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บทคัดย่อ 
 
จากแนวโน้มการเติบโตของสังคมไร้เงินสด และบทบาทส าคัญของสมาร์ทโฟนใน

ชีวิตประจ าวัน จึงท าให้ร้านกาแฟมีวิธีแก้ปัญหาเรื่องต้นทุนการจัดเก็บเงินสดและต้นทุนค่าธรรมเนียม
จากการรับช าระเงินผ่านบัตรเดบิตและบัตรเครดิต ซึ่งในที่นี้คือ การพัฒนาแอพพลิเคชั่นส าหรับการ
ช าระเงิน บริษัท สตาร์บัคส์ (ประเทศไทย) จ ากัด จึงได้ท าการพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) เพ่ืออ านวยความสะดวกในการช าระเงิน 
ให้ข้อมูลข่าวสาร แจ้งสถานที่ตั้งของร้านแต่ละสาขา อีกทั้งยังเป็นอีกช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้า 
รวมถึงเป็นเครื่องมือในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management: 
CRM) ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์มีทั้งหมด 10 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากปัจจัยที่มีอิทธิพลมากไปหาน้อย ได้แก่  
ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ปัจจัย
ด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
แอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับ
แอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลด
และใช้งานแอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น ปัจจัยด้านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น 

การศึกษาพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ พบว่า 
ความสะดวกสบายสามารถใช้ช าระเงินได้ทุกที่ทุกเวลา คือเหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ โดยกลุ่มตัวอย่างจะถือครองบัตรสตาร์บัคส์
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การ์ดที่ลงทะเบียนในแอพพลิเคชั่น จ านวน 1 ใบ ส าหรับใช้ช าระค่าสินค้าสตาร์บัคส์ โดยมีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง 234 บาท โดยสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น คือ เครื่องดื่มสตาร์บัคส์ 
ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการช าระเงินผ่าน แอพพลิชั่นน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งช่วงระยะเวลาที่
กลุ่มตัวอย่างเลือกช าระเงินคือ 12.01-18.00 น. กลุ่มตัวอย่างมักใช้เงินสดในการเติมเงินผ่าน
แอพพลิเคชั่น โดยมีค่าใช้จ่ายในการเติมเงินเฉลี่ย 856 บาท ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล ข่าวสาร 
และวิธีการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์จากการค าแนะน าของบุคลรอบข้าง 
เช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น 
 
ค าส าคัญ: สตาร์บัคส์ไทยแลนด์โมบายแอพพลิเคชั่น  
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ABSTRACT 
 
Based on the growing trend of cashless societies and the role of 

smartphones in daily life, coffee shops offer a solution to the problem of the cost of 
cash storage and fees for receiving payments by debit and credit cards. Starbucks 
Coffee (Thailand) Co., Ltd. has developed a Starbucks Thailand Mobile Application to 
facilitate development of payment applications (apps). Ease of payment includes 
providing information and notifying consumers about the location of each branch as 
a supplementary communication channel with customers. It is also a tool for 
maintaining customer relationships (CRM). Factors affecting the decision to choose 
payment through the Starbucks Thailand mobile app were studied. 

Results were that factors included, from most influential to least, self-
efficacy, application reliability, presentation and physical characteristics, personnel, 
process and image, price for downloading and running the app, promoting access, 
advertising and public relations. Studying payment behavior showed that its 
convenience allows it to be used to pay anywhere, anytime. This is the main reason 
why samples chose this app. Samples all held a Starbucks membership card 
registered for the payment app, with average cost per session of 234 baht. Products 
selected for purchase through the app were Starbucks beverages. Most samples used 
the app less than once weekly. The hours during which samples were selected were 
from 12.01 pm to 6 pm. Sample used cash to refill the app, with an average charge 
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of 856 baht. Samples received information about family and friends, as well as 
payment through the mobile app. 
 
Keywords: Starbucks Coffee (Thailand) Co., Mobile application. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระนี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จากการได้รับความอนุเคราะห์จาก 
รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ ที่สละเวลาในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน าต่างๆ และรอง
ศาสตราจารย์นภดล ร่มโพธิ์ ที่ให้เกียรติเป็นที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระร่วม พร้อมทั้งเสนอแนะแนว
ทางแก้ไขข้อบกพร่อง ซึ่งส่งผลให้การค้นคว้าอิสระนี้ส าเร็จออกมาอย่างสมบูรณ์พร้อม 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีทุกท่าน ที่ได้ให้
ความรู้ทางวิชาการ ตลอดจนแนวคิดต่างๆ ในการใช้ชีวิต ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการ MBA ทุกท่าน 
ที่ช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการติดต่อประสานงาน รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน
ที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้การค้นคว้าอิสระของผู้วิจัย
สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณครอบครัว อดีตผู้บังคับบัญชาและเพ่ือนร่วมงาน 
ส านักงานบริหารหนี้สาธารณะ กระทรวงการคลัง รุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุกท่าน ที่คอยให้การ
สนับสนุน ก าลังใจ ตลอดจนความช่วยเหลือในด้านต่างๆ เสมอมา 

อนึ่ง ข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การค้นคว้าอิสระนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่
สนใจและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น ทั้งนี้  หากการค้นคว้าอิสระนี้มี
ข้อบกพร่องผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับและขอภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

นางสาวเกวรินทร์ สระบุรินทร์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญของปัญหา 
 

ในยุคปัจจุบันที่สังคมมีความเร่งรีบอยู่ตลอดเวลา ร้านกาแฟหรือคาเฟ่ได้ปรับตัวให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของคนในสังคม โดยท าให้พ้ืนที่ภายในร้านเป็นมากกว่าร้านค้า กล่าวคือ  
ร้านกาแฟสามารถเป็นได้ทั้งที่พบปะสังสรรค์ เป็นสถานที่ท างาน รวมไปถึงสถานที่ผ่อนคลายความตึงเครียด
ระหว่างวัน ดังนั้น ร้านกาแฟ ในปัจจุบันจึงมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ตั้งแต่ที่จอดรถ ห้องน้ า 
และอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
หลากหลาย จึงท าให้ในปี 2558 ตลาดร้านกาแฟคุณภาพสูง (Specialist Coffee Shops) มีมูลค่าสูง
ถึง 10,248.7 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโตสูงถึง 10% ซ่ึงบริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) 
จ ากัด เป็นผู้น าในตลาดดังกล่าว และมีสัดส่วนทางการตลาดถึง 48% รองลงมาคือ บริษัท ปตท. 
จ ากัด (มหาชน) มีสัดส่วนทางการตลาดที่ 19% 

 

 
 
ภาพที่ 1.1 ส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านกาแฟในประเทศไทยปี 2558 
จาก Euromonitor International, พฤษภาคม 2559 

 
โดยทั่วไปของธุรกิจร้านกาแฟ ลูกค้ามักจะช าระค่าสินค้าในร้านด้วยเงินสด ซึ่งหาก

พิจารณาในเชิงต้นทุนการจัดเก็บเงินสดแล้ว ร้านกาแฟจะมีต้นทุน รวมถึงแบกรับความเสี่ยงจากการ
เก็บเงินสดเอง ตั้งแต่การตรวจสอบเงินทอน การตรวจสอบธนบัตรปลอม อีกทั้งต้นทุนในการจัดเก็บ

48% 

19% 

9% 

4% 

4% 
3% 

2% 1% 
10% 

GBO Company Shares in Chained Cafés/Bars:% 
Foodservice Value 2015 

Starbucks Corp 48%

PTT PCL 19%

Black Canyon Thailand Co Ltd
9%
True Life Retail Co Ltd 4%

McDonald's Corp 4%

Tipco Foods PCL 3%

Global Franchise Architects Co
Ltd 2%
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เงินสดในร้านกาแฟแต่ละสาขาอีก ร้านกาแฟบางร้านจึงมีบริการรับช าระเงินผ่านบัตรเดบิตและบัตร
เครดิต ในอีกแง่หนึ่ง ก็คือการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า อย่างไรก็ดี ร้านกาแฟเองก็ต้องแบกรับ
ค่าธรรมเนียมจากการรับช าระเงินผ่านบัตรเหล่านั้นด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ เมื่อมองถึงแนวโน้มการเติบโต
ของสังคมไร้เงินสด และบทบาทส าคัญของสมาร์ทโฟนในชีวิตประจ าวัน จึงท าให้ร้านกาแฟมีวิธี
แก้ปัญหาเรื่องต้นทุนการจัดเก็บเงินสดและต้นทุนค่าธรรมเนียมจากการรับช าระเงินผ่านบัตรเดบิต
และบัตรเครดิต และวิธีแก้ปัญหาในที่นี้คือ การพัฒนาแอพพลิเคชั่นส าหรับการช าระเงิน ซึ่งถือเป็นอีก
หนึ่งวิธีในการแก้ปัญหาเรื่องต้นทุนต่างๆ ตามท่ีได้กล่าวไปในข้างต้น 

บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด ได้ท าการพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) เพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
ช าระเงิน ให้ข้อมูลข่าวสาร แจ้งสถานที่ตั้งของร้านในแต่ละสาขา อีกทั้งยังเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการ
สื่อสารกับลูกค้า รวมถึงเป็นเครื่องมือในการรักษาความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) ซึ่งแอพพลิเคชั่นนี้ จะมีโปรแกรมสะสมดาวที่เรียกว่า My Starbucks 
Rewards (MSR) ให้ลูกค้าสตาร์บัคส์สะสมดวงดาวเพ่ือแลกรับสิทธิประโยชน์ โดยแอพพลิเคชั่น
ข้างต้นสามารถใช้ได้บนสมาร์ทโฟนในระบบ iOS และ Andriod 

ทั้งนี้ หลังจากที่ท าการเปิดตัวแอพพลิเคชั่นฯ บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) 
จ ากัด เผยว่า มียอดดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นราว 450,000 ครั้ง และมีลูกค้าสตาร์บัคส์เข้าร่วม
โปรแกรม MSR จ านวนกว่า 680,000 คน (Marketing Oops, 2559) ซึ่งถือว่าได้รับการตอบรับที่ดี
จากลูกค้าในการเปิดตัวแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ และจากผลส ารวจของบริษัท Gallup ปี 
2559 ระบุว่า คนไทยยังนิยมใช้บริการผ่านธนาคาร 83% ใช้บริการผ่านช่องทางการช าระเงินออนไลน์ 
41% และผ่านแอพพลิเคชั่น 35% (The Momentum อ้างถึง Gallup, 2559) ประกอบกับข้อมูล
จากธนาคารแห่งประเทศไทย ได้กล่าวว่า ในปี 2556 คนไทยมีการท าธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
482 ล้านรายการ โดยคิดเป็นมูลค่ารวม 775 พันล้านบาท ซึ่งคนไทยนิยมใช้ M-Banking ในการท า
ธุรกรรมเชิงมูลค่าสูงถึง 96.9% และนิยมใช้ M-Payment ในการท าธุรกรรมเชิงปริมาณ คิดเป็น 
88.1% สะท้อนให้เห็นว่าโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการท าธุรกรรมของคนไทยมากกว่าใน
อดีตที่ผ่านมา 
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ภาพที่ 1.2 มูลค่าและจ านวนธุรกรรมของบริการทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Financial Service: MFS) ปี 2552-2556 
จาก รายงาน Payment Systems Insight ไตรมาส 1 ปี 2557 (น. 6), โดย ธนาคารแห่งประเทศไทย 

 
โมบายแอพพลิเคชั่นจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่คนไทยเลือกช าระเงิน จึงท าให้ผู้วิจัยมี

ความสนใจที่จะศึกษาเพ่ือให้ทราบและเข้าใจถึงสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ในที่นี้ ผู้วิจัยเน้น
การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ตลอดจนปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส าคัญ เพ่ือให้งานวิจัยนี้สามารถเป็นข้อมูล
ส าหรับปรับปรุงโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ให้เป็นที่พึงพอใจต่อผู้บริโภค รวมถึงข้อมูล
ของงานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นฐานข้อมูลในการวิเคราะห์และพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่เกี่ยวข้องกับการกับ
ท าธุรกรรม การช าระเงิน ตลอดจนแอพพลิเคชั่นส าหรับซื้อสินค้าต่อไปได้ 

 
1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P's) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระ

เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) และปัจจัย
ด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาส าหรับงานวิจัยนี้ ดังนี้ 
1. ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษา ได้แก่  ผู้ใช้บริการที่ช าระเ งินผ่านโมบาย

แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) 
2. ขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษา ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ของผู้ใช้บริการที่ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile 
Application) 

3. ขอบเขตด้านเวลาในการศึกษานี้ มีระยะเวลาเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงเดือน
มกราคม ถึงเดือนมีนาคม 2560 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

เพ่ือทราบถึงลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วไป และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile 
Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อบริษัท 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด ในการน าผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางปรับปรุงและพัฒนาโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ รวมถึงผู้ประกอบการที่สนใจสามารถน าไปปรับแนวทางในการ
ให้บริการลูกค้าโดยผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 
1.5 นิยามศัพท์ 
 

My Starbucks Rewards (MSR) เป็นโปรแกรมส าหรับสะสมดวงดาวของลูกค้า
สมาชิกบริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งลูกค้าสมาชิกต้องท าการลงทะเบียนบัตร
สตาร์บัคส์ที่ starbucks.com โดยการใช้จ่ายทุกๆ 100 บาท ลูกค้าสมาชิกจะได้รับดาวสะสมคะแนน 
1 ดวง ทั้งนี้ทางบริษัทได้จัดระดับลูกค้าออกเป็น 3 ระดับ คือ Welcome Level Green Level และ 
Gold Level ลูกค้าแต่ละระดับจะได้รับสิทธิประโยชน์ต่างกันตามที่บริษัทฯ ก าหนด 
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Starbucks Thailand Application คือ ซอฟต์แวร์ประเภทหนึ่งที่บริษัท สตาบัคส์ 
คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด เป็นผู้พัฒนาขึ้น สามารถใช้ได้บนสมาร์ทโฟนในระบบปฏิบัติการ iOS 
และ Android มีระบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ซึ่งสามารถดาวน์โหลดได้โดยไม่มีเสียค่าใช้จ่าย 
ผ่าน App Store และ Google Play ลูกค้าสมาชิกในโปรแกรม My Starbucks Rewards สามารถ
ช าระค่าสินค้าและบริการของสตาร์บัคส์ด้วยการสแกนบาร์โค๊ด (Barcode) และตรวจสอบยอดเงิน ดู
ประวัติการซื้อสินค้า รวมถึงเช็คจ านวนดวงดาวที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้า นอกจากนี้ ลูกค้าสมาชิก
สามารถรับทราบข้อมูลข่าวสาร ค้นหาร้านสตาร์บัคส์สาขาที่ใกล้กับลูกค้า รวมถึงได้รับสิทธิพิเศษจาก
การเป็นลูกค้าสมาชิก 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลจากหนังสือ วิทยานิพนธ์ สื่อออนไลน์ และฐานข้อมูลธุรกิจที่

เกี่ยวข้องกับทฤษฎีงานวิจัยฉบับนี้ เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่อาจส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) โดยก าหนด
สมมติฐานงานวิจัย รวมถึงออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในบทถัดไป ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรม ดังนี้ 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2.4 แนวคิดการรับรู้ความสามารถตนเอง (Self-Efficacy) 
2.5 แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
2.6 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
 

โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ เป็นแอพพลิเคชั่นเพ่ือให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ข่าวสาร ต าแหน่งที่ตั้งร้าน และเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า รวมถึงสามารถใช้
แอพพลิเคชั่นนี้ในการช าระค่าสินค้า และรับสิทธิประโยชน์ต่างๆ จากบริษัท สตาร์ บัคส์ คอฟฟ่ี 
(ประเทศไทย) จ ากัด ทั้งนี้ แอพพลิเคชั่นข้างต้นสามารถใช้ได้ทั้งในระบบปฏิบัติการ iOS และ 
Andriod ดาวน์โหลดใช้งานได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งทางบริษัทฯ ได้ระบุคุณสมบัติของโมบาย
แอพพลิเคชั่นและเงื่อนไขข้อตกลงในการใช้งานดังนี้ (Starbucks, 2557) 

 
2.1.1 คุณสมบัติของโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

1. ช าระค่าสินค้าและเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดด้วยวิธีการสแกนบาร์โค๊ด 
2. ตรวจสอบจ านวนดวงดาวและสิทธิประโยชน์ที่ได้ลูกค้าจะได้รับจากโปรแกรม 

My Starbucks Reward 
3. ตรวจสอบประวัติการช าระค่าสินค้าและเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ด 
4. ค้นหาร้านสตาร์บัคส์ 
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5. เลือกดูเมนูเครื่องดื่ม ขนม และเมล็ดกาแฟที่ร้านสตาร์บัคส์ 
6. รับข่าวสารจากสตาร์บัคส์ 
7. แนะน าและติดต่อบริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด 

2.1.2 เงื่อนไขข้อตกลงในการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
1. โมบายแอพพลิเคชั่สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ มีเพ่ือการใช้งานโดยผู้ใช้ที่มีอายุ 20 

ปีขึ้นไป หากผู้ใช้มีอายุต่ ากว่า 20 ปี ผู้ใช้จะต้องตรวจสอบเงื่อนไขการใช้งานภายใต้ความดูแลของ
ผู้ปกครองตามกฎหมาย 

2. ผู้ใช้โมบายแอพพลิเคชั่นสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทย
แลนด์ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ผ่าน App Store และ Google Play 

3. การช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นต้องมีบัตรสตาร์บัคส์
การ์ด และต้องลงทะเบียนเข้าร่วมโปรแกรม My Starbucks Rewards ผ่าน www.starbucks.co.th 

4. การช าระค่าเงินด้วยโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ สามารถช าระ
ค่าสินค้าสตาร์บัคส์ได้ภายในประเทศไทยเท่านั้น ทั้งนี้ การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นฯ ถือเป็นการ
ช าระเงินสด ดังนั้น ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นฯ จะต้องรับผิดชอบการท าธุรกรรมทั้งปวง รวมถึง ธุรกรรมที่
ไม่ได้รับอนุญาต 

5. การเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทย
แลนด์ สามารถเติมเงินได้ที่หน้าเคาน์เตอร์ร้านสตาร์บัคส์ทั่วประเทศ 

2.1.3 ขั้นตอนการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
1. ลงชื่อเข้าสู่บัญชีสตาร์บัคส์และกดยอมรับเงื่อนไขการใช้งาน 
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2. เลือกการ์ดและกดปุ่ม Touch to pay 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. สแกนบาร์โค๊ดที่ปรากฏบนหน้าจอโทรศัพท์ผ่านเครื่อง NFC ที่เคาน์เตอร์
สตาร์บัคส์ และ กด Touch when done หน้าจอจะแสดงมูลค่าคงเหลือในบัตรสตาร์บัคส์การ์ด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า การท าการตลาดในศตวรรษที่ 21 นั้น อยู่ภายใต้

แนวคิดการตลาดแบบองค์รวม (Holistic Marketing) กล่าวคือ เป็นการท าการตลาดทั้งในส่วนของ
ลูกค้า พนักงานในองค์กร ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงสังคม โดยการท าการตลาดภายใต้แนวคิดข้างต้น
นั้น จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทางการตลาดเข้ามาช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้า อีกทั้งเชื่อมโยง
แนวคิดทางการตลาดให้เข้ากับระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดจะประกอบด้วย 7Ps 
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) การน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence and presentation) ซ่ึง 7Ps จะท าหน้าที่เป็นตัวกลางสื่อสารและส่งมอบคุณค่าให้กับผู้รับ
ข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ชี้ให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด คือ ส่วนส าคัญ
ส าหรับแผนปฏิบัติการของธุรกิจ เนื่องจากธุรกิจต้องเลือกใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดให้เกิด
ประสิทธิภาพภายใต้งบประมาณที่จ ากัด โดยส่วนประสมทางการตลาดทุกตัวมีความส าคัญเท่ากัน จะ
ขาดตวัใดตัวหนึ่งไม่ได้ ซึ่งธุรกิจอาจเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดตัวใดตัวหนึ่งเป็นหลัก ในขณะที่
เลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ ลักษณะส าคัญรองลงมา ทั้งนี้ สามารถอธิบายรายละเอียด
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัว ได้ดังนี้ 

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ที่องค์กรผลิตขึ้นเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์มีทั้งจับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ และ
ในบางครั้งเป็นตัวบุคคลหรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ยังรวมถึงตราสินค้า (Brand) 
การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 

2.2.2 ราคา (Price) 
จ านวนเงินที่ต้องช าระให้กับผู้ขายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ การก าหนด

ราคามีเป้าหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ท าให้องค์กรมีก าไร และลูกค้าสามารถซื้อ
สินค้าและบริการในราคาท่ีก าหนดขึ้นได้ 

2.2.3 การจัดจ าหน่าย (Place) 
การจัดการเพ่ืออ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้า ด้วยการส่งมอบสินค้าและ

บริการให้ลูกค้าภายในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งการส่งมอบจะแตกต่างกันตามลักษณะของ
สินค้า ทั้งนี้นักการตลาดจะท าการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 

2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
แนวทางในการสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ราคา รวมถึงข้อมูลอ่ืนๆ ที่

เกี่ยวข้อง ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยนักการตลาดจะ
มีเครื่องมือส่งเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย และการใช้พนักงานขาย โดยนักการตลาดจะใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดข้างต้นอย่างประสม
ประสานเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและงบประมาณขององค์กร 
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2.2.5 บุคลากร (People) 
การจัดการอย่างมีประสิทธิภาพด้วยพนักงานในองค์กร กล่าวคือ พนักงานจะ

เป็นผู้ผลิต พัฒนา ส่งมอบสินค้าและบริการ โดยที่พนักงานจะต้องใช้ทักษะที่ฝึกฝนมาเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าให้มากที่สุด ซึ่งการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบันเน้นที่ความรวดเร็วและความมี
ประสิทธิภาพ องค์กรจึงให้ความส าคัญตั้งแต่การสรรหาพนักงาน พัฒนาและฝึกอบรม ตลอดจนจูงใจ
และปลูกฝังลักษณะที่จ าเป็นเพื่อต่อธุรกิจ 

2.2.6 กระบวนการ (Process) 
การวางระบบให้มีขั้นตอนเพ่ือลดอุปสรรคและอ านวยความสะดวกสูงสุดให้กับ

ลูกค้า ธุรกิจจึงมักน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้ระบบด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพและสร้างมาตรฐาน
ให้กับธุรกิจ 

2.2.7 การน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) 

การออกแบบส านักงาน อุปกรณ์ต่างๆ ในส านักงาน ตลอดจนสภาพแวดล้อมทั้ง
ในภายในและภายนอกส านักงาน ให้เกิดความเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ ซึ่งถือเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ธุรกิจให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และเข้าใจ เกิดความม่ันใจในองค์กร 

 
2.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินผลจากการใช้สินค้า
และบริการ โดยที่ผู้บริโภคมีความหวังว่าสินค้าและบริการนั้นจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
(เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2550, น. 86, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) หรือ การศึกษาถึงพฤติกรรม 
การกระท า การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าและบริการ นักการตลาดจะท าหน้าที่ศึกษาและ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด และผลักดันให้กลยุทธ์นั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
สามารถแสดงได้จากโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) อันมีอยู่ 3 องค์ประกอบ 
คือ สิ่งกระตุ้นภายนอก กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ และ การตอบสนองของผู้ซื้อ 

 
2.3.1 สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S)  

ประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรก คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดท าให้ขึ้นเพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่วนประสมทาง
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การตลาด ส่วนถัดมา คือ สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่องค์กรธุรกิจไม่สามารถ
ควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และวัฒนธรรม 

2.3.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer's Black Box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเหมือนกล่องด า ผู้ขายไม่สามารถหยั่งรู้ได้ ผู้ขายจึงท า

การค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับ อิทธิพลจากกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ และ ลักษณะของผู้ซื้อ หรือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.3.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer's Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ผู้ซื้อจะ

ตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาก่อนจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ 
2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search/Seeking) เมื่อผู้ซื้อ

ตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาของตนเองก็จะท าการค้นหาข้อมูล ซึ่งอาจะเกิดจากการหาข้อมูล
ภายในตัวเองก่อน จึงท าการหาข้อมูลจากประสบการณ์ รวมถึงแหล่งบุคคล แหล่งประสบการณ์ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้ซื้อจะ
ท าการประเมินโดยมีเกณฑ์ในการตัดสินใจ ประกอบด้วย มาตรฐาน คุณสมบัติของสินค้า ตราสินค้า 
รูปลักษณ์ สีที่ชื่นชอบ 

4. การซื้อ (Purchase) หลังจากผู้ซื้อพิจารณาสินค้าจนมาถึงขั้นตอน
ในการซื้อ โดยการซื้อนี้มีสิ่งที่พิจารณาเพ่ิมเติมอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อ และ
ความพร้อมในการจ าหน่าย 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) คือ
หลังจากผู้ซื้อได้ใช้สินค้าและบริการแล้ว ผู้ซื้อจะท าการประเมินว่าสินค้าและบริการที่ใช้ดีหรือไม่ เกิด
ความพอใจหรือไม่ ซึ่งหากผู้ซื้อได้รับความพึงพอใจ มีทัศนคติและประสบการณ์ที่ดีต่อสินค้าและ
บริการ จะส่งผลให้ผู้ซื้อกลับมาซื้อซ้ า และอาจน าไปสู่การบอกต่อ 

 

 
ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จาก หลักการตลาดส าหรับนักนิเทศศาสตร์  (น. 89), โดย เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2550, ปทุมธานี: 
ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
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2.3.3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Response = R)  
การตอบสนองของผู้ซื้อ (Response = R) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

(Buyer's Purchase Decisions) ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากประเด็นต่างๆ ได้แก่  การเลือก
ผลิตภัณฑ์ (Product choice) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer 
Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
Amount) โดยจากประเด็นข้างต้น นักการตลาดจะน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค และ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซื้อมาก
ที่สุด  
 

 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
จาก หลักการตลาดส าหรับนักนิเทศศาสตร์  (น. 89), โดย เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2550, ปทุมธานี: 
ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

  
2.4 แนวคิดการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) 
 

Bandura (1997, อ้างถึงใน สมโภชน์ เอ่ียมสุภาษิต, 2549, น. 57) ได้น าเสนอแนวคิด
การรับรู้ความสามารถของตนเอง โดยมีค าจ ากัดความว่า การที่บุคคลตัดสินความสามารถของตนเอง
ว่าสามารถกระท าพฤติกรรมให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ได้หรือไม่และกระท าได้อยู่ในระดับใด ทั้งนี้ 
ถ้าบุคคลรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถ บุคคลจะแสดงออกถึงความสามารถนั้น 
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ภาพที่ 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความคาดหวังผลที่จะเกิดข้ึน  
จาก ทฤษฎีและเทคนิคการปรับพฤติกรรม. (น. 58), โดย สมโภชน ์เอ่ียมสุภาษิต, 2556, กรุงเทพฯ: 
ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 

อย่างไรก็ดี แนวคิดการรับรู้ความสามารถของตนเองมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง 
ซึ่งความคาดหวังที่เกิดขึ้น เป็นเพียงความคาดหวังเฉพาะในส่วนของการกระท าพฤติกรรมนั้นเท่านั้น 
ไม่ได้รวมถึงความคาดหวังถึงผลของการกระท าในเชิงสังคมที่จะเกิดหลังกระท าพฤติกรรมนั้น ซึ่ง
สามารถแสดงความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความ
คาดหวังผลที่จะเกิดขึ้นได้ในแผนภาพที่ 2.3 และแผนที ่2.4 ตามล าดับ 

 

 
ภาพที่ 2.4 ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเองกับความคาดหวังผลที่จะเกิดขึ้น 
จาก ทฤษฎีและเทคนิคการปรับพฤติกรรม. (น. 59), โดย สมโภชน ์เอ่ียมสุภาษิต, 2556, กรุงเทพฯ: 
ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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2.4.1 ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ความสามารถของตนเอง  
Bandura ได้กล่าวว่ามี 4 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ (Evans, 1989, อ้างถึงใน 

สมโภชน์ เอ่ียมสุภาษิต, 2549, น. 59) 
1. ประสบการณ์ท่ีประสบความส าเร็จ (Mastery Experiences) การมีประสบการณ์

ตรงในความส าเร็จ ท าให้บุคคลเชื่อมั่นในความสามารถของตนเอง ซึ่ง Bandura เชื่อว่าการพัฒนา
ประสบการณ์ตรงที่มีความส าเร็จนั้น เป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

2. การใช้ตัวแบบ (Modeling) การที่สังเกตพฤติกรรมต้นแบบ แล้วบุคคลได้ฝึก
ตามนั้น บุคคลก็จะสามารถประสบความส าเร็จได้ 

3. การใช้ค าพูดชักจูง (Verbal Persuasion) เป็นการกล่าวว่าบุคคลนั้นสามารถ
ประสบความส าเร็จได้ อย่างไรก็ดี วิธีการนี้ควรใช้ควบคู่กับบุคคลที่ประสบความส าเร็จมาพูดชักจูง 

4. การกระตุ้นทางอารมณ์ (Emotional Arousal) กล่าวคือ เป็นการที่บุคคลถูก
กระตุ้นทางอารมณ์ในเชิงลบ ส่งผลให้การรับรู้ในความสามารถของตนเองต่ าลง เนื่องจากความกลัว 
ทั้งนี้ หากบุคคลสามารถระงับการถูกกระตุ้นทางอารมณ์ได้ การรับรู้ความสามารถในตนเองก็จะดีขึ้น 
และจะน าไปสู่การแสดงออกถึงความสามารถที่ดีข้ึนด้วย 
 
2.5 แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นพฤติกรรมการด าเนิน
ชีวิตที่ลูกค้าแสดงออก ซึ่งมีอยู่ 3 รูปแบบ คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ
ความคิดเห็น (Opinions) หรือเรียกว่า โมเดล AIO กล่าวคือ การที่ลูกค้าได้รับการเลี้ยงดูจาก
ครอบครัว การเรียนรู้ในสังคม รวมถึงการมีสถานภาพทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน ลูกค้าแต่ละคนจึงมี
ประสบการณ์และการเรียนรู้ ตลอดจนท าให้มีกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน แม้ว่าลูกค้าเหล่านั้นจะอยู่ในกลุ่มหรือสังคมเดียวกันก็ตาม หรืออาจกล่าวได้
ว่า ลูกค้าที่มีกิจกรรมเหมือนๆ กัน จะสามารถรับรู้ได้ไว และน ามาซึ่งการแสดงออกซึ่งความสนใจ จน
น าไปสู่การแสดงความคิดเห็นต่างๆ ต่อกิจกรรมนั้นๆ ทั้งนี้ โมเดล AIO ถือเป็นโมเดลที่นักการตลาด
น าไปใช้เพ่ือน าไปอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าและใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 
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2.6 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

