการของตลาดและกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังต้องสร้างคุณค่าและ
ประโยชน์ให้กับลูกค้าด้วย 

2. ราคา (Price) คือ ต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายเพ่ือได้มาซึ่งบริการ ในการก าหนดราคานั้น
นอกจากจะคิดถึงเรื่องการตั้งราคาขาย ก าไร และเงื่อนไขการให้สินเชื่อแล้ว ยังต้องค านึงถึงการลด
ต้นทุนอื่นๆ ที่เกิดขึ้นกับลูกค้าในการมาใช้บริการของบริษัทอีกด้วย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ โครงสร้างหรือช่องทางที่ใช้น าเสนอบริการ
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องค านึงถึงเรื่องสถานที่ตั้งและเวลาในการบริการ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ลูกค้าให้ความส าคัญในการมาใช้บริการ โดยเฉพาะเรื่องความเร็วและความสะดวกสบาย 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารทางการตลาดไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือแนะน าให้รู้จักบริการ ชี้ให้เห็นถึงประโยชน์ และชักชวนให้กลุ่มเป้าหมายมาใช้
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บริการภายในกรอบเวลา โดยการสื่อสารทางการตลาดสามารถท าได้หลายทาง ไม่ว่าจะเป็นการใช้
พนักงานขาย หรือโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร เป็นต้น กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ดีจะช่วย
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้หันมาใช้บริการ 

5. บุคลากร (People) คือ พนักงานที่ให้บริการและมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง 
ซึ่งการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานของการบริการผ่านการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานบริการ ดังนั้น 
บริษัทจึงควรให้ความส าคัญกับการคัดเลือกพนักงาน การฝึกงานและการจูงใจพนักงานของตน 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) คือ แนวทางการปฏิบัติหรือขั้นตอนการให้บริการ
แก่ลูกค้า ซึ่งจะต้องมีการออกแบบและน าไปใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้า 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สภาพแวดล้อมของสถานที่
ให้บริการ ซึ่งรวมถึงการออกแบบตึกอาคาร การตกแต่งภายใน การเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ เครื่องมือ 
อุปกรณ์ต่างๆ สัญลักษณ์ สิ่งพิมพ์ต่างๆ และลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ที่ลูกค้าสามารถมองเห็น  
ซึ่งบริษัทควรให้ความใส่ใจกับลักษณะทางกายภาพ เนื่องจากมีผลต่อความประทับใจของลูกค้า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, อ้างถึงในสุรินทร์ วัชรปรีชา, 2548) อธิบาย
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ไว้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ข้อเสนอทั้งหมดของผู้ขายที่สามารถให้
ประโยชน์หรือคุณค่าแก่ลูกค้าได้ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับตามองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
เสริมและผลิตภัณฑืที่เป็นไปได้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของการบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีหลักเกณฑ์ที่ควรค านึงถึง 2 ประการ คือ 
การเข้าถึงได้และความพร้อมที่จะให้บริการได้ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านการเลือกท าเลที่ตั่งส าหรับ
การให้บริการ (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม
การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
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5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวกับบุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการ

น าเสนอบริการให้กับลูกค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า ซึ่งบุคคลในที่นี้จะรวมถึงพนักงาน
ของกิจการ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ และลูกค้าอ่ืนๆ ที่ร่วมอยู่ในสิ่งแวดล้อมของการบริการนั้นด้วย 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการ
ให้บริการ ระเบียบ รวมทั้งวิธิการท างานซึ่งเก่ียวข้องกับการสร้างและการน าเสนอบริการให้กับลูกค้า 

7. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง 
สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการให้บริการ สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์กับ และองค์ประกอบ
ที่จับต้องได้ต่างๆ ซึ่งท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้น 

2.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าเพศชายกับเพศหญิงให้ความส าคัญเหมือนกันคือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคัญกับที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด
ให้ความส าคัญกับมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การซื้อ 1 แถม 1 ปัจจัยด้านการสร้าง
และน าเสนอทางกายภาพให้ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน 

ส่วนปัจจัยที่ ให้ความส าคัญแตกต่างกันคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  เพศชายให้
ความส าคัญกับความสะอาดของกาแฟส่วนเพศหญิงให้ความส าคัญกับความสะอาดของภาชนะ ปัจจัย
ด้านราคา เพศชายให้ความส าคัญกับการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ส่วนเพศหญิงให้ความส าคัญกับ
ราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  ปัจจัยทางด้านบุคคลเพศชายให้ความส าคัญกับมารยาท
และมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงาน ส่วนเพศหญิงให้ความส าคัญกับพนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและ
แต่งกายเหมาะสม ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเพศชายให้ความส าคัญกับการเสิร์ฟสินค้า
ที่ถูกต้องครบถ้วน ส่วนเพศหญิงให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 

2. อายุ 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้า เซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าท่ีมีอายุต่างกันให้ความส าคัญเหมือนกันต่างกัน คือ  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่วงอายุ 25-35 ปีและช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญกับ
ภาชนะบรรจุสะอาด ส่วนช่วงอายุ 25-35 ปี ให้ความส าคัญกับความสะอาดของเครื่องดื่มที่จ าหน่ายในร้าน  

ปัจจัยด้านราคาทุกช่วงอายุให้ความส าคัญกับการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายช่วงอายุไม่เกิน 25 ปี และช่วงอายุ 25-35 ปี 

ให้ความส าคัญกับที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย ส่วนช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญกับการมีที่นั่ง
รองรับลูกค้าได้เพียงพอ  

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดช่วงอายุไม่เกิน 25 ปีให้ความส าคัญกับการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ส่วนช่วงอายุ 25-35 ปี และช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญกับมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การซื้อ 1 แถม 1  

ปัจจัยด้านบุคคลพบว่าในแต่ละช่วงอายุให้ความส าคัญแตกต่างกัน โดยช่วงอายุไม่เกิน 
25 ปี ให้วามส าคัญกับพนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและแต่งกายเหมาะสม ช่วงอายุ 25-35 ปี 
ให้ความส าคัญกับมารยาทและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม ส่วนช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป 
ให้ความส าคัญกับพนักงานชงกาแฟมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ช่วงอายุไม่เกิน 25 ปี ให้ความส าคัญกับการเสิร์ฟ
สินค้ามีความถูกต้องครบถ้วน ส่วนช่วงอายุ 25-35 ปี และช่วงอายุ 35 ปีขึ้น ให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพทุกช่วงระดับอายุให้ความส าคัญ
เหมือนกันคือความสะอาดของร้าน  

3. การศึกษา 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับความสะอาดของเครื่องดื่มที่จ าหน่ายในร้าน ระดับปริญญาตรี ให้ความส าคัญ
กับภาชนะบรรจุสะอาด 

ปัจจัยด้านราคา พบว่า ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี  
ให้ความส าคัญกับการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ส่วนระดับสูงกว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับราคา
ของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญ
กับท่ีตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย ส่วนระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับการมี
ที่นั่งรองรับลูกค้าได้เพียงพอ  
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ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญ

กับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ส่วนระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การซื้อ 1 แถม 1  

ปัจจัยด้านบุคคลพบว่าระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี  
ให้ความส าคัญกับพนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและแต่งกายเหมาะสม สูงกว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญ
กับมารยาทและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ พบว่าระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญ
กับการเสิร์ฟสินค้ามีความถูกต้องครบถ้วน ระดับปริญญาตรีให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็ว
ในการให้บริการและการเสิร์ฟสินค้ามีความถูกต้องครบถ้วน ส าหรับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี
ให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพทุกระดับการศึกษาให้ความส าคัญ
เหมือนกันคือความสะอาดของร้าน  

4. อาชีพ 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่  
แอร์พอร์ต พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย ให้ความส าคัญกับภาชนะบรรจุสะอาด ส่วนอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
ให้ความส าคัญกับความสะอาดของกาแฟที่จ าหน่ายในร้าน  

ปัจจัยด้านราคา อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน 
ให้ความส าคัญกับการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
ให้ความส าคัญกับราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุรภาพ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ให้ความส าคัญกับมีที่นั่งรองรับลูกค้าได้เพียงพอ ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย ให้ความส าคัญกับที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ให้ความส าคัญกับมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
เช่น การซื้อ 1 แถม 1 ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

ปัจจัยด้านบุคคลพบว่า อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับ
พนักงานชงกาแฟมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว/
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ค้าขาย ให้ความส าคัญกับพนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและแต่งกายเหมาะสม พนักงาน
บริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับมารยาทและมนุษยสัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ให้ความส าคัญกับการเสิร์ฟสินค้ามีความถูกต้องครบถ้วน 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพทุกอาชีพให้ความส าคัญเหมือนกันคือ
ความสะอาดของร้าน  

5. รายได ้
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่  
แอร์พอร์ต พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พบว่า รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000-30,000 บาท 
ให้ความส าคัญกับภาชนะบรรจุสะอาด ส่วนรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป ให้ความส าคัญกับความสะอาด
ของเครื่องดื่มท่ีจ าหน่ายในร้าน  

ปัจจัยด้านราคาพบว่า รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000-30,000 บาท 
ให้ความส าคัญกับการมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ส่วนรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป ให้ความส าคัญกับ
ราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่ารายได้ไม่เกิน 15,000 บาท และส่วนรายได้ 
30,000 บาทขึ้นไป ให้ความส าคัญกับที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย ส่วนรายได้ 15,000-30,000 บาท 
ให้ความส าคัญกับการมีที่นั่งรองรับลูกค้าได้เพียงพอ  

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ทุกระดับรายได้ให้ความส าคัญกับมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การซื้อ 1 แถม 1  

ปัจจัยด้านบุคคลพบว่ารายได้ไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000-30,000 บาท 
ให้ความส าคัญกับพนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและแต่งกายเหมาะสม ส่วนรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป 
ให้ความส าคัญกับมารยาทและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการพบว่า รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท ให้ความส าคัญ
กับการเสิร์ฟสินค้ามีความถูกต้องครบถ้วน ส่วน 15,000-30,000 บาท และ รายได้ 30,000 บาทขึ้นไป
ให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพพบว่าทุกระดับรายได้ให้ความส าคัญ
เหมือนกันคือความสะอาดของร้าน  
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2.3.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้งกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่  
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยเน้น
เรื่องภาชนะบรรจุอาหารที่สะอาด แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) 
ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่แล้วพบว่าสิ่งที่ลูกค้า
ให้ความส าคัญที่สุดคือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต 
(2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  พบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุดคือความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ รสชาติที่ดี ความเป็นมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา (Price)  
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่  
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยเน้นเรื่อง
มีป้ายราคาบอกชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่แล้วพบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุด
คือการระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ซึ่งพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับราคามีเหมาะสมกับสถานที่ 

3. ด้านช่องทางการจัดจัดหน่าย (Place) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่  
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจัดหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับ
มากโดยเน้นเรื่องที่ตั้งของร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา 
จารุกิติสกุล (2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่
แล้วพบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุดคือคือ การตกแต่งร้านที่ดูดี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงและมี
เอกลักษณ์ รู้สึกแตกต่างจากร้านชาอ่ืนๆ และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณี ศึกษา 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ซึ่งพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับความสะอาดภายในร้าน 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยเน้นเรื่องการมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  ซึ่งพบว่าลูกค้าให้
ความส าคัญกับการมีระบบสมาชิกสะสมยอด แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา จารุกิติสกุล 
(2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่แล้วพบว่าสิ่งที่
ลูกค้าให้ความส าคัญท่ีสุดคือการโฆษณาที่สะดุดตา ดึงดูดใจ 

5. ด้านบุคคล (People) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านบุคคล (People) โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเน้นเรื่อง
ของมารยาทและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา จารุกิติสกุล 
(2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่แล้วพบว่า
สิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุดคือการบริการของพนักงานแต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ 
มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ 
กรณีศึกษา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ซึ่งพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการแต่งกายและ
ความสะอาดของพนักงาน 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเน้นความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ภัทธิมา 
จารุกิติสกุล (2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่
แล้วพบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุดคือบริเวณภายในร้านกว้างขวาง และการศึกษาของจารุภัทร์ 
มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ 
กรณีศึกษา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ซึ่งพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการที่พนักงานรักษา
มาตรฐานของรสชาติกาแฟ 
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7. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ณัฐปภัสร์ ศิรบุญญะพัฒน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่ 
แอร์พอร์ต พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยเน้นเรื่องความสะอาดของร้าน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยม
และเบเกอรี่แล้วพบว่าสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญที่สุดคือสภาพร้านที่สะอาดเรียบร้อย แต่ไม่สอดคล้อง
กับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  ซึ่งพบว่าลูกค้า
ให้ความส าคัญกับการที่พนักงานรักษามาตรฐานของรสชาติกาแฟ 

 
2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
1. ตัวแปรต้น 

คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
2. ตัวแปรตาม 

คือ พฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
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ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
 
2.5 สมมติฐานงานวิจัย 

2.5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศท่ีต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
2. อายุที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
3. การศึกษาที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
4. อาชีพที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
5. รายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- สถานที่ (Place) 
- การส่งเสริมการขาย 

(Promotion) 
- บุคคล (People) 
- กระบวนการ (Process) 
- ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence) 

ตัวแปรอิสระ 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
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2.5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
5. ปัจจัยด้านบุคคล (People) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
7. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 



Ref. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUBRef. code: 25595802030535NUB

19 
 

บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์  

ทีวาน่า เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยแบบส ารวจ (Survey 
Research) ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ข้อมูล
โดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปในการสรุปผลการวิจัย โดยแบ่งเป็นขั้นตอนดังนี้ 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร 
3.3 การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล 
 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 10 เท่าของจ านวนตัวแปรอิสระ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้

มีตัวแปรอิสระ จ านวน 26 ตัว ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงเท่ากับ 26x10 เป็นจ านวน 260 ตัวอย่าง 
3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) แบบการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งเป็นเลือกกลุ่มต้วอย่าง
โดยพิจารณาลักษณะของกลุ่มที่เลือกให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยการสุ่มตัวอย่าง
จากประชากรผู้ที่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า โดยมีค าถามคัดกรองส าหรับผู้เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ 
ทีวาน่า เท่านั้น ช่วงเวลาในการเก็บแบบสอบถามในระหว่างวันที่ 22 กุมภาพันธ์ – 23 มีนาคม 2560 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการวัดตัวแปร 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บจากผู้ที่

เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ านวน 260 ตัวอย่าง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
 เพ่ือตรวจสอบว่าผู้ท าแบบสอบถามมีคุณสมบัติที่เหมาะสมต่อการเป็นกลุ่มตัวอย่าง

หรือไม ่
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) โดยใช้เครื่องมือมตรประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งแบ่งเป็น 5 ระดับ จากน้อยไปหามาก แบ่งตามเกณฑ์ดังนี้ 

 ระดับคะแนนค าถาม ระดับความคิดเห็น 
 5 คะแนน  มากที่สุด 
 4 คะแนน  มาก 
 3 คะแนน  ปานกลาง 
 2 คะแนน  น้อย 
 1 คะแนน  น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการแปลความหมายของค่าคะแนนการประเมิน โดย ใช้

หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอัตรภาคชั้น โดยคะแนนที่สูงที่สุด คือ 5 คะแนน 
และคะแนนที่ต่ าที่สุด คือ 1 คะแนน สามารถค านวนได้ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                ช่วงคะแนน 

= 5 – 1 
         5 

= 0.80 
 ดังนั้น ความกว้างของอันตรภาคชั้น คือ 0.8 และมีเกณฑ์การแปลความหมายของ

ช่วงของค่าคะแนนดังนี้ 
 ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ความหมาย 
 4.21-5.00 ให้ความส าคัญระดับมากท่ีสุด 
 3.41-4.20 ให้ความส าคัญระดับมาก 
 2.61-3.40 ให้ความส าคัญระดับปานกลาง 
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 1.81-2.60 ให้ความส าคัญระดับน้อย 
 1.00-1.80 ให้ความส าคัญระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าถามประกอบด้วยลักษณะข้อมูลจ านวน 5 ข้อ ดังนี้ 
 ข้อที่ 1 เพศ 
 ข้อที่ 2 อายุ 
 ข้อที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ข้อที่ 4 อาชีพ 
 ข้อที่ 5 รายไดต้่อเดือน 
 

3.3 การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ผู้วิจัยใช้วิธีเก็บรวมรวมข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Social 

Media ทั้งแอพพลิเคชั่นไลน์และเฟสบุ๊คเนื่องจากสามารถกระจายแบบสอบถามได้อย่างกว้างขวาง  
ท าให้สามารถได้ข้อมูลที่มีความหลากหลายและครอบคลุมหลายพ้ืนที่ 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานโดยใช้รูปแบบการใช้สถิติเชิงพรรณานา 
(Descriptive Statistics) เช่น ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) การวิเคราะห์
ปัจจัย (Factor Analysis) การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์  

ทีวาน่า ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์และน าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผล 
วิเคราะห์ค่าสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งหัวข้อเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อ

ตัวแปรอิสระท่ีส่งต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรตาม 
4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่ม

ตัวอย่างที่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ซึ่งเก็บข้อมูลในระหว่างวันที่ 22 กุมภาพันธ์ – 23 มีนาคม 2560 
และได้รับแบบสอบถาม จ านวน 302 ชุด โดยทางผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามที่ไม่ผ่านการคัดกรอง
ออกจ านวน 41 ชุด เพ่ือให้เหลือเฉพาะข้อมูลของผู้ที่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ดังนั้นงานวิจัย
ครั้งนี้จึงมีแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 261 ชุด จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 110 42.1 
 หญิง 151 57.9 

 261 100 
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ตารางที่ 4.1  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ   
 ต่ ากว่า 25 ปี 24 9.2 
 25-34 ปี 159 60.9 
 35-44 ปี 52 19.9 
 45-54 ปี 21 8.0 
 55 ปีขึ้นไป 5 1.9 

 261 100 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ต่ ากว่าปริญญาตรี  31 11.9 
 ปริญญาตรี 148 56.7 
 สูงกว่าปริญญาตรี 82 31.4 

 261 100 
4. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆ 30 11.5 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 120 46.0 
 พนักงานบริษัทเอกชน 111 42.5 
 261 100 

5. รายได้ต่อเดือน   
 ไม่เกิน 15,000 บาท 23 8.8 
 15,001-30,000 บาท 105 40.2 
 31,001-45,000 บาท 77 29.5 
 45,001-60,000 บาท 24 9.2 
 60,001 บาท ขึ้นไป 32 12.3 

 261 100 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วน

ของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 57.9 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 42.1 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.9 มีระดับการศึกษาสูงสุดใน
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.7 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 
46.0 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.2 

 
4.2 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรอิสระท่ีส่งผล
ต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรตาม 

 
ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 261 ชุด สามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรอิสระที่ส่งต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 7 ปัจจัย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ค่า 

1.ด้านผลิตภัณฑ์    
1.รสชาติดี/รสชาติถูกปาก 3.87 0.706 มาก 

2.มีความหลากหลาย 3.95 0.732 มาก 

3.ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ 4.07 0.704 มาก 
4.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 4.10 0.687 มาก 

2.ด้านราคา    
1.ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.64 0.808 มาก 

2.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.68 0.753 มาก 

3.ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน 3.92 0.681 มาก 
4.ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 3.95 0.773 มาก 

3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

1.สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุดที่สังเกตุได้ง่าย 4.06 0.639 มาก 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระแต่ละตัว (ต่อ) 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ค่า 

2.สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 4.03 0.653 มาก 
3.จ านวนที่นั่งเหมาะสมแก่การให้บริการ 4.02 0.801 มาก 

4.ความสะอาดภายในร้าน 4.18 0.692 มาก 
4.ด้านการส่งเสริมการขาย    

1.สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน 4.03 0.741 มาก 

2.ของแถมเม่ือซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด 3.86 0.762 มาก 
3.การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 4.03 0.766 มาก 

4.การลดราคาหรือมีโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 4.14 0.789 มาก 

5.มีระบบสมาชิกและสะสมยอด 4.20 0.772 มาก 
5.ด้านบุคคล    

1.ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน 4.22 0.670 มากที่สุด 

2.การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน 4.19 0.638 มาก 
3.มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายในร้าน 4.18 0.735 มาก 

4.การบริการมีความรวดเร็ว 4.21 0.709 มากที่สุด 
6.ด้านกระบวนการ    

1.พนักงานมีการท างานเป็นทีม 4.15 0.652 มาก 

2.พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ 4.13 0.645 มาก 
7.กายภาพ    

1.บรรยากาศภายในร้าน 4.10 0.596 มาก 

2.การให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ 4.00 0.715 มาก 
3.มีเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีทันสมัย 4.03 0.693 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 26 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย

ความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดังแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลในเรื่อง
ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน มีค่าเฉลี่ย 4.22 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านบุคคล
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ในเรื่องการบริการมีความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.21 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย
เรื่อง มีระบบสมาชิกและสะสมยอด มีค่าเฉลี่ย 4.20 (เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านบุคคลเรื่องการแต่งกาย
และความสะอาดของพนักงาน มีค่าเฉลี่ย 4.19 (เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
เรื่องความสะอาดภายในร้านและปัจจัยด้านบุคคลเรื่องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายในร้าน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.18 (เห็นด้วยมาก) 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีละด้าน สามารถสรุปผล
แต่ละปัจจัยได้ ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องบรรจุภัณฑ์
มีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ย 4.10 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ 
มีค่าเฉลี่ย 4.07 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคามีความเหมาะสม
กับบริการที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ย 3.95 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศ
ภายในร้าน มีค่าเฉลี่ย 3.92 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
ความสะอาดภายในร้าน มีค่าเฉลี่ย 4.18 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุด
ที่สังเกตุได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.06 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
มีระบบสมาชิกและสะสมยอด มีค่าเฉลี่ย 4.20 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ การลดราคาหรือมี
โปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 มีค่าเฉลี่ย 4.18 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องความสุภาพและ
เต็มใจให้บริการของพนักงาน มีค่าเฉลี่ย 4.22 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ การบริการมีความรวดเร็ว 
มีค่าเฉลี่ย 4.07 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงาน
มีการท างานเป็นทีม มีค่าเฉลี่ย 4.15 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ
มีค่าเฉลี่ย 4.13 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องบรรยากาศ
ภายในร้าน มีค่าเฉลี่ย 4.10 (เห็นด้วยมาก) รองลงมามีเครื่องมืออุปกรณ์ที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.03 
(เห็นด้วยมาก) 
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ตารางที่ 4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจกลับมาใช้บริการ 

ตัวแปรตาม 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 3.89 0.706 มาก 

 
ตัวแปรตามในการวิจัยครั้งนี้ คือ ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า จากตารางที่ 4.3 พบว่า โดยเฉลี่ยแล้วกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อการกลับมา
ใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า มีค่าเฉลี่ย 3.89 (เห็นด้วยมาก) 

 
4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 
งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์

ในด้านเพศ อายุอการศึกษา อาชีพและรายได้ ว่าส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ทีวาน่าแตกต่างกัน
หรือไม่ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในส่วนนนี้จะใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 เพศที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

แตกต่างกัน 
การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกัน 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.4 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ าแนกตามเพศ 

Statistics 

เพศ N Mean Std. Deviation F Sig 

ชาย 110 3.95 0.675 
1.220 0.270 หญิง 151 3.85 0.728 

รวม 261 3.89 0.707 

 
  จากการทดสอบปัจจัยด้านเพศกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ด้วยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.4 ได้ค่า Sig. คือ 0.270 ซึ่งมีค่า

มากกว่า α ที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และสรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ
การใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าทั้งเพศชาย
และเพศหญิง มีโอกาสใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกันเนื่องจากทั้งเพศชายและเพศหญิง
มีโอกาสเข้าถึงและมีการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าพอๆ กัน ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ สุวรรณ 
(2551) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่าเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย แต่ไม่สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ณัฐวัฒน์ ชื่นอารมณ์ (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเครื่องดื่มกาแฟสด 
(คอฟฟีโอ) ซึ่งพบว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสด โดยเพศชาย
มีความพ่ีในการบริโภคกาแฟมากกว่าเพศหญิง 

สมมติฐานที่ 2 อายุที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกัน 
H1 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.5 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ าแนกตามอายุ 

Statistics 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig 

ต่ ากว่า 25 ปี 24 3.92 0.584 

0.413 0.744 

25-34 ปี 159 3.86 0.783 

35-44 ปี 52 3.98 0.610 

45 ขึ้นไป 26 3.85 0.464 
รวม 261 3.89 0.707 

 
  เนื่องจากผู้ตอบบสอบถามในช่วงอายุระหว่าง 45-55 ปี และ 55 ปีขึ้นไป มีจ านวนน้อย 
จึงน า 2 ช่วงอายุนี้มารวมกันแล้วตั้งเป็นช่วงอายุใหม่คือ ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป และจากการทดสอบปัจจัย
ด้านอายุกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ตามตารางที่ 4.5 ได้ค่า Sig. คือ 0.744 ซึ่งมีค่ามากกว่า α ที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับ H0 และสรุปได้ว่า อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าในปัจจุบันทุกช่วงอายุนิยมบริโภคเครื่องดื่มชา
เนื่องจากมีรสชาติดีและส่งผลดีต่อสุขภาพ จึงมีโอกาสใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ สุวรรณ (2551) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่าอายุ
ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐวัฒน์ ชื่นอารมณ์ (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษาเครื่องดื่มกาแฟสด (คอฟฟีโอ) ซึ่งพบว่าอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสด โดยช่วงอายุไม่เกิน 15 ปี และช่วงอายุระหว่าง 16-20 ปี มีความถีใ่นการ
บริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด 6-7 ครั้งต่อสัปดาห์ 
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สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์

บัคส์ ทีวาน่า แตกต่างกัน 
การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า

ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า

แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.6 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ าแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

Statistics 
ระดับการศึกษาสูงสุด N Mean Std. Deviation F Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 31 3.94 0.680 

0.079 0.924 
ปริญญาตรี 148 3.89 0.578 
สูงกว่าปริญญาตรี 82 3.88 0.908 

รวม 261 3.89 0.707 
 
  จากการทดสอบปัจจัยด้านระดับการศึกษาสูงสุดกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.6 ได้ค่า Sig. คือ 

0.924 ซึ่งมีค่ามากกว่า α ที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และสรุปได้ว่า ระดับการศึกษา
สูงสุดที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าทุกระดับการศึกษามีโอกาสใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกันเนื่องจาก
ในแต่ละระดับการศึกษามีโอกาสเข้าถึงและมีการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าพอๆ กันและ แต่ไม่
สอดคล้องกับ วิไลวรรณ สุวรรณ (2551) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่าระดับการศึกษา
สูงสุดที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย และการศึกษาของ ณัฐวัฒน์ ชื่นอารมณ์ (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา
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เครื่องดื่มกาแฟสด (คอฟฟีโอ) ซึ่งพบว่าระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสด โดยระดับการศึกษาปริญญาโท มีความถ่ีในการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด 
6-7 ครั้งต่อสัปดาห์ 

สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกัน 
H1 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าแตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.7 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ าแนกตามอาชีพ 

Statistics 
อาชีพ N Mean Std. Deviation F Sig 

นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืนๆ 30 3.83 0.648 

0.209 0.811 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 120 3.92 0.751 
พนักงานบริษัทเอกชน 111 3.87 0.676 

รวม 261 3.89 0.707 
 
  จากการทดสอบปัจจัยด้านอาชีพกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.7 ได้ค่า Sig. คือ 0.811 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า α ที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และสรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ
การใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าทุกอาชีพ
มีโอกาสใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกันเนื่องจากทุกอาชีพมีโอกาสเข้าถึงและมีการใช้
บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าพอๆ กัน ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ สุวรรณ (2551) ศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่าอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐวัฒน์ ชื่นอารมณ์ 
(2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเครื่องดื่มกาแฟสด (คอฟฟีโอ) ซึ่งพบว่าระดับการศึกษาสูงสุด
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ที่แตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสด โดยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  
มีความถ่ีในการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด 6-7 ครั้งต่อสัปดาห์ 