เมื่อได้ท าการท าทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile 
Application) มีดังนี ้
 

2.6.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของนเรศ 

สุนทร (2557) พบว่า ช่องทางการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีหน้าจอสวยงาม สามารถปรับตั้งค่า
หน้าจอให้ตรงกับความต้องการของตัวเองได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงช่องทางการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการรักษาความปลอดภัยที่ดีสามารถ
สร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ เช่นเดียวกับการศึกษา
ของ วัศยา ธีรวนิชย์ไชยกุล (2556) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้พึงพอใจแอพพลิเคชั่นที่ใช้งานง่าย มีค าอธิบายและ
ภาพประกอบในการดาวน์โหลดการใช้งาน นอกจากนี้ การศึกษาของปาลิดา จารุวิจิตรรัตนา (2555) 
ยังกล่าวอีกว่า หากผู้บริโภครับรู้ว่าแอพพลิเคชั่นที่ ใช้ซื้อสินค้าออนไลน์เป็นแอพพลิเคชั่นที่
ห้างสรรพสินค้าเซนทรัลพัฒนาขึ้นโดยตรง จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น ในระบบแอพพลิเคชั่น
มากขึ้น เนื่องจากห้างสรรพสินค้าเซนทรัลนั้นมีชื่อเสียงในธุรกิจค้าปลีกมาอย่ างยาวนาน จึงท าให้
ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจและไว้วางใจในกระบวนการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น 

2.6.2 ปัจจัยด้านราคา 
ในส่วนของการศึกษาโดยเสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

ความเชื่อมั่นในการใช้บริการ M-Banking Application ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า การที่ค่าธรรมเนียมสูงเกินไปหรือต่ าเกินไป ส่งผลต่อความมั่นใจในคุณภาพและ
ระบบความปลอดภัยของบริการได้ และการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการน าไปใช้จริงของ 
Mobile Banking ของ พุทธชาต อ าพันสุข (2556) ที่เสนอว่า การที่ผู้ใช้มีค่าใช้จ่ายในการใช้งานสูงขึ้น 
อันเกิดจากค่าอินเตอร์เน็ตในการใช้งาน ค่าธรรมเนียมต่อธุรกรรมสูงกว่าช่องทางการช าระเงินอ่ืนๆ ถือ
เป็นปัจจัยเชิงลบต่อความตั้งใจใช้ Mobile Banking 

2.6.3 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  
ส าหรับการศึกษาของ ภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2556) พบว่า แอพพลิเคชั่นที่

สามารถดาวน์โหลดได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว รวมถึงมีช่องทางให้ดาวน์โหลดหลายช่องทาง อาทิ ดาวน์
โหลดได้ผ่านคอมพิวเตอร์ ศูนย์บริการ ตัวแทนจ าหน่าย และร้านค้าทั่วไป ถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
เปิดรับแอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกับการศึกษาของ  
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สิริสุดา รอดทอง (2556) ที่กล่าวว่า การเข้าถึงช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นได้อย่างสะดวก
ง่ายดาย ส่งผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่ม
สมาร์ทโฟน รวมถึงการศึกษาของเสาวนีย์ อุดมเวชสกุล (2557) ยังกล่าวอีกว่า การเข้าถึงแอพพลิเคชั่นได้
ง่ายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้ Internet Banking ได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผล
ให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการท าธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) 

2.6.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
วิชิต พันธุ์อ านวย (2552) เสนอในการศึกษาการสร้างความผูกพันการใช้บริการ

อิเล็กทรอนิกส์ทางการเงิน กรณีศึกษา : อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งและโมบายแบงค์กิ้ง ว่า ลูกค้าให้
ความส าคัญเรื่องคะแนนสะสมส าหรับแลกสิทธิประโยชน์ในอนาคต โดยมีความต้องการแลกคะแนน
สะสมเป็นสิ่งของหรือบริการมากกว่าการได้รับส่วนลด ทั้งนี้การค้นคว้าอิสระของเสาวณิต อุดมเวช
สกุล (2557) ได้ชี้ให้เห็นประเด็นเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่างๆ อย่าง
สม่ าเสมอแล้ว การประชาสัมพันธ์เรื่องความปลอดภัยของบริการ การใช้ดารานักแสดงที่เป็นที่ชื่นชอบ
ของผู้ใช้บริการมาท าการโฆษณา M-Banking Application ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเปิดใจรับข้อมูล เกิด
ความรู้ความเข้าใจในบริการ จนน าไปสู่ความเชื่อมั่นในบริการ M-Banking Application 

2.6.5 ปัจจัยด้านบุคลากร  
แม้ว่าแอพพลิเคชั่นจะเป็นโปรแกรมบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนบุคคล แต่การที่

ลูกค้าสามารถติดต่อธนาคารได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือแก้ปัญหาในการท าธุรกรรมได้นั้น มีผลต่อ
ทัศนคติในการใช้อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งในส่วนของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและคุณภาพ
การบริการระบบอินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง (วิชิต พันธุ์อ านวย , 2552) เช่นเดียวกับการค้นคว้าอิสระของ
เสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อบุคลากรธนาคารที่คอย
แก้ปัญหา ตอบข้อสงสัย รวมถึงแนะน าบริการ จะท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่ามีผู้คอยดูแลตลอดเวลา 
น ามาซึ่งความเชื่อม่ันใน M-Banking Application มากยิ่งขึ้น 

2.6.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ  
งานวิจัยของ ภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2556) พบว่า แอพพลิเคชั่นที่มีคู่มือการใช้

แอพพลิเคชั่น รวมถึงอัพเดทเวอร์ชั่นใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับ
แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึง การศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ของ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) พบว่า ระเบียบขั้นตอนในการให้บริการที่ไม่ยุ่งยาก 
สามารถดาวน์โหลดข้อมูลได้รวดเร็วและถูกต้องแม่นย า ท าให้ผู้ใช้บริการในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ มีความพึงพอใจต่อบริการทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
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นอกจากนี้ ลูกค้าจะม่ันใจในการท าธุรกรรมทางอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง หากได้รับการแจ้งผลหลังจากท า
ธุรกรรมทางการเงินผ่านทาง e-mail หรือ ข้อความทางโทรศัพท์ (นพมาศ เฮงวิทยา, 2553) 

2.6.7 ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ  
ไม่ใช่เพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) มากที่สุด แต่งานวิจัยของ เสาวนีย์ อุดมเวชสกุล 
(2557) ยังพบว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของ
ความปลอดภัย และชื่อเสียงภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือของธนาคาร มีผลต่อความพึงพอใจในการท า
ธุรกรรมทาง Internet Banking เช่นเดียวกันกับ สุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) กล่าวในลักษณะเดียวกันว่า 
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของธนาคารที่น่าเชื่อถือ การมีนโยบายด้านการให้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
ที่ชัดเจน ตลอดจนออกแบบเว็บไซต์และกราฟฟิกให้มีความน่าสนใจ จะสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการได้ 
รวมถึง หากเว็บไซต์ที่ให้บริการเกิดความขัดข้องบ่อยครั้ง จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการขาดความมั่นใจในการ
ใช้บริการ 

2.6.8 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง  
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการน าไปใช้จริงของ Mobile Banking 

โดยพุทธชาต อ าพันสุข (2556) พบว่า การรับรู้ว่า Mobile Banking ใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
สามารถเรียนรู้ด้วยตนเองได้ ส่งผลให้ลูกค้าธนาคารมีความยอมรับและตั้งใจใช้งาน Mobile Banking 
เพ่ิมมากขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น หากผู้ ใช้แอพพลิเคชั่นใช้งานแอพพลิเคชั่นมากยิ่ งขึ้นเท่าไร ผู้ ใช้
แอพพลิเคชั่นยิ่งมีความช านาญในการใช้แอพพลิเคชั่นมากยิ่งขึ้นเท่านั้น ซึ่งผู้ใช้แอพพลิ เคชั่นสามารถ
เรียนรู้การใช้งานตลอดจนแก้ปัญหาจากการใช้ได้ด้วยตนเองจนสามารถเกิดความช านาญได้ (วงหทัย 
ตันชีวะวงศ์, 2555) ในขณะที่การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของ นเรศ สุนทร (2557) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายผ่านการใช้งานไม่มีผลต่อการ
เลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่การที่ผู้ให้บริการแสดงขั้นตอนการช าระเงิน รวมถึง
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ขั้นตอนการช าระเงินอย่างละเอียดผ่านใบแจ้งเรียกเก็บหรือในเว็บไซต์ของ
ผู้ให้บริการ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าไปศึกษาการช าระเงินได้ 

2.6.9 ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต  
ส าหรับการค้นค้าอิสระของวัศยา ธีรวนิชย์ไชยกุล (2556) พบว่า แอพพลิเคชั่น

สามารถเป็นสื่อที่ใช้แสดงวิธีการด าเนินชีวิตประจ าวัน ตัวตน รวมถึงความคิดของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นได้ 
เช่นเดียวกับการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่ านทาง 
Mobile Application กรณีศึกษา Central Department Store Application ของ ปาลิตา จารุ
วิจิตรรัตนา (2555) ที่พบว่า การที่ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชั่นเซ็นทรัลที่
สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตในการซื้อสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทาง
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แอพพลิเคชั่นของเซ็นทรัลเพิ่มข้ึน ตรงข้ามกับการศึกษาของ นเรศ สุนทร (2557) ที่ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัย
การเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใด ผู้บริโภคก็สามารถช าระเงิน
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ 

 
2.7 กรอบงานวิจัย 
 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง อันประกอบด้วย ทฤษฎีและแนวคิด
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
และแนวคิดการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ตลอดจนการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามา
เขียนกรอบงานวิจัยได้ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5 กรอบงานวิจัย 

  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 7P’s) 

ผลิตภัณฑ์ (Product)  
ราคา (Price)  
การจัดจ าหน่าย (Place)  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
บุคลากร (People)  
กระบวนการ (Process)  
การน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence and presentation) 
 

การรับรู้ความสามารถของตนเอง  
(Self-Efficacy) 

 

การเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) 

 
 

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจทางการตลาดทางตรง 
(Survey Research) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ รวมถึงท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากทั้งหนังสือ บทความ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ส าหรับเป็นแนวทางในการวิจัย ซึ่งมีวิธีด าเนินการและข้ันตอนในการวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรในการวิจัย 
3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 
3.4 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรในการวิจัยนี้ คือ ผู้ที่ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ ไทยแลนด์
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ 
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างจากการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร และก าหนดความแปรปรวน
สูงสุด โดย p = 0.5 และ q = 0.5 มีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ยอมรับขอบเขตความคลาด
เคลื่อนที่ร้อยละ 5 ซึ่งค านวณขนาดตัวอย่างจากสูตร Cochran (Cochran, 1963, อ้างถึง ศรีเพ็ญ 
ทรัพย์มนชัย มนวิกา และ นภดล ร่มโพธิ์, 2557) ดังนี้ 

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ระดับความเชื่อม่ัน 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม

ตัวอย่าง (p) หรือประชากร (π) 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 20 

q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง

หรือเท่ากับ 1- π ในกรณีประชากร 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

แทนค่า  

n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

n = 384.16 
จากการค านวณขนาดตัวข้างต้น เท่ากับ 385 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กล่าวคือ เลือกเฉพาะกลุ่มผู้ใช้แอพพลิเคชั่น 
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในที่นี้ ผู้วิจัยได้เพ่ิมขนาดตัวอย่าง 5% 
เพ่ือเป็นการส ารองกรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบไม่ครบถ้วนหรือไม่ถูกต้อง ท าให้ขนาดตัวอย่างมี
จ านวนรวม 405 ตัวอย่าง 

 
3.2 ตัวแปรในการวิจัย 

 
ตัวแปรส าหรับใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม สามารถ

แสดงรายละเอียดได้ ดังนี้ 
 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 ผลิตภัณฑ์ 

 ราคา 

 การจัดจ าหน่าย 

 การส่งเสริมการตลาด 

 บุคลากร 

 กระบวนการ 

 การน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ 
2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
3. ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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3.2.2 ตัวแปรตาม  
คือ การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

(Starbucks Thailand Mobile Application) 
 

3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 
 

3.3.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ในที่นี้มีทั้งหมด 7 ปัจจัย  คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการ รวมถึง การน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
การเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์  (Starbucks Thailand Mobile 
Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.3.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง  
มีความสัมพันธ์กับการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

3.3.3 ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต  
มีความสัมพันธ์กับการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
3.4 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 
3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ลักษณะค าตอบคือมีให้เลือก
หลายค าตอบ (Multiple choices) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้
ความสามารถของตนเอง และปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิตและระดับการเลือก
ช าระเงินโมบายผ่านแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ซึ่งเป็นค าถามประเภทมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) แบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ เรียงจากน้อยไปมาก (Likert Scale) ดังนี้ 
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ตารางที ่3.1 
 
เกณฑ์ก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนนในแบบสอบถาม ระดับความเห็น 

5 คะแนน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 คะแนน เห็นด้วยมาก 

3 คะแนน เห็นด้วยปานกลาง 
2 คะแนน เห็นด้วยน้อย 

1 คะแนน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

0 คะแนน ไม่สามารถประเมินได้ 
 
ในส่วนของเกณฑ์แปลค่าเฉลี่ยความคิดเห็น ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยแปลผลจากการค านวณ

โดยใช้สูตรการหาความกว้างอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างอันตรภาพชั้น =  
5−1

5
 

  =   0.8 

โดยสามารถแสดงเกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยระดับความเห็นได้ในตารางที่ 3.2 
 

ตารางที่ 3.2 
 
เกณฑ์แปลค่าเฉลี่ยระดับความเห็น ณ ระดับคะแนนต่างๆ กัน 

ระดับคะแนน ระดับความเห็น 

4.21-5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.41-4.20 เห็นด้วยมาก 
2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง 

1.81-2.60 เห็นด้วยน้อย 
1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

0-0.99 ไม่สามารถประเมินได้ 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยนี้ มีรูปแบบการเก็บข้อมูลที่ประเภทข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) คือ การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามที่ท าการรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 

 
3.6 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เมื่อผู้วิจัยได้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่
ได้มาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  

เป็นการอธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งน าเสนอและอธิบายในรูปของ
ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ความถี่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผ่านตารางและแผนภูมิ 

3.6.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือ

ทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis) ซึ่งมีเครื่องมือในการวิเคราะห์ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ส าหรับจัดกลุ่มตัวแปรแต่ละปัจจัยที่

ได้ท าการศึกษา 
2. การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ส าหรับศึกษาความสัมพันธ์ของ

ปัจจัยที่ได้ก าหนดไว้ 
3. การวิเคราะห์ Independent Samples t-test และ One-way ANOVA 

ส าหรับทดสอบระดับความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัย 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระ

เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างมาท าการวิเคราะห์และประมวลผลทางสถิติตามวัตถุประสงค์งานวิจัย โดยผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การวิเคราะห์ในรูปแบบตารางและกราฟ พร้อมค าอธิบาย ซึ่งเป็นไปตามหัวข้อ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของ

ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัว

แปรอิสระและการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.4 การวิเคราะหป์ัจจัย 
4.4.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.4.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรอิสระ 
4.4.3 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรตาม ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.4.4 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรตาม 

4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 385 
ราย ผู้วิจัยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 2 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 16-26 กุมภาพันธ์ 
2560 เป็นเวลา 11 วัน ซึ่งได้รับข้อมูลแบบสอบถามกลับมาจ านวนรวมทั้งสิ้น 494 ชุด ผู้วิจัยท าการ
คัดแบบสอบถามที่เลือกตอบว่า "ไม่เคยช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์" หรือ 
"ไม่ได้อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล" ออกจ านวน 89 ชุด ท าให้การวิจัยนี้มี
แบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์จ านวน 405 ชุด 

ข้อมูลทั้ง 405 ชุด มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 
 
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
163 
242 

 
40.2% 
59.8% 

รวม 405 100.0% 

2. อายุ 
ต่ ากว่า 20 ปี 
20-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

 
8 

241 
120 
31 
5 

 
2.0% 
59.5% 
29.6% 
7.7% 
1.2% 

รวม 405 100% 
3. ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
14 
273 
113 
5 

 
3.5% 
67.4% 
27.9% 
1.2% 

รวม 405 100.0% 

4. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/บริการ 
อ่ืนๆ 

 
34 
84 
228 
47 
1 
11 

 
8.4% 
20.7% 
56.3% 
11.6% 
0.3% 
2.7% 

รวม 405 100% 
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ตารางที่ 4.1 
 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวย่าง (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,000-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001-80,000 บาท 
80,001-100,000 บาท 
มากกว่า 100,000 บาท 

 
40 
217 
99 
28 
14 
7 

 
9.9% 
53.6% 
24.4% 
6.9% 
3.5% 
1.7% 

รวม 405 100% 
 
จากตารางที่ 4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ พบว่า

เป็นเพศชาย 40.2% เพศหญิง 59.8% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี คิดเป็น 59.5% 
โดยกลุ่มตัวอย่าง 67.4% มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี และมักประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็น 56.3% จากกลุ่มตัวอย่าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,000-40,000 บาท 
คิดเป็น 53.6% 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ข้อมูลพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ ไทยแลนด์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม มีดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 
 
เหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสมัครใช้บริการ Starbucks Thailand Mobile Application 
ล าดับ เหตุผล จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1 สะดวกสบาย สามารถใช้ช าระเงินได้ทุกที่ทุกเวลา 187 46.17% 

2 
ต้องการรับทราบข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนข้อมูล
สินค้าและสิทธิประโยชน์จาก Starbucks 
Thailand 

70 17.28% 

3 
รู้สึกเป็นคนทันสมัยจากการใช้ Starbucks 
Thailand Mobile Application 

60 14.82% 

4 
ได้รับการแนะน าบริการจากบุคคลรอบข้าง เช่น 
เพ่ือน ครอบครัว 

58 14.32% 

5 ได้รับการแนะน าบริการจากพนักงาน Starbucks 29 7.16% 

6 อ่ืนๆ 1 0.25% 

รวม 405 100.00% 
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ภาพที่ 4.1 จ านวนบัตรสตาร์บัคส์การ์ดที่กลุ่มตัวอย่างลงทะเบียนใน Starbucks Thailand Mobile 
Application 
 
ตารางที่ 4.3 
 
ประเภทบริการหลักที่กลุ่มตัวอย่างใช้ใน Starbucks Thailand Mobile Application 
ล าดับ ประเภทบริการ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1 ช าระค่าสินค้า Starbucks 264 65.18% 

2 
ตรวจสอบสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก  
Starbucks Thailand 

69 17.04% 

3 
ตรวจสอบจ านวนดาวสะสมในโปรแกรม 
My Starbucks Rewards 

37 9.14% 

4 ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ 35 8.64% 

รวม 405 100.00% 

 

55.06% 

26.17% 

4.20% 
14.57% 

1 ใบ 2 ใบ 3 ใบ มากกว่า 3 ใบ 
0%

20%

40%

60%

80%

100%

จ านวนบัตรสตาร์บัคส์การ์ดที่กลุ่มตัวอย่างลงทะเบียนใน 
Starbucks Thailand Mobile Application  
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ภาพที่ 4.2 ประเภทสินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช าระค่าสินค้าผ่าน Starbuck Thailand Mobile 
Application 
 

 
 
ภาพที่ 4.3 ความถี่ในการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 

95.31% 

57.53% 

14.32% 

39.75% 

เคร่ืองด่ืมสตาร์บัคส์ 

อาหารและขนม 

เมล็ดกาแฟ 

แก้วและตุ๊กตาสตาร์บัคส์ 

ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างช าระค่าสินค้าผ่าน  
Starbuck Thailand Mobile Application  

46.17% 

37.28% 

12.34% 

3.21% 
0.49% 

0.49% 

ความถี่ในการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application ของกลุ่มตัวอย่าง  

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 

3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ 

7-8 ครั้งต่อสัปดาห์ 

มากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ 
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ภาพที่ 4.4 ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
 
ตารางที่ 4.4 
 
วิธีที่กลุ่มตัวอย่างเลือกเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ด 
ล าดับ ช่องทางเติมเงิน จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1 เงินสด 233 57.53% 
2 บัตรเครดิต 110 27.16% 

3 บัตรเดบิต 62 15.31% 

รวม 405 100.00% 

 
  

27.65% 

41.98% 

26.67% 

3.70% 

ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างช าระเงินผ่าน  
Starbucks Thailand Mobile Application  

06.01 - 12.00 น. 

12.01 - 18.00 น. 

18.01 - 24.00 น. 

00.01 - 06.00 น. 
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ตารางที่ 4.5 
 
ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างรับข้อมูล ข่าวสาร และวิธีการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile 
Application 
ล าดับ ช่องทางรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1 ค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว 120 29.63% 
2 ค าแนะน าจากพนักงาน Starbucks 87 21.48% 

3 โบรชัวร์ 64 15.80% 

4 Social Network 57 14.07% 
5 เว็บไซต์ Starbucks Thailand 52 12.84% 

6 รีวิวจากบล็อกเกอร์และเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง 12 2.96% 
7 ป้ายประชาสัมพันธ์ 9 2.22% 

8 E-mail 4 1.00% 

รวม 405 100.00% 

 
จากตารางที่ 4.2-4.5 และภาพที่ 4.1-4.4 สามารถสรุปพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโม

บายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ได้ดังนี้ 
ตารางที่ 4.2 เหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจสมัครใช้บริการ Starbucks 

Thailand Mobile Application อันดับแรก คือ สะดวกสบาย สามารถใช้ช าระเงินได้ทุกที่ทุกเวลา 
คิดเป็น 46.17% รองลงมา คือ ต้องการรับทราบข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนข้อมูลสินค้าและสิทธิ
ประโยชน์จาก Starbucks Thailand คิดเป็น 17.28% อันดับที่ 3 คือ รู้สึกเป็นคนทันสมัยจากการใช้ 
Starbucks Thailand Mobile Application คิดเป็น 14.82% อันดับที่ 4 คือ ได้รับการแนะน า
บริการจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว คิดเป็น 14.32% อันดับที่ 5 คือ ได้รับการแนะน า
บริการจากพนักงาน Starbucks คิดเป็น 7.16% และอันดับสุดท้าย อ่ืนๆ (ไม่ต้องการพกบัตรสตาร์บัค
การ์ด) คิดเป็น 0.25% 

ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีบัตรสตาร์บัคส์การ์ดที่ลงทะเบียนใน Starbucks 
Thailand Mobile Application จ านวน 1 ใบ คิดเป็น 55.06% รองลงมาคือ จ านวน 2 ใบ คิดเป็น 
26.17% มากกว่า 3 ใบ คิดเป็น 14.57% และจ านวน 3 ใบ คิดเป็น 4.20% 

ตารางที่ 4.3 ประเภทบริการหลักที่กลุ่มตัวอย่างใช้ใน Starbucks Thailand Mobile 
Application อันดับแรก คือ ช าระค่าสินค้า Starbucks คิดเป็น 65.18% อันดับที่ 2 คือ ตรวจสอบ
สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก Starbucks Thailand คิดเป็น 17.04% อันดับที่ 3 คือ ตรวจสอบจ านวน
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ดาวสะสมในโปรแกรม My Starbucks Rewards คิดเป็น 9.14% และอันดับสุดท้าย คือ ตรวจสอบ
ยอดเงินคงเหลือ คิดเป็น 8.64% 

ภาพที่ 4.2 ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างช าระค่าสินค้าผ่าน Starbuck Thailand 
Mobile Application มีทั้งหมด 4 ประเภท ประเภทแรกที่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 95.31% ช าระค่า
สินค้าผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application คือ เครื่องดื่มสตาร์บัคส์ ประเภทถัดมาที่
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 57.53% เลือกคือ อาหารและขนม ประเภทที่ 3 ที่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 39.75% 
เลือก คือ แก้วและตุ๊กตาสตาร์บัคส์ ประเภทสุดท้ายที่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 14.32% เลือก คือ เมล็ด
กาแฟ 

ภาพที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application ของกลุ่มตัวอย่าง น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 46.17% 1-2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ คิดเป็น 37.28% 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 12.34% 5-6 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 3.21% 
7-8 ครั้ง คิดเป็น 0.49% และมากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 0.49% 

ภาพที่ 4.4 ช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile 
Application มากที่สุดอันดับแรกคือ 12.01-18.00 น. คิดเป็น 41.98% รองลงมาคือ 6.01-12.00 น. 
คิดเป็น 27.65% ถัดมาคือ 18.01-24.00 น. คิดเป็น 26.67% และสุดท้ายคือ 0.01-06.00 น. คิดเป็น 
3.70% 

ตารางที่ 4.4 วิธีที่กลุ่มตัวอย่างเลือกเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ด อันดับแรก คือ เงิน
สด คิดเป็น 57.53% อันดับถัดมา คือ บัตรเครดิต คิดเป็น 27.16% และอันดับสุดท้าย คือ บัตรเดบิต 
คิดเป็น 15.31% 

ตารางที่ 4.5 ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างรับข้อมูล ข่าวสาร และวิธีการช าระเงินผ่าน 
Starbucks Thailand Mobile Application อันดับแรกคือ ค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว คิดเป็น 29.63% 

อันดับที่ 2 คือ ค าแนะน าจากพนักงานสตาร์บัคส์ 21.48% อันดับที่ 3 คือ โบร์ชัวร์ คิด
เป็น 15.80% อันดับที่ 4 คือ Social Network คิดเป็น 14.07% อันดับที่ 5 คือ เว็บไซต์ Starbucks 
Thailand คิดเป็น 12.84% อันดับที่ 6 คือ รีวิวจากบล็อกเกอร์และเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง คิดเป็น 
2.96% อันดับที่ 7 คือ ป้ายประชาสัมพันธ์ คิดเป็น 2.22% และอันดับสุดท้าย คือ E-mail คิดเป็น 
1.00% 

ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างช าระเงินค่าสินค้าผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
เฉลี่ยต่อครั้งประมาณ 234 บาท และกลุ่มตัวอย่างเติมเงินลงในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดผ่าน Starbucks 
Thailand Mobile เฉลี่ยต่อครั้งประมาณ 856 บาท 
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4.3 คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปรอิสระ
และการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 405 ชุด ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาสรุป

คะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และปัจจัยความเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.6 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น 

1.1 รูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 4.37 0.714 มากที่สุด 

1.2 แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 4.30 0.762 มากที่สุด 
1.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

สมบูรณ์ 
4.15 0.679 มาก 

1.4 รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่นมีความทันสมัย ดูดี ใช้งาน
ง่าย 

3.90 0.790 มาก 

1.5 ฟังก์ชั่นการใช้งานมีความหลากหลาย 3.84 0.867 มาก 

1.6 แอพพลิเคชั่นมีคู่มือและค าแนะน าการใช้งานที่
ชัดเจน 

3.84 0.811 มาก 

2. ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น 

2.1 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นเพื่อใช้งาน
ค่อนข้างน้อย 

4.23 0.849 มากที่สุด 

2.2 ค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพ่ิมเติมหลังจากท าการ
ดาวน์โหลดค่อนข้างน้อย 

4.31 0.849 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.6  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ  (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ค่า 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น 
3.1 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นมีหลาย

ช่องทาง 
3.87 0.911 มาก 

3.2 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นสามารถเข้าถึง
ได้ง่าย 

4.43 0.695 มากที่สุด 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น 

4.1 มีการประชาสัมพันธ์ระบบรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่างเสมอ 

3.71 0.998 มาก 

4.2 มีการโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อต่างๆ อยู่เสมอ 3.71 1.002 มาก 

4.3 มีส่วนลดในการใช้งานระบบรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นที่เหมาะสม 

3.32 0.987 ปานกลาง 

4.4 มีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการระบบรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่าง
เหมาะสม 

3.40 0.969 ปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น 
5.1 พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการแนะน าการใช้

แอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 
4.18 0.703 มาก 

5.2 พนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้
แอพพลิเคชั่นอย่างเป็นมิตร 

4.42 0.665 มากที่สุด 

5.3 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้นในการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่น 

4.03 0.786 มาก 

5.4 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้น เมื่อ
ผู้ใช้บริการพบปัญหาการใช้งานแอพพลิเคชั่น 

3.80 0.733 มาก 
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ตารางที่ 4.6  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ  (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ค่า 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6.1 แอพพลิเคชั่นสามารถรักษาความปลอดภัยของ

ข้อมูลผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
4.19 0.733 มาก 

6.2 แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร 4.34 0.812 มากที่สุด 

6.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลของผู้ใช้งานและผู้
ให้บริการได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์ ทันต่อเหตุการณ์ 

4.02 0.819 มาก 

6.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบแสดงข้อมูลหลังการใช้งานอย่าง
ถูกต้อง เช่น จ านวนเงินคงเหลอื คะแนนสะสม เป็นตน้ 

4.02 0.808 มาก 

6.5 แอพพลิเคชั่นได้รับการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ 3.75 0.901 มาก 

7. ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ 
7.1 ภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของสตาร์บัคส์ 

มีความน่าเชื่อถือ 
4.43 0.655 มากที่สุด 

7.2 นโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นมีความชัดเจน 4.21 0.890 มากที่สุด 
7.3 แอพพลิเคชั่นมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน เพ่ือ

เป็นการป้องกันการเข้าใช้งานจากบุคคลอ่ืนอย่าง
สม่ าเสมอ 

3.88 0.909 มาก 

7.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตือนเมื่อเกิดภัย
คุกคามและแนวทางป้องกันอย่างสม่ าเสมอ 

3.67 0.951 มาก 

8. ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตนเอง 

8.1 ท่านมั่นใจว่าสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ แม้ว่าท่าน
จะไม่เคยทราบวิธีการใช้งานแอพพลิเคชั่นมาก่อน 

4.25 0.722 มากที่สุด 

8.2 ท่านสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่น
ได้ด้วยตนเอง 

4.50 0.666 มากที่สุด 

8.3 ท่านเชื่อมั่นว่าท่านสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ถึงแม้
จะไม่มีคู่มือ 

4.13 0.746 มาก 
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ตารางที่ 4.6  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัวแปรอิสระ  (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ค่า 

8.4 หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอพพลิเคชั่น ท่านจะสามารถใช้
งานแอพพลิเคชั่นได้เช่นกัน 

3.80 0.852 มาก 

9. ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
9.1 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นช่วยให้ท่านได้รับ