สมมติฐานที่ 5 รายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0 : รายไดท้ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกัน 
H1 : รายไดท้ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าแตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.8 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า จ าแนกตามรายได ้

Statistics 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. Deviation F Sig 
ไม่เกิน 15,000 บาท 23 3.87 0.548 

1.822 0.125 

15,001-30,000 บาท 105 3.81 0.773 

31,001-45,000 บาท 77 3.86 0.720 
45,001-60,000 บาท 24 4l21 0.658 

60,001 บาท ขึ้นไป 32 4.00 0.508 

รวม 261 3.89 0.707 
 
  จากการทดสอบปัจจัยด้านอาชีพกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.8 ได้ค่า Sig. คือ 0.125 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า α ที่ก าหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และสรุปได้ว่า รายได้ที่แตกต่างกันไม่ส่งผล
ต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าทุก
ระดับรายได้มีโอกาสใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าไม่แตกต่างกันเนื่องจากในทุกระดับรายได้ต่อเดือน มี
โอกาสเข้าถึงและมีการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าพอๆ กัน แต่ไม่สอดคล้องกับ วิไลวรรณ สุวรรณ 
(2551) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่าระดับรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย และการศึกษาของ 
ณัฐวัฒน์ ชื่นอารมณ์ (2551) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
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กาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเครื่องดื่มกาแฟสด (คอฟฟีโอ) ซึ่งพบว่า
ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสด โดยระดับรายได้ 
30,001 บาทข้ึนไปต่อเดือน มีความถ่ีในการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด 6-7 ครั้งต่อสัปดาห์ 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 
4.4.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ง 26 ปัจจัย ซึ่งผลของการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ  
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าตัวแปรอิสระหลายคู่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์
ดังกล่าวนั้นจะส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าตัวแปรอิสระต่างๆ  
ไปท าการวิ เคราะห์  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity ในการ
ทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ว่ามีความเหมาะสมที่จะใช้วิธีการสกัดปัจจัยหรือไม่ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) คือ ค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่าง
ที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งหากค่าวัดได้มีค่าสูง คือมีค่าระหว่าง 0.5 - 1 แสดงว่า
ข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยได้ แต่ถ้าค่า KMO มีค่าต่ ากว่า 0.5 แสดงว่า
ข้อมูลไม่เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งโดยทั่วไปมีเกณ์การพิจารณา ดังนี้ 

ค่า KMO ระดับความเหมาะสมของข้อมูล 
0.90 - 1.00 ดีมาก 
0.80 – 0.89 ดี 
0.70 – 0.79 ดีพอใช้ 
0.60 – 0.69 ปานกลาง 
0.50 – 0.59 น้อย 
ต่ ากว่า 0.50 ใม่เป็นที่ยอมรับ 

 
ส าหรับการทดสอบ Bartlett’s เป็นการทดสอบค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปร

ย่อยที่น ามาวิเคราะห์ว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า 
Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนด โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และตั้งสมมติฐาน คือ 
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H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1 : ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 

ตารางที ่4.9 
 
ค่า KMO และ Bartlett’s Test ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adepuacy  0.887 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4365.876 

df 325 
Sig. 0.000 

 
จากตางรางที่ 4.9 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการ

วิเคราะห์ปัจจัยจะได้ค่า KMO 1 เท่ากับ 0.887 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมได้มีความเหมาะสมที่จะ
น าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยในระดับดี และท าการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า 
ค่า Chi-Square เท่ากับ 4365.876 และมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 แปลว่าตัวแปรอิสระทั้ง 26 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
จึงมีมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยต่อได้ 

4.4.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ Principal Component 

Analysis (PCA) และเพ่ือให้น าหนักขององค์ประกอบมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน จึงใช้วิธีหมุนแกนปัจจัย
แบบ Varimax แล้วใช ้เกณฑ์ในการตัดสินใจจ านวนปัจจัยที ่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า 
Eigenvalues ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตัวแปรในปัจจัยต่างๆ ต้องไม่น้อยกว่า 
0.5 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Facetor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อน าตัวแปรอิสระทั้ ง 26 ตัวแปร ไปท าการวิเคราะห์ปัจจัย Principal 
Component Analysis (PCA) แล้วพบว่า สามารถสกัดปัจจัยใหม่ออกมาและจัดกลุ่มใหม่ได้ทั้งสิ้น 
6 กลุ่มปัจจัย และสามารถอธิบยายความแปรปรวนของตัวแปรอิสรทั้ง 26 ได้ เท่ากับ ร้อยละ 69.246 
(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แสดงการเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยเดิมที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที ่4.10 
 
การเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้รับจากการทบทวนวรรณกรม ปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 1.ด้านบุคคลและกระบวนการ 
1.รสชาติดี/รสชาติถูกปาก 1.ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน 

2.มีความหลากหลาย 2.การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน 
3.ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ 3.มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายใน

ร้าน 

4.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 4.การบริการมีความรวดเร็ว 
 5.พนักงานมีการท างานเป็นทีม 

 6.พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ 
2.ด้านราคา 2.ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 1.รสชาติดี/รสชาติถูกปาก 

2.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 2.มีความหลากหลาย 
3.ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายใน
ร้าน 

3.ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ 

4.ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 4.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 

3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.ด้านการส่งเสริมการขาย 

1.สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุดที่สังเกตุได้ง่าย 1.สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน 
2.สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 2.ของแถมเม่ือซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด 

3.จ านวนที่นั่งเหมาะสมแก่การให้บริการ 3.การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 

4.ความสะอาดภายในร้าน 4.การลดราคาหรือมีโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 
 5.มีระบบสมาชิกและสะสมยอด 

4.ด้านการส่งเสริมการขาย 4.ด้านราคา 

1.สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน 1.ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 
2.ของแถมเม่ือซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด 2.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

3.การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน 
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ตารางที ่4.10 
 
การเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้รับจากการทบทวนวรรณกรม ปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

4.การลดราคาหรือมีโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 4.ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 
5.มีระบบสมาชิกและสะสมยอด  

5.ด้านบุคคล 5.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน 1.สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุดที่สังเกตุได้ง่าย 

2.การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน 2.สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 

3.มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายใน
ร้าน 

3.จ านวนที่นั่งเหมาะสมแก่การให้บริการ 

4.การบริการมีความรวดเร็ว 4.ความสะอาดภายในร้าน 
6.ด้านกระบวนการ 6.ด้านกายภาพ 

1.พนักงานมีการท างานเป็นทีม 1.บรรยากาศภายในร้าน 

2.พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ 2.การให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ 
 3.มีเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีทันสมัย 

7.ด้านกายภาพ  

1.บรรยากาศภายในร้าน  
2.การให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ  

3.มีเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีทันสมัย  

 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีการเปรียบเปลี่ยนสมมติฐานการวิจัย

ที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า เพ่ือให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายสง่ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

4.4.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

แบบการถดถอยปกติ (Enter Regression) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่ 
กับการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ซึ่งใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบความ
สมบูรณ์ครบถ้วยแล้วทั้งสิ้น 261 ชุด และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 โดยได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้  
 