ความสะดวกมากยิ่งขึ้น 
4.29 0.711 มากที่สุด 

9.2 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นช่องทางที่สะดวก
มากกว่าการช าระเงินด้วยเงินสด 

4.23 0.799 มากที่สุด 

9.3 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมีความสอดคล้องลง
ตัวกับการใช้ชีวิตประจ าวันของท่าน 

4.24 0.737 มากที่สุด 

9.4 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้ท่านมีภาพพจน์
เป็นคนทันสมัย 

3.74 0.877 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้งหมด 35 ปัจจัย พบว่าตัวแปรอิสระที่มี

ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับแรก เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่  
ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ในเรื่องความสามารถในการศึกษาขั้นตอนการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านการน าเสนอและ
ลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของสตาร์บัคส์มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.43 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น ในเรื่องช่องทางการ
ดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้าน
บุคลากรที่เก่ียวข้องกับแอพพลิเคชั่น ในเรื่องพนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่น
อย่างเป็นมิตร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (เห็นด้วยมากที่สุด) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น ใน
เรื่องรูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ในส่วนของตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่ าสุดจากกลุ่มตัวอย่าง 5 อันดับ
สุดท้าย ได้แก่  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น ในเรื่องการมีส่วนลดในการใช้งานระบบ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 (เห็นด้วยปานกลาง) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น ในเรื่องการมีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการระบบ



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 37 

รักษาความปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 (เห็นด้วยปานกลาง) 
ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตือนเมื่อเกิด
ภัยคุกคามและแนวทางป้องกันอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 (เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านการเข้า
กันของรูปแบบการด าเนินชีวิต ในเรื่องการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้เป็นคนที่มีภาพพจน์เป็น
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (เห็นด้วยมาก) และปัจจัยด้านกระบวนการ ในเรื่องแอพพลิเคชั่นได้รับ
การพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 (เห็นด้วยมาก) 

ทั้ งนี้  หากพิจารณาในแต่ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการรับรู้
ความสามารถของตนเอง ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถน าสรุปผล
การศึกษาแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
รูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา
คือ แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นในเรื่องค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพ่ิมเติมหลังจากท าการดาวน์โหลดค่อนข้างน้อยมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นเพ่ือ
ใช้งานค่อนข้างน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นใน
เรื่องช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (เห็นด้วย
มากที่สุด) รองลงมาคือ ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นมีหลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
(เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ในเรื่องการประชาสัมพันธ์ระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่างเสมอมากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 3.71 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ การโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อต่างๆ อยู่เสมอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดใน
เรื่องพนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่นอย่างเป็นมิตรมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.42 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการแนะน าการใช้
แอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแอพพลิเคชั่น 
มีความเสถียรมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ แอพพลิเคชั่นสามารถ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (เห็นด้วยมาก) 
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ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของสตาร์บัคส์มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 
4.43 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ นโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นมีความชัดเจน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
ในเรื่องความสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเองมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.50 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ความมั่นใจว่าสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ แม้ว่าจะไม่เคยทราบ
วิธีการใช้งานแอพพลิเคชั่นมาก่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องการความสะดวกที่ได้รับเพ่ิมขึ้นจากการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.29 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมีความสอดคล้องลงตัว
กับชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

 
ตารางที่ 4.7 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
การเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application ในโอกาสต่อไป 

4.43 0.685 มากที่สุด 

การแนะน าการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application ให้ผู้อื่นหากมีโอกาส 

3.98 0.772 มาก 

ความพึงพอใจการช าระเงินผ่าน Starbucks 
Thailand Mobile Application 

4.01 0.678 มาก 

 
ตัวแปรตามส าหรับงานวิจัยนี้ คือ การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น

สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในตารางที่ 4.7 แสดงให้
เห็นว่าแต่ละตัวแปรย่อยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 3 อันดับแรก เรียงจากมากไป
น้อยคือ การเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application ในโอกาสต่อไป มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (เห็นด้วยมากที่สุด) ความพึงพอใจการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
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Mobile Application มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (เห็นด้วยมาก) และการแนะน าการช าระเงินผ่าน 
Starbucks Thailand Mobile Application ให้ผู้อ่ืนหากมีโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (เห็นด้วย
มาก) 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัย 
 

4.4.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett's Test of 

Sphericity ทดสอบตัวแปรอิสระทั้งหมดเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการใช้วิธีการสกัดปัจจัย  ซึ่ง
ค่า KMO จะเป็นตัวบอกว่าตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์หรือไม่ ทั้งนี้ ค่า KMO จะ
แสดงอยู่ในช่วง 0-1 กล่าวคือ หากค่า KMO อยู่ระหว่าง 0.5-1 แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมต่อ
การน าไปวิเคราะห์ปัจจัย ในทางตรงกันข้าม ถ้าค่า KMO ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่า ข้อมูลไม่มีความ
เหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัย 

การทดสอบ Barlett's Test of Sphericity คือการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัว

แปรอิสระต่างๆ ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ซึ่งการวิจัยนี้ ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

H0 = ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1 = ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.8 
 
ค่า KMO และ Barlett's Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.835 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 6222.693 
df 595 

Sig. 0.000 

 
จากตารางที่ 4.8 ค่า KMO เท่ากับ 0.835 แสดงว่าข้อมูลที่ท าการเก็บรวบรวมมามี

ความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือแบ่งกลุ่มตัวแปรอิสระ ในส่วนของผลการทดสอบ 
Bartlett's Test of Sphericity พบว่า ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 6222.693 และค่า Sig. เท่ากับ.
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000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ได้ก าหนดไว้ที่ α = 0.05 ดังนั้น จึงเป็นการปฏิเสธ 
H0 และแสดงว่าตัวแปรอิสระต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน สามารถน าข้อมูลแต่ละปัจจัยไป
วิเคราะห์ปัจจัยได้ 

4.4.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรอิสระ 
ตามที่ผู้วิจัยได้ทดสอบค่า KMO และ Bartlett's Test of Sphericity ไปใน

ข้างต้น พบว่าตัวแปรอิสระท้ังหมด 35 ตัวแปร มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน อีกทั้งมีความเหมาะสมที่ใช้
วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบการ
วิเคราะห์องค์ประกอบส าคัญของตัวแปร (Principal Components Analysis หรือ PCA) นอกจากนี้ 
ผู้วิจัยได้ท าการหมุนแกนแบบ Varimax และใช้เกณฑ์ก าหนดจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการ
พิจารณาค่า Eigenvalues มากกว่า 1 รวมถึงตั้งค่า Factor Loading ของแต่ละปัจจัยต้องไม่ต่ ากว่า 
0.33 โดยที่แต่ละตัวแปรต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัย 

จากการสกัดปัจจัยแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบส าคัญของตัวแปร (Principal 
Components Analysis) พบว่ามีค่า Initial Eigenvalues ที่มากกว่า 1 มีทั้งหมด 10 กลุ่ม ท าให้
สามารถจัดกลุ่มตัวแปรอิสระได้ 10 กลุ่มปัจจัยใหม่ อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระได้ 
66.73% และเม่ือหมุนแกนแบบ Varimax แล้ว สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 10 ปัจจัย 

ส าหรับการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ในข้างต้นนั้น ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดชื่อกลุ่มใหม่ 
พร้อมทั้งท าตารางเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงกลุ่มปัจจัยเดิมที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไว้ กับ
กลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ตามตารางท่ี 4.9 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 4.9 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น 
1.1 รูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 
1.2 แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 
1.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลได้อย่าง

ถูกต้องสมบูรณ์ 
1.4 รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่นมีความทันสมัย ดูดี 

ใช้งานง่าย 
1.5 ฟังก์ชั่นการใช้งานมีความหลากหลาย 
1.6 แอพพลิเคชั่นมีคู่มือและค าแนะน าการใช้งาน

ที่ชัดเจน 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น 
1.1 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลได้อย่าง

ถูกต้องสมบูรณ์ 
1.2 รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่นมีความทันสมัย ดูดี 

ใช้งานง่าย 
1.3 ฟังก์ชั่นการใช้งานมีความหลากหลาย 
1.4 แอพพลิเคชั่นมีคู่มือและค าแนะน าการใช้งาน

ที่ชัดเจน 

2. ปัจจัยด้านราคาในการดาวนโ์หลดและใช้
งานแอพพลิเคชั่น 

2.1 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นเพื่อ
ใช้งานค่อนข้างน้อย 

2.2 ค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพ่ิมเติมหลังจาก
ท าการดาวน์โหลดค่อนข้างน้อย 

2. ปัจจัยด้านราคาในการดาวนโ์หลดและใช้
งานแอพพลิเคชั่น 

2.1 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นเพื่อ
ใช้งานค่อนข้างน้อย 

2.2 ค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพ่ิมเติมหลังจาก
ท าการดาวน์โหลดค่อนข้างน้อย 

3. ด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น 
3.1 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นมีหลาย

ช่องทาง 
3.2 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น

สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น
และความน่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 

3.1 รูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 
3.2 แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 
3.3 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นมีหลาย

ช่องทาง 
3.4 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น

สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
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ตารางที่ 4.9  
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น 
4.1 มีการประชาสัมพันธ์ระบบรักษาความ

ปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่าง
เสมอ 

4.2 มีการโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อต่างๆ  
อยู่เสมอ 

4.3 มีส่วนลดในการใช้งานระบบรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นที่
เหมาะสม 

4.4 มีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการระบบ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่นอย่างเหมาะสม 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น 
4.1 มีส่วนลดในการใช้งานระบบรักษาความ

ปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นที่
เหมาะสม 

4.2 มีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการระบบ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่นอย่างเหมาะสม 

5. ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับ
แอพพลิเคชั่น 

5.1 พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการแนะน า
การใช้แอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 

5.2 พนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้
แอพพลิเคชั่นอย่างเป็นมิตร 

5.3 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้นใน
การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่น 

5.4 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้น 
เมื่อผู้ใช้บริการพบปัญหาการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น 

5. ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
แอพพลิเคชั่น 

5.1 มีการประชาสัมพันธ์ระบบรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่าง
เสมอ 

5.2 มีการโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อต่างๆ อยู่
เสมอ 
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ตารางที่ 4.9  
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6.1 แอพพลิเคชั่นสามารถรักษาความปลอดภัย

ของข้อมูลผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
6.2 แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร 
6.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลของ

ผู้ใช้งานและผู้ให้บริการได้อย่างถูกต้อง
สมบูรณ์ ทันต่อเหตุการณ์ 

6.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบแสดงข้อมูลหลังการใช้
งานอย่างถูกต้อง เช่น จ านวนเงินคงเหลือ 
คะแนนสะสม เป็นต้น 

6.5 แอพพลิเคชั่นได้รับการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ 

6. ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับ
แอพพลิเคชั่น 

6.1 พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการแนะน า
การใช้แอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี 

6.2 พนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้
แอพพลิเคชั่นอย่างเป็นมิตร 

6.3 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้นใน
การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่น 

6.4 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้น 
เมื่อผู้ใช้บริการพบปัญหาการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น 

7. ด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ 
7.1 ภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของสตาร์บัคส์มี

ความน่าเชื่อถือ 
7.2 นโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นมีความ

ชัดเจน 
7.3 แอพพลิเคชั่นมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน 

เพ่ือเป็นการป้องกันการเข้าใช้งานจากบุคคล
อ่ืนอย่างสม่ าเสมอ 

7.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตือนเมื่อเกิด
ภัยคุกคามและแนวทางป้องกันอย่าง
สม่ าเสมอ 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของ
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

7.1 แอพพลิเคชั่นสามารถรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

7.2 แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร 
7.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลของ

ผู้ใช้งานและผู้ให้บริการได้อย่างถูกต้อง
สมบูรณ์ ทันต่อเหตุการณ์ 

7.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบแสดงข้อมูลหลังการใช้
งานอย่างถูกต้อง เช่น จ านวนเงินคงเหลือ 
คะแนนสะสม เป็นต้น 

7.5 แอพพลิเคชั่นได้รับการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ 
7.6 ภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของสตาร์บัคส์มี

ความน่าเชื่อถือ 
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ตารางที่ 4.9  
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
8. ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
8.1 ท่านมั่นใจว่าสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ 

แม้ว่าท่านจะไม่เคยทราบวิธีการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นมาก่อน 

8.2 ท่านสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเอง 

8.3 ท่านเชื่อมั่นว่าท่านสามารถใช้แอพพลิเคชั่น
ได้ถึงแม้จะไม่มีคู่มือ 

8.4 หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอพพลิเคชั่น ท่านจะ
สามารถใช้งานแอพพลิเคชั่นได้เช่นกัน 

8. ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทาง
กายภาพ 

8.1 นโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นมีความ
ชัดเจน 

8.2 แอพพลิเคชั่นมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน 
เพ่ือเป็นการป้องกันการเข้าใช้งานจากบุคคล
อ่ืนอย่างสม่ าเสมอ 

8.3 แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตือนเมื่อเกิด
ภัยคุกคามและแนวทางป้องกันอย่าง
สม่ าเสมอ 

9. ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต 

9.1 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นช่วยให้ท่าน
ได้รับความสะดวกมากยิ่งข้ึน 

9.2 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นช่องทางที่
สะดวกมากกว่าการช าระเงินด้วยเงินสด 

9.3 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมีความ
สอดคล้องลงตัวกับการใช้ชีวิตประจ าวันของ
ท่าน 

9.4 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้ท่านมี
ภาพพจน์เป็นคนทันสมัย 

9. ปัจจัยการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
9.1 ท่านมั่นใจว่าสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ 

แม้ว่าท่านจะไม่เคยทราบวิธีการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นมาก่อน 

9.2 ท่านสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเอง 

9.3 ท่านเชื่อมั่นว่าท่านสามารถใช้แอพพลิเคชั่น
ได้ถึงแม้จะไม่มีคู่มือ 

9.4 หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอพพลิเคชั่น ท่านจะ
สามารถใช้งานแอพพลิเคชั่นได้เช่นกัน 
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ตารางที่ 4.9  
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
 10. ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 
10.1 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นช่วยให้ท่าน

ได้รับความสะดวกมากยิ่งข้ึน 
10.2 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นช่องทาง

ที่สะดวกมากกว่าการช าระเงินด้วยเงินสด 
10.3 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมีความ

สอดคล้องลงตัวกับการใช้ชีวิตประจ าวัน
ของท่าน 

10.4 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้ท่านมี
ภาพพจน์เป็นคนทันสมัย 

 
4.4.3 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรตาม ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett's Test of 
Sphericity ทดสอบตัวแปรตามทั้งหมดเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมในการใช้วิธีการสกัดปัจจัย ซึ่งค่า 
KMO จะเป็นตัวบอกว่าตัวแปรตามมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์หรือไม่ ทั้งนี้ ค่า KMO จะแสดง
อยู่ในช่วง 0-1 กล่าวคือ หากค่า KMO อยู่ระหว่าง 0.5-1 แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมต่อการ
น าไปวิเคราะห์ปัจจัย ในทางตรงกันข้าม ถ้าค่า KMO ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่า ข้อมูลไม่มีความเหมาะสม
ในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัย 

การทดสอบ Barlett's Test of Sphericity คือการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัว

แปรตาม ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ซึ่งการวิจัยนี้ ก าหนดระดับนัยส าคัญ α = 0.05 โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 

H0 = ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1 = ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
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ตารางที่ 4.10 
 
ค่า KMO และ Barlett's Test of Sphericity ของตัวแปรตาม 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.653 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 161.886 

df 3 

Sig. 0.000 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงค่า KMO เท่ากับ 0.653 ค่า Chi-Square เท่ากับ 161.886 

และค่า Sig. เท่ากับ.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ได้ก าหนดไว้ที่ α = 0.05 ดังนั้น 
จึงเป็นการปฏิเสธ H0 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรตามต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

4.4.4 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรตาม 
ผู้วิจัยได้ทดสอบค่า KMO และ Bartlett's Test of Sphericity ของตัวแปรตาม

ไปในข้างต้น พบว่าตัวแปรทั้ง 3 ตัวมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และมีความเหมาะสมที่จะใช้วิธีการ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบการวิเคราะห์
องค์ประกอบส าคัญของตัวแปร (Principal Components Analysis หรือ PCA) พบว่ามีค่า Initial 
Eigenvalues ที่มากกว่า 1 มีทั้งหมด 1 กลุ่ม  และสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 58.92%  
ซึ่งปรากฏตามตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 
 
ค่าความแปรปรวนของตัวแปรตามที่สกัดได้จากการวิเคราะห์การตัดสินเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

 Total 
% of 

Variance 
Cumulative% Total 

% of 
Variance 

Cumulative% 

1 1.768 58.923 58.923 1.768 58.923 58.923 
2 0.654 21.786 80.709    

3 0.579 19.291 100.000    

 
เมื่อได้ท าการสกัดปัจจัยแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ก าหนดจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการ

พิจารณาค่า Eigenvalues มากกว่า 1 รวมถึงตั้งค่า Factor Loading ของแต่ละปัจจัยต้องไม่ต่ ากว่า 
0.5 โดยที่แต่ละตัวแปรต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ท า
การตั้งชื่อกลุ่มปัจจัยจากการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ที่ได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัย ในตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 
 
กลุ่มปัจจัยของการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปัจจัย ตัวแปร 

การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน 
โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 
ไทยแลนด์ 

1. ท่านจะเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile 
Application ในโอกาสต่อไป 

2. ท่านจะแนะน าการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application ให้ผู้อื่นหากมีโอกาส 

3. ท่านพึงพอใจการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application 
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จากตารางที่ 4.10 และตารางที่ 4.12 ผู้วิจัยได้ท าการปรับสมมติฐานงานวิจัยปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของ
แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

หลังจากที่ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัยตัวแปรอิสระทั้ง 35 ตัววัด เป็น 10 ปัจจัยแล้ว 
ผู้วิจัยได้ท าการบันทึกคะแนนปัจจัย (Factor Score) ของแต่ละปัจจัย เพ่ือน าวิเคราะห์ทางสถิติอ่ืนๆ 
ต่อไป 

 
4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
 

ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ผู้วิจัยได้น า Factor Score ที่ได้มาจากการ
วิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปรอิสระและจากการวิเคราะห์ปัจจัยตัวแปรตาม มาหาความสัมพันธ์ระหว่าง
การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ กับปัจจัยทั้ง 10 ปัจจัยที่ได้
จากการวิเคราะห์ปัจจัยตัวแปรอิสระ โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยจะสามารถบอกได้ว่า
ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญ 

ส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอย Multiple Regression Analysis ผู้วิจัยพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยวิธี All Enter และเปรียบเทียบค่า Sig. ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.13 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.504 0.254 0.253 0.347 
 
จากตารางที่ 4.13 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) เท่ากับ 0.254 ซึ่งแปล

ความได้ว่า ตัวแปรทั้งหมด 10 ตัว สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
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สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 25.4 ส่วนที่
เหลืออีก 74.6 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่นๆ 

 
ตารางที่ 4.14 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของตัวแบบ 

ANOVA 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 
Regression 16.573 1 16.573 137.530 0.000 
Residual 48.563 403 0.112   

Total 65.136 404    

 
จากตารางที่ 4.14 น ามาวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น โดยก าหนดสมมติฐานได้

ดังต่อไปนี้ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 10 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระ

เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญ 

H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระ
เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญ 

ในส่วนของจากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ α = 0.05 พบว่าผลการทดสอบในตารางที่ 

4.15 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า α ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 กล่าวคือ มีอย่างน้อย 
1 ปัจจัย ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 4.15 
 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น 0.333 0.051 0.310 6.538 0.000 
ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและ
ใช้งานแอพพลิเคชั่น 

0.331 0.072 0.222 4.581 0.000 

ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึง
แอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของ
แอพพลิเคชั่น 

0.361 0.046 0.365 7.882 0.000 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย
แอพพลิเคชั่น 

0.306 0.083 0.180 3.683 0.000 

ปัจจัยด้านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น 

0.296 0.084 0.173 3.534 0.000 

ปัจจัยด้านบุคลากรท่ีเกี่ยวข้องกับ
แอพพลิเคชั่น 

0.297 0.053 0.269 5.605 0.000 

ปัจจัยด้านกระบวนการและ
ภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่นสตาร์
บัคส ์

0.264 0.049 0.261 5.433 0.000 

ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะ 
ทางกายภาพ 

0.403 0.068 0.285 5.959 0.000 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง 

0.522 0.048 0.473 10.769 0.000 

ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต 

0.592 0.045 0.552 13.288 0.000 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่าปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีทั้งหมด 10 ปัจจัย 

ทั้งนี้ ผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถตอบสมมติฐานของวิจัย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 คือ ปัจจัยด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่นที่มีความทันสมัย ดูดี ใช้งานง่าย มีฟังก์ชั่นการใช้
งานหลากหลาย รวมถึงแอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลการใช้งานได้อย่างชัดเจน และมีคู่มือแนะน า
การใช้งานนั้น ถือว่ามีผลท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของนเรศ สุนทร (2557) ที่กล่าวว่าช่องทางการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีหน้าจอ
สวยงาม สามารถปรับตั้งค่าหน้าจอให้ตรงกับความต้องการของตัวเองได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งงานวิจัยของภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2556) ที่กล่าวว่า การที่
แอพพลิเคชั่นมีคู่มือการใช้งานแอพพลิเคชั่น มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับแอพพลิเคชั่นใน
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 คือ ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สมารถอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระ
เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น
และมีค่าธรรมเนียมหลังการดาวน์โหลดค่อนข้างน้อย มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
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ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการ
น าไปใช้จริงของ Mobile Banking ของพุทธชาต อ าพันสุข (2556) ที่เสนอว่า การที่ผู้ใช้มีค่าใช้จ่ายใน
การใช้งานสูงขึ้น อันเกิดจากค่าอินเตอร์เน็ตในการใช้งาน ค่าธรรมเนียมต่อธุรกรรมสูงกว่าช่องทางการ
ช าระเงินอ่ืนๆ ถือเป็นปัจจัยเชิงลบต่อความตั้งใจใช้ Mobile Banking เช่นเดียวกับงานวิจัยของ
เสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ที่พบว่า การที่ค่าธรรมเนียมสูงเกินไปหรือต่ าเกินไป ส่งผลต่อความ
มั่นใจในคุณภาพและระบบความปลอดภัยของบริการได้ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของ
แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 คือ ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความ
น่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ การที่แอพพลิเคชั่น
มีรูปแบบการให้บริการที่น่าเชื่อถือ ดูปลอดภัย และมีช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิ เคชั่นหลาย
ช่องทาง มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการช าระเงินผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของนเรศ สุนทร (2557) กล่าวคือ ช่องทางการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มี
การรักษาความปลอดภัยที่ดีสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ได้ เช่นเดียวกับการศึกษาของภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2556) ที่พบว่า การมีช่องทางการ
ดาวน์โหลดหลายช่องทาง อาทิ ดาวน์โหลดได้ผ่านคอมพิวเตอร์ ศูนย์บริการ ตัวแทนจ าหน่าย และ
ร้านค้าทั่วไป ถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับแอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น เนื่องจากได้รับส่วนลดหรือมีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการ 
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ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาการสร้างความผูกพันการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ทางการเงิน กรณีศึกษา : อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งและโมบายแบงค์กิ้งของวิชิต พันธุ์อ านวย (2552) ที่
พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญเรื่องคะแนนสะสมส าหรับแลกสิทธิประโยชน์ในอนาคต 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 คือ ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์เรื่องระบบรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นและการโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อต่างๆ อย่างเสมอ มีผลให้
ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของเสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ที่พบว่า การ
โฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ การประชาสัมพันธ์เรื่องความปลอดภัยของบริการ การ
ใช้ดารานักแสดงที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้ใช้บริการมาท าการโฆษณา M-Banking Application ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการเปิดใจรับข้อมูล เกิดความรู้ความเข้าใจในบริการ จนน าไปสู่ความเชื่อมั่นในบริการ M-
Banking Application 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 คือ ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ การที่พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการใช้งานแอพพลิเคชั่น
เป็นอย่างดี มีความกระตือรือร้นในการให้ค าแนะน าการใช้แอพพลิเคชั่น มีความใส่ใจช่วยผู้ใช้บริการ
แก้ไขปัญหาจากการใช้งานแอพพลิเคชั่น รวมถึงพนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการผู้ใช้บริการอย่างเป็นมิตร 
มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวณิต อุดมเวชสกุล (2557) ที่กล่าวว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อบุคลากรธนาคารที่คอยแก้ปัญหา ตอบข้อสงสัย รวมถึงแนะน าบริการ จะ
ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่ามีผู้คอยดูแลตลอดเวลา น ามาซึ่งความเชื่อมั่นใน M-Banking Application 
มากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกันกับการศึกษาของวิชิต พันธุ์อ านวย (2552) ที่แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการระบบ
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อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งจะมีทัศนคติที่ดีในการใช้อินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งก็ต่อเมื่อ ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อ
ธนาคารเพ่ือแก้ปัญหาการท าธุรกรรมได้ตลอด 24 ชั่วโมง ถึงแม้ว่าแอพพลิเคชั่นจะเป็นโปรแกรม
โทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนบุคคลก็ตาม 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 คือ ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญ โดยสามารถอธิบายได้ว่า การที่
แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร มีความสามารถในการแสดงข้อมูลผู้ใช้บริการทั้งก่อนและหลังใช้
แอพพลิเคชั่นได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์และทันต่อเหตุการณ์ รวมถึงการที่แอพพลิเคชั่นมีภาพลักษณ์ที่
น่าเชื่อ ตลอดจนมีความสามารถในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีการ
พัฒนาแอพพลิเคชั่น อย่างสม่ าเสมอ ล้วนส่งผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของภานุวัฒน์ สัมมาวรกิจ (2556) ที่พบว่าการที่
แอพพลิเคชั่นได้รับการอัพเดทเวอร์ชั่นใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับ
แอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกับงานวิจัยของสุวิสา สุรังสิ
มันต์กุล (2551) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จะพึงพอใจในบริการเมื่อสามารถดาวน์โหลดข้อมูลได้
อย่างรวดเร็วและถูกต้องแม่นย า รวมถึงจะรู้สึกมั่นใจในการท าธุรกรรมทางอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง หาก
ผู้ใช้บริการได้รับการแจ้งข้อมูลหลังการท าธุรกรรมผ่านทาง e-mail หรือโทรศัพท์ (นพมาศ เฮงวิทยา, 
2553) 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 8 คือ ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า การที่บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) 
จ ากัด มีนโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นที่ชัดเจน มีระบบการแจ้งเตือนเมื่อเกิดภัยคุกคามและการ
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เข้าใช้จากบุคคลอ่ืนให้ผู้ใช้บริการได้รับทราบ มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของสุวิสา สุรังสิมันต์กุล (2551) กล่าวคือ การมี
นโยบายด้านการให้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตที่ชัดเจน ตลอดจนออกแบบเว็บไซต์และกราฟฟิก
ให้มีความน่าสนใจ จะสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการได้ รวมถึง หากเว็บไซต์ที่ให้บริการเกิดความขัดข้อง
บ่อยครั้ง จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการขาดความมั่นใจในการใช้บริการ ประกอบงานวิจัยของเสาวนีย์ อุดม
เวชสกุล (2557) ได้เน้นย้ าถึงความพึงพอใจในการท าธุรกรรมทาง Internet Banking มากจาก
ประเด็นเรื่องการรักษาความปลอดภัยในการท าธุรกรรมของธนาคาร 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า การที่ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจและเชื่อมั่นว่า
ตนเองสามารถท าการศึกษาขั้นตอนการใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาด้วยตนเอง ศึกษาจากคู่มือ 
รวมถึงสังเกตและทดลองใช้บริการแอพพลิเคชั่น มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการน าไปใช้จริง
ของ Mobile Banking โดยพุทธชาต อ าพันสุข (2556) พบว่า การรับรู้ว่า Mobile Banking ใช้งานง่าย 
ไม่ยุ่งยากซับซ้อนสามารถเรียนรู้ด้วยตนเองได้ ส่งผลให้ลูกค้าธนาคารมีความยอมรับและตั้งใจใช้งาน 
Mobile Banking เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ งานวิจัยของวงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2555) ยังกล่าวอีกว่า ยิ่ง
ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นใช้งานแอพพลิเคชั่นมากยิ่งขึ้นเท่าไร ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นจะมีความช านาญในการใช้
แอพพลิเคชั่นมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งผู้ใช้แอพพลิเคชั่นสามารถเรียนรู้การใช้งานและแก้ปัญหาการใช้
แอพพลิเคชั่นจนเกิดเป็นความช านาญได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของนเรศ สุนทร (2557) ที่พบว่า
ผู้บริโภคสามารถเข้าไปศึกษาขั้นตอนการช าระเงินได้ หากผู้ให้บริการท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ขั้นตอนการช าระเงินอย่างละเอียดผ่านใบแจ้งเรียกเก็บหรือในเว็บไซด์ของผู้ให้บริการ 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
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จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 10 คือ ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้คือ การที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ เนื่องจากการใช้แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ช่วยเพ่ิม
ความสะดวกในการช าระเงิน มีความคล่องตัวคล้ายกับการช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด การช าระเงินด้วย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์มีความสอดคล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้ใช้บริการ อีกทั้งการ
ใช้แอพพลิเคชั่นนี้ยังช่วยส่งเสริมภาพพจน์ของผู้ใช้บริการให้ดูเป็นคนทันสมัย 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของของวัศยา ธีรวนิชย์ไชยกุล (2556) ที่กล่าวว่า 
แอพพลิเคชั่นสามารถเป็นสื่อที่ใช้แสดงวิธีการด าเนินชีวิตประจ าวัน ตัวตน รวมถึงความคิดของผู้ใช้
แอพพลิเคชั่นได้ รวมถึงงานวิจัยของปาลิตา จารุวิจิตรรัตนา (2555) ที่พบว่า การที่ผู้บริโภคได้รับ
ประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชั่นเซ็นทรัลที่สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตในการซื้อสินค้า จะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นของเซ็นทรัลเพ่ิมข้ึน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วไป และ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks 
Thailand Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือบริษัท 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ รวมถึงผู้ประกอบการที่สนใจ สามารถน า
ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับใช้เป็นแนวทางในการให้บริการลูกค้าโดยผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าเป็นเพศชาย 
40.2% เป็นเพศหญิง 59.8% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 20-29 ปี คิดเป็น 59.5% โดย
กลุ่มตัวอย่าง 64.7% มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 56.3% มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,000-40,000 บาท คิด
เป็น 53.6% 