ตารางที ่4.11 
 
ประสิทธิภาพของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.538 0.289 0.272 0.6027 

 
  จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R Square) สูงสุด เท่ากับ 
0.289 แปลว่า กลุ่มปัจจัยทั้ง 6 ปัจจัย ที่ได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์ปัจจัยสามารถอธิบายการ
ประเมินปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า ได้ร้อยละ 28.90 ส่วนอีกร้อยละ 71.10 นั้น 
เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ 
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ตารางที ่4.12 
 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานในภาพรวมของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 
1 Regression 35.507 6 6.251 17.208 0.000 

 Residual 92.205 254 0.363   
 Toral 129.778 260    

 
การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.12 มีการตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H0 : ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทุกปัจจัยไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
H1 : มีอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่ได้จากกวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
ผลที่ได้รับจากการทดสอบตามตารางที่ 4.12 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมี

ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนด 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีอย่างน้อย 
1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

 
ตารางที ่4.13 
 
สมการถดถอยที่ได้ในแต่ละข้ันตอนตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 3.889 0.037  104.239 0.000 
ด้านบุคคลและกระบวนการ 0.152 0.037 0.216 4.075 0.000 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.162 0.037 0.230 4.347 0.000 

ด้านการส่งเสริมการขาย 0.169 0.037 0.240 4.534 0.000 
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ตารางที ่4.13 
 
สมการถดถอยที่ได้ในแต่ละขั้นตอนตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (ต่อ) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านราคา 0.239 0.037 0.338 6.392 0.000 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.063 0.037 0.090 1.694 0.091 

ด้านกายภาพ 0.070 0.037 0.099 1.863 0.064 
 

จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาตัวแปร พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง T-test ของปัจจัยมีค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 ทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านราคา และมีปัจจัยที่มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ทั้งหมด 2 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านกายภาพ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ส่งผลต่อการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 6 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อพนักงานในร้านเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความสุภาพและเต็มใจให้บริการ 
การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน มีความรู้เกี่ยวสินค้าต่างๆ ภายในร้าน และมีการบริการ
อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ การท างานเป็นทีมและมีการท างานอย่างเป็นระบบก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับ ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยม
และเบเกอรี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคคลในระดับมาก โดยให้ความส าคัญ
กับพนักงานที่ให้บริการดี เอาใจใส่ลูกค้า มีความรู้และพร้อมให้ค าแนะน า นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านกระบวนการในระดับมาก และสอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มั งคลสุต (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคคลและพนักงาน
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ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการท างานและความสุภาพและความเต็มใจให้บริการของพนักงาน 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 7 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับรสชาติที่ดี/รสชาติถูกปาก มีความหลากของผลิตภัณฑ์ รสชาติมีความเป็นมาตรฐาน
และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับรสชาติของชาและเบเกอรี่ และปัจจัยมีความส าคัญระดับมาก
คือความหลากหลายของชา/เบเกอรี่  และสอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับ
มาก โดยให้ความส าคัญกับความหลากหลายของกาแฟ รสชาติ/ความหอมของกาแฟ ความเป็น
มาตรฐานของกาแฟตามล าดับ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 
ทีวาน่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 8 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีความชัดเจน ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบ
ตามที่ก าหนด การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ การลดราคาหรือโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 
และการมีระบบสมาชิกและสะสมยอด ซึ่งสอดคล้องกับภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขายในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับการโฆษณาที่สะดุดตา ดึงดูดใจ  
การมีรายการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด สะสมแต้ม และสอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ 
มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ 
กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขายในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับการมีระบบสมาชิกและสะสมยอด 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐานที่ 9 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของสินค้า นอกจากนี้ยังรวมไปถึงราคา
มีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้านและบริการที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับ ภัทธิมา จารุกิติสกุล 
(2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านชาพรีเมี่ ยมและเบเกอรี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการระบุราคาอย่างชัดเจน และ
สอดคล้องกับการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับราคาที่มีความเหมาะสม
กับสถานที่ ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับและราคาเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการ
สตาร์บัคส์ ทีวาน่า คือ ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งของร้านในจุดที่สังเกตุได้ง่าย สะดวก
ต่อการเดินทาง จ านวนที่นั่งที่เหมาะสม เป็นต้น สาเหตุเนื่องมาจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
เปิดให้บริการในหลายสถานที่ท าให้สามารถเลือกใช้บริการที่สาขาไหนก็ได้ และผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีความต้องการใช้บริการร้านสตาร์บัคส์ ทีวาน่าอยู่แล้ว จึงท าให้ทราบว่าแต่ละสาขาตั้งอยู่ที่ใดบ้าง 
และมีความตั้งใจไปใช้บริการที่ร้านถึงแม้ว่าความสะดวกในการเดินทางจะลดน้อยลง แต่ไม่สอดคล้อง
กับ ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายในระดับมาก โดยให้ความส าคัญ
กับการตกแต่งร้านที่ดูดี ดึงดูด รู้สึกแตกต่างจากที่อ่ืน และการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับความสะอาดภายในร้าน บรรยากาศภายในร้านและการแบ่งพ้ืนที่
ภายในร้านเป็นสัดส่วน 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสตาร์บัคส์ 
ทีวาน่า 

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
คือ ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ และการมีเครื่องมีอุปกรณ์
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ที่ทันสมัย เป็นต้น สาเหตุเนื่องมาจากปัจจุบันผู้บริโภคอาจมองว่าการให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ
เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ทุกร้านควรจะต้องให้บริการอยู่แล้ว จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้แต่จ าเป็นต้อง
มีไว้บริการลูกค้า แต่ไม่สอดคล้องกับ ภัทธิมา จารุกิติสกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านชาพรีเมี่ยมและเบเกอรี่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกายภาพในระดับ
มากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับสภาพที่สะอาดเรียบร้อยอยู่เสมอ และการศึกษาของจารุภัทร์ มังคลสุต 
(2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ กรณีศึกษา
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสสถานที่จัดจ าหน่าย
ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยในการให้บริการผู้บริโภค
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้ านบุ คคล ปั จจัยด้ านกายภาพ และปัจจัยด้ านกระบวนการ รวมถึ งปั จจัย ลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ ที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์
บัคส์ ทีวน่า โดยกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา คือ ประชากรที่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า  
ซึ่งหลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องแล้ว และเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้ท าการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์และได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบ
กลับที่มีความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 261 จากนั้นได้น าข้อมูลมาท าการประมวลผลและวิเคราะห์ค่า
ทางสถิตซิึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพรวมของงานวิจัยพบว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง
มีสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 57.9 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
42.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.9 มีระดับการศึกษา
สูงสุดในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.7 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 46.0 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.2 

5.1.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
จากผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า พบว่า มีทั้งหมด 

6 ปัจจัย ซึ่งเรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย  (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมกการขาย ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านกายภาพ โดยสามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าได้ร้อยละ 28.90 ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอียดแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
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1. ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อพนักงานในร้านเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความสุภาพและเต็มใจ
ให้บริการ การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน มีความรู้เกี่ยวสินค้าต่างๆ ภายในร้าน และมีการ
บริการอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ การท างานเป็นทีมและมีการท างานอย่าง เป็นระบบก็เป็นสิ่งส าคัญ
เช่นกัน เนื่องจากปัจจัยที่ส าคัญมากคือของงานบริการคือพนักงานของร้าน เนื่องจากหากพนักงาน
บริการดีและบริการด้วยความเต็มใจ มีใจรักในการบริการ จะส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับรสชาติที่ดี/รสชาติถูกปาก มีความหลากของผลิตภัณฑ์ รสชาติมีความเป็นมาตรฐาน
และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม เนื่องจากตัวหลักของการท าธุรกิจทุกประเภทก็คือตัวสินค้า หาก
สินค้านั้นเป็นสินค้าที่ดี มีคุณภาพ และถูกใจลูกค้า ย่อมส่งผลต่อการใช้บริการอย่างแน่นอน 

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีความชัดเจน ของแถมเมื่อซื้อสินค้า
ครบตามท่ีก าหนด การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ การลดราคาหรือโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 
และการมีระบบสมาชิกและสะสมยอด เนื่องจากการส่งเสริมการขายด้วยวิธีต่างๆ เป็นการกระตุ้นให้
เกิดการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และท าให้การตัดสินใจเข้ามาใช้บริการเป็นไปโดยง่าย 

4. ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของสินค้า นอกจากนี้ยังรวมไปถึงราคา
มีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้านและบริการที่ได้รับ เนื่องจาก เมื่อลูกค้าจ่ายค่าใช้จ่าย ใน
การใช้บริการแต่ละครั้ง ย่อมคาดหวังการบริการที่ดีและประทับใจ รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป  หาก
ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไปย่อมส่งผลให้กลับมาใช้บริการอีกในอนาคต 

5. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์  ทีวา
น่า คือ ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งของร้านในจุดที่สังเกตุได้ง่าย สะดวกต่อการเดินทาง 
จ านวนที่นั่งที่เหมาะสม เป็นต้น สาเหตุเนื่องมาจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ทีวาน่า เปิดให้บริการในหลาย
สถานที่ท าให้สามารถเลือกใช้บริการที่สาขาไหนก็ได้ และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการ ใช้
บริการร้านสตาร์บัคส์ ทีวาน่าอยู่แล้ว จึงท าให้ทราบว่าแต่ละสาขาตั้งอยู่ที่ใดบ้าง และมีความตั้งใจไป
ใช้บริการที่ร้านถึงแม้ว่าความสะดวกในการเดินทางจะลดน้อยลง 

6. ปัจจัยด้านกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า พบว่า ผู้บริโภค
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ และการมีเครื่องมีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย เป็นต้น 
สาเหตุเนื่องมาจากปัจจุบันผู้บริโภคอาจมองว่าการให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่
ทุกร้านควรจะต้องให้บริการอยู่แล้ว จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้แต่จ าเป็นต้องมีไว้บริการลูกค้า 
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5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

 
จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ สตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า ทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งผู้ประกอบการ
สามารถน าข้อมูลผลการศึกษาไปเป็นแนวทางไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันธุรกิจ และพัฒนาสินค้า/บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากที่สุด ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มควรให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ เพราะสิ่งส าคัญที่สุดของงานบริการคือพนักงาน
ที่ให้บริการ จึงควรมีการอบรมพนักงาน ให้มีมีความรู้เกี่ยวสินค้าต่างๆ ภายในร้าน มีความสุภาพและ
เต็มใจให้บริการ นอกจากนี้การแต่งกายที่สะอาดของพนักงานก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน ดังนั้น หากพนักงาน
สามารถบริการได้ถูกใจลูกค้าย่อมจะส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกในอนาคต 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มควรให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพราะสิ่งที่เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ลูกค้ามาใช้บริการสินค้าของร้าน เนื่องจาก
อาหาร/เครื่องดื่ม เป็นตัวส าคัญที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ หากสามารถท าให้มีรสชาติที่ถูกปาก
ลูกค้า มีความหลากหลายและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ก็จะเป็นจุดแข็งของร้านที่คู่แข่ง
ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ และจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและแยกความแตกต่างระหว่าง
ร้านของเรากับคู่แข่งได้  

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มควรให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เพราะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงสินค้าของเรามาก
ขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าใหม่เริ่มที่จะทดลองบริโภคสินค้าของทางร้าน และดึงดูดให้กลุ่มลูกค้า
เดิมใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้าอีกด้วย 

4. ปัจจัยด้านราคา ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มควรให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านปัจจัยด้านราคา เพราะราคาคือสิ่งที่ผู้ใช้บริการยินยอมจ่ายโดยมีการเปรียบเทียบระหว่างจ านวน
เงินที่จ่ายไปเทียบกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับ แต่เนื่องจากสตาร์บัคส์ ทีวาน่า วางต าแหน่งสินค้าให้
เป็นสินค้าราคาแพง จึงสามารถตั้งราคสูงเพ่ือบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ แต่ต้องไม่สูง
เกินไปจนท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้าและบริการที่ได้รับไม่มีความคุ้มค่า 

5. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มอาจไม่
ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากนัก เนื่องจากตราสินค้าสตาร์บัคส์ ได้รับ
ความนิยมในตลาดมากอยู่แล้ว ท าให้ลูกค้ามีความเต็มใจและมีความตั้งใจไปใช้บริการ ผู้ประกอบการ
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จึงอาจไม่ต้องเลือกสถานที่ที่ท าเลดีที่สุด แต่ก็ไม่ห่างไกลเกินไปนัก เพ่ือประหยัดค่าเช่าที่ และเป็นการ
เพ่ิมก าไรให้ผู้ประกอบการ 

6. ปัจจัยด้านกายภาพ ผู้ประกอบการร้านอาหาร/เครื่องดื่มอาจไม่ต้องให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านกายภาพ เนื่องจากในปัจจุบันเกือบทุกร้านอาหาร/เครื่องดื่มมีการให้บริการ
อินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟอยู่แล้ว ผู้บริโภคจึงไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านกายภาพในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้านั้นๆ หรือไม่ แต่ทางผู้ประกอบการควรต้องมีการให้บริการดังกล่าวด้วยเพราะถ้าไม่มีให้บริการ
ก็จะเป็นจุดอ่อนของร้านที่อาจท าให้ไม่สามารถแข่งขันกับร้านอ่ืนๆ ได้ 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
งานวิจัยครับนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์

เท่านั้น ท าให้กลุ่มประชากรที่ได้รับตอบรับแบบสอบถามไม่กระจายเท่าที่ควร ซึ่งจากผลการเก็บข้อมูล
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุในช่วงระหว่าง 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 60.9 มีระดับการศึกษา
สูงสุดในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.7 ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิด
เป็นร้อยละ 46.0 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.2 
จึงอาจท าให้ผลมีความคลาดเคลื่อนเมื่อน าไปอ้างอิงกับกลุ่มประชากร 