5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับผลการวิจัยพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ของลุ่มตัวอย่าง สามารถน ามาสรุปได้ดังนี้ 

เหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks 
Thailand Mobile Application คือ มีความสะดวกสบายสามารถใช้ช าระเงินได้ทุกที่ทุกเวลา คิดเป็น 
46.17% ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถือครองบัตรสตาร์บัคส์การ์ดที่ลงทะเบียนใน Starbucks Thailand 
Mobile Application จ านวน 1 ใบ คิดเป็น 55.06% โดยใช้บริการ Starbucks Thailand Mobile 
Application เพ่ือช าระเงินค่าสินค้าสตาร์บัคส์ คิดเป็น 65.18% มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งประมาณ 
234 บาท ประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
มากที่สุดจากทั้งหมด 4 ประเภท คือ ประเภทเครื่องดื่มสตาร์บัคส์ คิดเป็น 95.31% และกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น 
46.17% โดยช่วงระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile 
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Application คือ ช่วงระยะเวลา 12.01-18.00 น. คิดเป็น 41.98% ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้วิธี
เติมเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application ด้วยเงินสด คิดเป็น 57.53% และเติมเงิน
บัตรสตาร์บัคส์การ์ดผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application เฉลี่ยต่อครั้งประมาณ 856 
บาท นอกจากนี้ ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างรับข้อมูล ข่าวสาร และวิธีการช าระเงินผ่าน Starbucks 
Thailand Mobile Application มาจากค าแนะน าของบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือนและครอบครัว คิด
เป็น 29.63% 

5.1.3 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 35 ตัวแปร สามารถน ามาจัด
กลุ่มปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ได้ 10 
ปัจจัยใหม่ ทั้งนี้ เมื่อน า 10 ปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยมาท าการหาค่าสถิติด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
ของสมการถดถอย (Beta Coefficients) มีทั้งหมด 10 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงิน
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ซึ่งสามารถเรียงล าดับปัจจัยที่ส่งผลมากไปน้อยได้ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านการเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากการใช้แอพพลิเคชั่นสตาร์
บัคส์ไทยแลนด์ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการช าระเงินให้กับผู้ใช้บริการ มีความคล่องตัวคล้ายกับการ
ช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด อีกทั้งการช าระเงินด้วยแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์มีความสอดคล้อง
กับการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้ใช้บริการ รวมถึงการใช้แอพพลิเคชั่นนี้ยังช่วยส่งเสริมภาพพจน์ของ
ผู้ใช้บริการให้ดูเป็นคนทันสมัย 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผู้ใช้บริการมีความมั่นใจและ
เชื่อมั่นว่าตนเองสามารถท าการศึกษาขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่นได้ ทั้งจากการศึกษาด้วยตนเอง 
ศึกษาจากคู่มือ ตลอดจนสังเกตและทดลองใช้บริการแอพพลิเคชั่น ซึ่งมีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือก
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
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5.1.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของ
แอพพลเิคชั่น  

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ การที่แอพพลิเคชั่นมี
รูปแบบการให้บริการที่น่าเชื่อถือ ดูปลอดภัย และมีช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นหลาย
ช่องทาง มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

5.1.3.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ แอพพลิเคชั่นที่มีรูปลั กษณ์
ทันสมัย ดูดี ใช้งานง่าย มีฟังก์ชั่นการใช้งานหลากหลาย ภายในแอพพลิเคชั่นสามารถแสดงการใช้งาน
ได้อย่างชัดเจน รวมถึงมีคู่มือแนะน าการใช้งานแอพพลิเคชั่น มีผลท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระ
เงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ 

5.1.3.5 ปัจจัยด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า การที่บริษัท 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด มีนโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นที่ ชัดเจน มีระบบการ
แจ้งเตือนเมื่อเกิดภัยคุกคามและการเข้าใช้จากบุคคลอ่ืนให้ผู้ใช้บริการได้รับทราบ มีผลให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

5.1.3.6 ปัจจัยด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แม้ว่าโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์จะเป็นซอฟต์แวร์ที่อยู่ในสมาร์ทโฟนส่วนบุคคลก็ตาม แต่การที่พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้
ในการใช้งานแอพพลิเคชั่นเป็นอย่างดี แสดงถึงความกระตือรือร้นในการให้ค าแนะน าการใช้
แอพพลิเคชั่น รวมถึงความใส่ใจช่วยผู้ใช้บริการแก้ไขปัญหาจากการใช้งานแอพพลิเคชั่น และให้บริการ
ผู้ใช้บริการอย่างเป็นมิตร มีผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ 

5.1.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการและภาพลักษณ์ของแอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ การที่แอพพลิเคชั่นมีความ
เสถียร สามารถแสดงข้อมูลผู้ใช้บริการทั้งก่อนใช้และหลังใช้แอพพลิเคชั่นได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์และ
ทันต่อเหตุการณ์ ยิ่งไปกว่านั้น ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น ความสามารถในการรักษา
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ความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม อีกทั้งมีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นอย่างสม่ าเสมอ ล้วน
เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

5.1.3.8 ปัจจัยด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์เนื่องจาก มีค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดแอพพลิเคชั่นและมีค่าธรรมเนียมหลังการดาวน์โหลดค่อนข้างน้อย 

5.1.3.9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายได้ว่า ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น เนื่องจากได้รับส่วนลดหรือมีระบบสะสมคะแนน
ให้กับผู้ใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

5.1.3.10 ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่น  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์

ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ ผู้ใช้บริการเลือกตัดสินใจ
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ เนื่องจากมีการโฆษณาแอพพลิเคชั่นผ่านสื่อ
ต่างๆ อย่างเสมอ รวมถึงมีการประชาสัมพันธ์เรื่องระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่น 

 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ซึ่งมีอยู่หลายปัจจัย ในที่นี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะต่อบริษัท 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด โดยเลือกปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ มากที่สุดทั้งหมด 3 ปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 
5.2.1 ปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต  

บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด สามารถให้ความส าคัญในเรื่อง
การสื่อสารเพ่ือเน้นย้ าถึงความสะดวกสบายในการใช้งานแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ชี้ให้เห็น
ถึงประโยชน์จากการใช้งานที่มีความคล่องตัว สามารถช าระค่าสินค้าได้เหมือนเงินสด นอกจากนี้   
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ยังควรสื่อให้เห็นว่าการใช้แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ช่วยส่งเสริมภาพพจน์ผู้ใช้บริการให้ดูเป็น
คนทันสมัย 

5.2.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง  
บริษัทฯ ควรเน้นย้ าให้ผู้ ใช้บริการรู้สึกมั่นใจและเชื่อมั่นว่าตนเองสามารถ

ท าการศึกษาข้ันตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเอง หรือด้วยการศึกษาจากคู่มือการใช้งาน ท า
ให้เกิดการทดลองใช้งานแอพพลิเคชั่นไปจนถึงการบอกต่อผู้ใช้บริการรายอ่ืน ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อ
การสร้างการรับรู้รวมในแบรนด์สตาร์บัคส์และความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการที่มีต่อโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

5.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นและความน่าเชื่อถือของ
แอพพลิเคชั่น  

ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการทดลองใช้งานแอพพลิเคชั่น
ได้ ซึ่งปัจจุบัน บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด มีช่องทางการเข้าถึง Starbucks Thailand 
Mobile Application อยู่สองช่องทางหลัก ช่องทางแรกคือ ให้ผู้ใช้บริการค้นหาและท าการดาวน์
โหลดแอพพลิเคชั่นผ่านทาง App Store ในระบบปฏิบัติการ iOS และผ่านทาง Google Play ใน
ระบบปฏิบัติการ Android ช่องทางถัดมา คือ ให้ผู้ใช้บริการคลิกลิงก์ส าหรับดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น
ผ่านทาง http://th.starbucks.co.th และผ่านทาง E-mail โดยเมื่อพิจารณาแล้ว จะพบว่า ช่องทาง
แรกไม่ได้ช่วยลดขั้นตอนให้ผู้บริการสามารถเข้าถึงและท าการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นได้อย่างรวดเร็ว 
ในขณะที่ช่องทางถัดมาคือ ลิงค์การเข้าถึงแอพพลิเคชั่นกลับปรากฏอยู่ในแหล่งหรือสื่อที่ผู้ใช้บริการไม่
นิยมรับข้อมูลข่าวสารมากนัก ซึ่งจากผลในงานวิจัยพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ พบว่า ผู้ใช้บริการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่นมากที่สุด
จากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน และครอบครัว รองลงมาคือ การได้รับค าแนะน าจากพนักงานสตาร์บัคส์ 
ดังนั้น บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด จึงควรเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น ด้วย
วิธีการสแกน QR Code บริเวณหน้าเคาน์เตอร์ช าระเงินภายในร้านสตาร์บัคส์ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเข้าถึงโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การให้ผู้ใช้บริการ
สแกน QR Code ที่บริเวณหน้าเคาน์เตอร์ช าระเงิน พนักงานสตาร์บัคส์จะสามารถให้ค าแนะน าการใช้
งานแอพพลิเคชั่นได้เพ่ิมเติม ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจในการใช้แอพพลิเคชั่นมากยิ่งข้ึน 

ส าหรับการศึกษาพฤติกรรมการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
พบว่าช่วงเวลาที่ผู้ใช้บริการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application มากที่สุด คือ
ช่วงเวลา 12.00-18.00 น. ซึ่งหมายความว่า มีโอกาสที่ระบบของโมบายแอพพลิเคชั่นจะขัดข้องล่าช้า
เนื่องจากมีผู้ใช้บริการจ านวนมาก ดังนั้น บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด จึงควรเตรียม
ความพร้อมอยู่เสมอส าหรับแก้ปัญหาแอพพลิเคชั่นขัดข้องและล่าช้า อีกทั้งควรพัฒนาระบบใน
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แอพพลิเคชั่นให้เกิดความเสถียร ทั้งนี้จะมีผลให้โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์มีความ
น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ในการศึกษาพฤติกรรมการช าระเงินโมบายแอพพลิเคชั่นข้างต้น ยัง
พบว่า ผู้ใช้บริการเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
ด้วยการใช้เงินสดมากที่สุด ซึ่งหมายความว่า การเติมเงินด้วยวิธีอ่ืนอาจจะยังไม่เป็นที่นิยมหรือไม่เป็น
ที่รับทราบส าหรับผู้ใช้บริการ ดังนั้น บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด จึงควรประชาสัมพันธ์
วิธี 

การเติมเงินด้วยวิธีอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการใช้เงินสด อาทิเช่น การเติมเงินด้วยบัตรเครดิต 
บัตรเดบิต การเติมเงินผ่านเว็บไซต์ http://th.starbucks.co.th อีกทั้ง บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี 
(ประเทศไทย) จ ากัด ควรพัฒนาระบบให้ผู้ใช้บริการสามารถเติมเงินได้ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ โดยที่ไม่ต้องเติมเงินผ่านหน้าเคาน์เตอร์สตาร์บัคส์ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่
ผู้ใช้บริการ ตลอดจนช่วยลดระยะเวลา ลดขั้นตอนส าหรับการเติมเงินและช าระเงินค่าสินค้าสตาร์บัคส์
อีกด้วย 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
ด้วยระยะเวลาในการรวบรวมแบบสอบถามมีระยะเวลาค่อนข้างจ ากัด ประมาณ 2 

สัปดาห์ (ตั้งแต่วันที่ 16-26 กุมภาพันธ์ 2560) ดังนั้น อาจมีผลคลาดเคลื่อนอันเกิดจากกลุ่มประชากร
ตัวอย่างไม่กระจายตัวเท่าที่ควร ประกอบกับแหล่งข้อมูลที่ได้รับมาจากแบบสอบถามเพียงเท่านั้น ซึ่ง
ข้อมูลเชิงลึกบางประการจ าเป็นต้องอาศัยการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสังเกต และสัมภาษณ์เพ่ิมเติม จึ ง
จะท าให้ได้ข้อมูลและผลลัพธ์ที่สมบูรณ์ต่อการถูกน าไปใช้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

1. เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงควรท าการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม กล่าวคือ ท าการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) พร้อมกับการแจก
แบบสอบถาม ซึ่งจะท าให้ได้เหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่ น
สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ ส่งผลให้สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปปรับใช้ในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดและการ
ปรับปรุงแอพพลิเคชั่นให้มีประสิทธิภาพเป็นที่พึงพอใจต่อผู้ใช้บริการได้มากยิ่งข้ึน 
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2. ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการช าระเงินผ่านบัตรสตาร์บัคส์การ์ดกับการ
ช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ เพ่ือให้ทราบถึงข้อแตกต่างทางปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการเลือกช าระเงินของทั้งสองวิธี ซึ่งบริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด สามารถน า
ข้อมูลที่ไปพัฒนารูปแบบการช าระเงินให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 
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รายการอ้างอิง 
  

หนังสือ 
 
ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย และ นภดล ร่มโพธิ์,  และ มนวิกา ผดุงสิทธิ์. (2555). การวิจัยทางธุรกิจ. 

กรุงเทพฯ: ฟิสิกส์เซ็นเตอร์. 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์. (2555). หลักการตลาด. กรุงเทพ: ส านักพิมพ์ท้อป. 
สมโภชน ์เอ่ียมสุภาษิต. (2556). ทฤษฎีและเทคนิคการปรับพฤติกรรม. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่ง

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
เสริมยศ ธรรมรักษ์. (2550). หลักการตลาดส าหรับนักนิเทศศาสตร์. ปทุมธานี: ส านักพิมพ์

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.. 
 
บทความวารสาร 
 
ทีมวิเคราะห์ระบบการช าระเงิน. (2557). Payment Systems Insight ประจ าไตรมาสที่ 1 ปี 2557 

[บทความวิชาการ]. ธนาคารแห่งประเทศไทย. 
 
วิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระ 
 
นพมาศ เฮงวิทยา. (2553). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงินทางอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้ง

ของลูกค้าธนาคารกรุงไทย อ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม. (วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยศิลปากร, คณะวิทยาการจัดการ. 

นเรศ สุนทร. (2557). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์. (การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 

ปาลิดา จารุวิจิตรรัตนา. (2555). ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทาง Mobile application: กรณีศึกษา Central Department Store 
application. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 

พุทธชาต อ าพันสุข. (2557). การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการน าไปใช้จริงของ mobile 
banking. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, วิทยาลัยนวัตกรรม. 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 66 

ภานุวัฒน ์สัมมาวรกิจ. (2557). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับแอพพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต).  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน, สาขาวิชาการบริหาร
สื่อสารมวลชน. 

วัศยา ธีรวนิชย์ไชยกุล. (2556). พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอพพลิเคชั่น (application) 
บนสมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (android). (การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน,  
สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน. 

วิชิต พันธุ์อ านวย. (2552). การสร้างความผูกพันในการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ทางการเงิน: 
กรณีศึกษา : อินเทอร์เน็ตแบงค์ก้ิงและโมบายแบงค์ก้ิง. (การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 

สิริสุดา รอดทอง. (2556). ความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ในกลุ่มสมาร์ทโฟน. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี, คณะบริหารธุรกิจ. 

สุวิสา สุรังสิมันต์กุล. (2551). ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่.  (วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, คณะเศรษฐศาสตร์. 