ผู้ที่จะน าข้อมูลงานวิจัยชุดนี้ไปศึกษาต่อ ควรระมัดระวังเกี่ยวกับการน าข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์และข้อมูลทางสถิติต่างๆ ไปประยุกต์ใช้ เนื่องจากมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใน
ระหว่างวันที่ 22 กุมภาพันธ์ – 23 มีนาคม 2560 หากเก็บข้อมูลในอนาคตอาจมีการเปลี่ยนแปลง 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
1. ใช้การเก็บข้อมูลแบบอ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) หรือการท าวิจัยเชิงคุณภาพแบบอื่นๆ เพ่ือได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งข้ึน 
เพ่ือใช้ประกอบการท าวิจัยต่อยอดจากการวิจัยครั้งนี้ 

2. ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวน่า 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าไปใช้ปรับปรุงการท าธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

3. เก็บแบบสอบถามผ่านช่องทางอ่ืนๆ และควบคุมการกระจายตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถามให้คลอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้อ้างอิง
ประชากรได้อย่างดีมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
 

ค าชี้แจง 
1. แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขา

บริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บ
ข้อมูลของผู้บริโภค รวมถึงความคิดเห็นต่างๆ เพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการวิจัยในหัวข้อ “ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า” งานวิจัยนี้ส าหรับผู้ตอบที่เคยใช้
บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 

2. ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ จะมีการน าเสนอข้อมูล
ในรูปของภาพรวม โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด รวมถึงผลการวิจัยจะถูกน าไปใช้
เพ่ือประโยชน์ทางด้านวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่องานวิจัย ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือมา ณ โอกาสนี้ 

เนื้อหาในแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 

ทีวาน่า 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่าน 
ท่านเคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพหมานครหรือไม่ 
(     )  เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
(     )  ไม่เคยใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงหรือความคิดเห็นของท่าน ว่าท่าน
ค านึงถึงปัจจัยต่างๆ เหล่านี้มากน้อยเพียงใดเมื่อใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ระดับความคิดเห็น : 1 หมายถึง น้อยที่สุด 2 หมายถึง น้อย  3 หมายถึง ปานกลาง 
   4 หมายถึง มาก  5 หมายถึง มากที่สุด 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      

1.รสชาติดี/รสชาติถูกปาก      
2.มีความหลากหลาย      

3.ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ      
4.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

ด้านราคา      

1.ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ      
2.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

3.ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน      

4.ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1.สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุดที่สังเกตุได้ง่าย      

2.สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง      
3.จ านวนที่นั่งเหมาะสมแก่การให้บริการ      

4.ความสะอาดภายในร้าน      
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการขาย      

1.สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน      

2.ของแถมเม่ือซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด      
3.การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ      

4.การลดราคาหรือมีโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1      

5.มีระบบสมาชิกและสะสมยอด      
ด้านบุคคล      

1.ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน      
2.การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน      

3.มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายในร้าน      

4.การบริการมีความรวดเร็ว      
ด้านกระบวนการ      

1.พนักงานมีการท างานเป็นทีม      

2.พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ      
ด้านกายภาพ      

1.บรรยากาศภายในร้าน      
2.การให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ      

3.มีเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีทันสมัย      

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

ท่านจะกลับมาใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า อีกหรือไม ่      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
1. เพศ 
(     )  ชาย   (     )  หญิง 
 
2. อายุ 
(     )  ต่ ากว่า 25 ปี  (     )  25-34 ปี 
(     )  35-44 ปี   (     )  45-54 ปี 
(     )  55 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(     )  ต่ ากว่าปริญญาตรี  (     )  ปริญญาตรี (     )  สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
(     )  นักเรียน/นักศึกษา  (     )  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(     )  พนักงานบริษัทเอกชน (     )  กิจการส่วนตัว 
(     )  เกษียณอายุ  (     )  อื่นๆ โปรดระบุ ...................... 
 
5.รายได้ต่อเดือน 
(     )  ไม่เกิน 15,000 บาท (     )  15,001-30,000 บาท 
(     )  31,001-45,000 บาท (     )  45,001-60,000 บาท 
(     )  60,001 บาท ขึ้นไป 
 

(จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม) 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

ตารางที่ ข.1 
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสรที่สามารถ
อธิบายได ้

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulat

ive % Total 
% of 

Variance 
Cumul
ative % Total 

% of 
Variance 

Cumulat
ive % 

1 10.217 39.295 39.295 10.217 39.295 39.295 4.505 17.327 17.327 
2 2.683 10.318 49.613 2.683 10.318 49.613 3.125 12.018 29.345 
3 1.374 5.283 54.896 1.374 5.283 54.896 3.015 11.595 40.940 
4 1.351 5.196 60.092 1.351 5.196 60.092 2.567 9.875 50.814 
5 1.298 4.993 65.085 1.298 4.993 65.085 2.526 9.715 60.529 
6 1.082 4.162 69.246 1.082 4.162 69.246 2.266 8.717 69.246 
7 .935 3.597 72.843             
8 .782 3.007 75.850             
9 .719 2.767 78.617             
10 .647 2.489 81.106             
11 .567 2.180 83.286             
12 .534 2.055 85.341             
13 .491 1.889 87.230             
14 .476 1.829 89.059             
15 .379 1.457 90.517             
16 .358 1.378 91.894             
17 .315 1.212 93.106             
18 .281 1.082 94.188             
19 .256 .985 95.173             
20 .234 .899 96.072             
21 .222 .855 96.927             
22 .194 .746 97.673             
23 .175 .675 98.347             
24 .166 .638 98.985             
25 .138 .531 99.517             
26 .126 .483 100.000             
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ 

การแต่งกายและความสะอาดของพนักงาน 0.796           

ความสุภาพและเต็มใจให้บริการของพนักงาน 0.762           

มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายใน
ร้าน 0.757           

การบริการมีความรวดเร็ว 0.750           

พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ 0.736         0.354 

พนักงานมีการท างานเป็นทีม 0.660         0.339 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ความเป็นมาตรฐานของรสชาติ   0.764         

มีความหลากหลาย   0.718         

บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม   0.716         

รสชาติดี/รสชาติถูกปาก   0.630         

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

ของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามที่ก าหนด     0.734       

การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ     0.718       

มีระบบสมาชิกและสะสมยอด 0.341   0.661       

การลดราคาหรือมีโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1     0.629       

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์มีความชัดเจน   0.326 0.553   0.452   
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 
 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

ปัจจัยด้านราคา 
ราคามีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายใน
ร้าน       0.758     

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ   0.446   0.756     

ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 0.312     0.680 0.411   

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ   0.440 0.324 0.660     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง         0.723   

สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในจุดที่สังเกตุได้ง่าย       0.381 0.702   

ความสะอาดภายในร้าน 0.380       0.609   

จ านวนที่นั่งเหมาะสมแก่การให้บริการ   0.358 0.364   0.559   

ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ 

การให้บริการอินเตอร์เน็ต/ปลั๊กไฟ           0.848 

มีเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีทันสมัย           0.769 

บรรยากาศภายในร้าน 0.529         0.561 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายนนท์ธวัช สุภาคม 
วันเดือนปีเกิด 
วุฒิการศึกษา 

10 กรกฎาคม 2532 
ปีการศึกษา 2554: วิทยาศาสตร์บัณฑิต 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ต าแหน่ง วิทยากรระดับ 6 การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
ประสบการณ์ท างาน 2554-ปัจจุบัน วิทยากร 

การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 

 