เสาวณิต อุดมเวชกุล. (2557). ปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้บริการ M-Banking application 
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. (การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต).  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 

เสาวนีย์ อุดมเวชกุล. (2557). การศึกษาความพึงพอใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านเคาน์เตอร์
ธนาคารและผ่านธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (internet banking) ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล. (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต).  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 

 
รายงานการวิจัย 
 
วงหทัย ตันชีวะวงศ์. (2558). รายงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ท

โฟนและแท็บเล็ต. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์} คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน 

 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 67 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
Cafes/Bars in Thailand.  (2016, May). Euromonitor International. สืบค้นจาก 

http://www.euromonitor.com/cafes-bars-in-thailand/report 
MarketingOops!. (2559). Starbucks ตอกย้ าประสบการณ์เหนือระดับของการดื่มกาแฟ ฉลอง 18 

ปี เปิด Starbucks Reserve Experience Store. สืบค้นเมื่อ 17 พฤศจิกายน 2559, จาก. 
https://www.marketingoops.com/news/biz-news/starbucks-reserve-
experience-store 

Starbucks Thailand. (2557). เงื่อนไขการใช้งาน. สืบค้นเมื่อ 17 พฤศจิกายน 2559, 
http://th.starbucks.co.th/เก--ยวก-บเรา/บร-ษ-ทของเรา/นโยบายออนไลน-/เง--อนไข
การใช-งาน 

The Momentum. (2559). หรือเงินสดก าลังจะหายไปจากโลก. สืบค้นเมื่อ 17 พฤศจิกายน 2559, 
จาก http://themomentum.co/successful-datalab-cashless-society 

 
Book 
 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management. Boston: Pearson. 
 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 68 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศึกษาอิสระ (Independent Study) โครงการ

ปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand 
Mobile Application) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้อย่างครบถ้วนและตรงตามความเป็น
จริง โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม จะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ในงานวิจัยเท่านั้น 

 
ค าอธิบาย 

การช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น หมายถึง  การท าธุรกรรมช าระเงินผ่านเครือ
ระบบโทรศัพท์มือถือ โดยใช้โทรศัพท์มือถือเป็นสื่อในการช าระเงินค่าสินค้าหรือบริการต่างๆ บน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้ ใช้บริการจะต้องท าการสมัครบริการเพ่ือเชื่อมโยงข้อมูลเข้ากับ
โทรศัพท์มือถือส าหรับตัดเงินจากการท ารายงาน อันได้แก่  บัญชีธนาคาร บัตรเครดิต หรือเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ 
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โมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbuck Thailand Mobile 
Application) คือ ซอฟต์แวร์ในระบบปฏิบัติการทั้ง iOS และ Andriod ที่บริษัทสตาร์บัคส์พัฒนาขึ้น
ส าหรับให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาร้านค้า เมนู รวมถึงข่าวสารจากทางสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ได้โดยไม่
มีค่าใช้จ่าย ทั้งนี้ ลูกค้าสมาชิกสตาร์บัคส์ลงทะเบียนเข้าใช้ รวมถึงช าระเงินค่าสินค้าและสะสมดาวใน
โปรแกรม My Starbucks Rewards ตลอดจนรับสิทธิประโยชน์จากทางสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น

สตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่ เกี่ ยวกับส่ วนประสมทางการตลาด การรับรู้

ความสามารถของตนเอง และการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการช าระเงินผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์
ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile Application) 

กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องสี่เหลี่ยมด้านหน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 
 
1.1 ปัจจุบันท่านพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ใช่ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ปัจจุบันท่านช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 

ใช่ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.3 เหตุผลส าคัญท่ีสุดที่ท าให้ท่านตัดสินใจสมัครใช้บริการ Starbucks Thailand Mobile 

Application (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
สะดวกสบาย สามารถใช้ช าระเงินได้ทุกท่ีทุกเวลา 
รู้สึกเป็นคนทันสมัยจากการใช้ Starbucks Thailand Mobile Application 
ได้รับการแนะน าบริการจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
ได้รับการแนะน าบริการจากพนักงาน Starbucks 

ต้องการรับทราบข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนข้อมูลสินค้าและสิทธิประโยชน์จาก Starbucks 
Thailand 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 

1.4 ท่านมีบัตรสตาร์บัคส์การ์ดที่ลงทะเบียนใน Starbucks Thailand Mobile Application กี่ใบ 
ใบ ใบ ใบ มากกว่า 3 ใบ 

1.5 ท่านใช้ Starbucks Thailand Mobile Application ในบริการด้านใดบ่อยที่สุด (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
ช าระค่าสินค้า Starbucks ตรวจสอบยอดเงินคงเหลือ 
ตรวจสอบจ านวนดาวสะสมในโปรแกรม My Starbucks Rewards 
ตรวจสอบสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก Starbucks Thailand 
ค้นหาข้อมูลสินค้า สถานที่ตั้ง ติดต่อ Starbucks Thailand 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 

1.6 ท่านช าระค่าสินค้าประเภทใดบ้างผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application (เลือกได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

เครื่องดื่มสตาร์บัคส์ อาหารและขนม 
เมล็ดกาแฟ แก้วและตุ๊กตาสตาร์บัคส์ 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................... 
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1.7 จ านวนเงินเฉลี่ยต่อครั้งในการช าระเงินค่าสินค้าผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
...................................... บาท 

1.8 จ านวนครั้งที่ท่านช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ (บางสัปดาห์ไม่ได้ใช้) 
-2 ครั้งต่อสัปดาห์ -4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
-6 ครั้งต่อสัปดาห์ -8 ครั้งต่อสัปดาห์ 

มากกว่า 8 ครั้งต่อสัปดาห์ 
1.9 ท่านเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application ช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

-12.00 น. -18.00 น. 
-24.00 น. -06.00 น. 

1.10 ท่านเติมเงินในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดด้วยวิธีใดบ่อยที่สุด 
เงินสด บัตรเดบิต 
บัตรเครดิต เว็บไซต์ www.starbuckscardth.in.th 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................... 

1.11 จ านวนเงินเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านเติมเงินลงในบัตรสตาร์บัคส์การ์ดผ่าน Starbucks Thailand 
Mobile Application..................................... บาท 

1.12 ท่านทราบข้อมูล ข่าวสาร และวิธีการช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile 
Application จากแหล่งข้อมูลใดมากที่สุด 

ค าแนะน าจากพนักงาน Starbucks 
ค าแนะน าจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
โบรชัวร์ ป้ายประชาสัมพันธ์ 

 -mail 
เว็บไซต์ Starbucks Thailand อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................... 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้ความสามารถของ
ตนเอง และปัจจัยด้านการเข้ากันได้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

กรุณาประเมินบริการโมบายแอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ (Starbucks Thailand Mobile 
Application) โดยท าเครื่องหมาย √หน้าช่องที่ตรงกับความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด
เพียงข้อเดียว 

 

ที ่

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 

เห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

ด้านผลิตภัณฑ์แอพพลิเคชั่น (Product) 

2.1 
รูปแบบการให้บริการ 
มีความน่าเชื่อถือ 

      

2.2 
แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและ
น่าเชื่อถือ 

      

2.3 
แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูล
ได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์ 

      

2.4 
รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่น 
มีความทันสมัย ดูดี ใช้งานง่าย 

      

2.5 
ฟังก์ชั่นการใช้งานมีความ
หลากหลาย 

      

2.6 
แอพพลิเคชั่นมีคู่มือและค าแนะน า
การใช้งานที่ชัดเจน 

      

ด้านราคาในการดาวน์โหลดและใช้งานแอพพลิเคชั่น (Price) 

2.7 
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นเพ่ือใช้งาน 
ค่อนข้างน้อย 

      

2.8 
ค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพ่ิมเติม
หลังจากท าการดาวน์โหลด 
ค่อนข้างน้อย 
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ที ่

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 

เห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

ด้านช่องทางการเข้าถึงแอพพลิเคชั่น (Place) 

2.9 
ช่องทางการดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นมีหลายช่องทาง 

      

2.10 
ช่องทางการดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

      

ด้านการส่งเสริมการขายแอพพลิเคชั่น (Promotion) 

2.11 
มีการประชาสัมพันธ์ระบบรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่นอย่างเสมอ 

      

2.12 
มีการโฆษณาแอพพลิเคชั่น 

ผ่านสื่อต่างๆ อยู่เสมอ 
      

2.13 
มีส่วนลดในการใช้งานระบบ 
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่นที่เหมาะสม 

      

2.14 

มีระบบสะสมคะแนนให้กับ
ผู้ใช้บริการระบบรักษา 
ความปลอดภัยของข้อมูลใน
แอพพลิเคชั่นอย่างเหมาะสม 

      

ด้านบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับแอพพลิเคชั่น (People) 

2.15 
พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ 
ในการแนะน าการใช้แอพพลิเคชั่น
เป็นอย่างดี 

      

2.16 
พนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการ
เกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่นอย่าง
เป็นมิตร 
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ที ่

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 

เห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

2.17 
พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและ
กระตือรือร้นในการให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับการใช้แอพพลิเคชั่น 

      

2.18 
พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและ
กระตือรือร้น เมื่อผู้ใช้บริการพบ
ปัญหาการใช้งานแอพพลิเคชั่น 

      

ด้านกระบวนการ (Process) 

2.19 
แอพพลิเคชั่นสามารถรักษา 
ความปลอดภัยของข้อมูล
ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

      

2.20 แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร       

2.21 
แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูล
ของผู้ใช้งานและผู้ให้บริการได้อย่าง
ถูกต้องสมบูรณ์ ทันต่อเหตุการณ์ 

      

2.22 

แอพพลิเคชั่นมีระบบแสดงข้อมูล
หลังการใช้งานอย่างถูกต้อง เช่น 
จ านวนเงินคงเหลือ คะแนนสะสม 
เป็นต้น 

      

2.23 
แอพพลิเคชั่นได้รับการพัฒนา 
อย่างสม่ าเสมอ 

      

ด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

2.24 
ภาพลักษณ์แอพพลิเคชั่นของ 
สตาร์บัคส์มีความน่าเชื่อถือ 

      

2.25 
นโยบายการให้บริการ
แอพพลิเคชั่นมีความชัดเจน 
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ที ่

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 

เห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

2.26 

แอพพลิเคชั่นมีระบบแจ้งเตือน 
การเข้าใช้งาน เพ่ือเป็นการป้องกัน
การเข้าใช้งานจากบุคคลอ่ืนอย่าง

สม่ าเสมอ 

      

2.27 
แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตือน
เมื่อเกิดภัยคุกคามและแนวทาง
ป้องกันอย่างสม่ าเสมอ 

      

การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) 

2.28 

ท่านมั่นใจว่าสามารถใช้
แอพพลิเคชั่นได้ แม้ว่าท่านจะไม่
เคยทราบวิธีการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นมาก่อน 

      

2.29 
ท่านสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้
งานแอพพลิเคชั่นได้ด้วยตนเอง 

      

2.30 
ท่านเชื่อมั่นว่าท่านสามารถใช้
แอพพลิเคชั่นได้ถึงแม้จะไม่มีคู่มือ 

      

2.31 
หากท่านเห็นผู้อ่ืนใช้แอพพลิเคชั่น 
ท่านจะสามารถใช้งาน
แอพพลิเคชั่นได้เช่นกัน 

      

การเข้ากันของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 

2.32 
การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น 
ช่วยให้ท่านได้รับความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น 

      

2.33 

การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเป็น

ช่องทางที่สะดวกมากกว่าการช าระ
เงินด้วยเงินสด 
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ที ่

การเลือกช าระเงินผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นสตาร์บัคส์ไทยแลนด์ 
(Starbucks Thailand Mobile 

Application) 

เห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่
สามารถ
ประเมิน

ได้ 

2.34 
การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น 
มีความสอดคล้องลงตัวกับการใช้
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

      

2.35 
การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น 
ท าให้ท่านมีภาพพจน์ 
เป็นคนทันสมัย 

      

การตัดสินใจเลือกช าระเงินผ่าน Starbucks Thailand Mobile Application 

2.36 
ท่านจะเลือกช าระเงินผ่าน 
Starbucks Thailand Mobile 
Application ในโอกาสต่อไป 

      

2.37 

ท่านจะแนะน าการช าระเงินผ่าน 

Starbucks Thailand Mobile 
Application ให้ผู้อื่นหากมีโอกาส 

      

2.38 
ท่านพึงพอใจการช าระเงินผ่าน 
Starbucks Thailand Mobile 
Application 

      



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 77 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องสี่เหลี่ยมด้านหน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 
 
3.1 เพศ ชาย หญิง อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 
3.2 อายุ (โปรดระบุ)..... ปี 
 
3.3 ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา ปวช./ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 
ปริญญาเอก อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

 
3.4 อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/บริการ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ไม่เกิน 20,000 บาท -40,000 บาท 

-60,000 บาท -80,000 บาท 
-100,000 บาท มากกว่า 100,000 บาท 



Ref. code: 25595802031632XRNRef. code: 25595802031632XRN

 78 

ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้ 

Total Variance Explained 

co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative% Total 

% of 
Variance 

Cumulative% Total 
% of 

Variance 
Cumulative% 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

8.365 

2.582 

2.107 

1.840 

1.711 

1.678 

1.474 

1.319 

1.227 

1.052 

0.986 

0.902 

0.773 

0.727 

0.641 

0.615 

23.899 

7.377 

6.020 

5.256 

4.889 

4.793 

4.212 

3.768 

3.506 

3.004 

2.816 

2.577 

2.209 

2.078 

1.832 

1.757 

23.899 

31.276 

37.296 

42.552 

47.442 

53.235 

56.447 

60.214 

63.720 

66.725 

69.541 

72.118 

74.327 

76.405 

78.238 

79.995 

8.365 

2.582 

2.107 

1.840 

1.711 

1.678 

1.474 

1.319 

1.227 

1.052 

23.899 

7.377 

6.020 

5.256 

4.889 

4.793 

4.212 

3.768 

3.506 

3.004 

23.899 

31.276 

37.296 

42.552 

47.442 

52.235 

56.447 

60.214 

63.720 

66.725 

2.730 

2.715 

2.622 

2.563 

2.405 

2.322 

2.103 

2.013 

2.003 

1.877 

7.799 

7.757 

7.493 

7.326 

6.872 

6.635 

6.010 

5.752 

5.722 

5.363 

7.799 

15.556 

23.049 

30.372 

37.244 

43.879 

49.888 

55.640 

61.362 

66.725 
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ตารางที่ ข.1 
  
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้  
(ต่อ) 

Total Variance Explained 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative% Total 

% of 
Variance 

Cumulative% Total 
% of 

Variance 
Cumulative% 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

0.601 

0.594 

0.552 

0.553 

0.479 

0.468 

0.434 

0.427 

0.385 

0.357 

0.337 

0.328 

0.309 

0.284 

0.241 

0.220 

0.190 

0.145 

0.125 

1.717 

1.698 

1.578 

1.495 

1.368 

1.338 

1.241 

1.220 

1.100 

1.020 

0.964 

0.938 

0.884 

0.811 

0.689 

0.628 

0.543 

0.415 

0.358 

81.712 

83.410 

84.988 

86.483 

87.852 

89.189 

90.430 

91.650 

92.750 

93.770 

94.734 

95.673 

96.557 

97.367 

98.057 

98.684 

99.227 

99.642 

100.000 

      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) 

Rotated Component Matrix 
 Component 

1 2 3 4 5 
6.1 แอพพลิเคชั่นสามารถรักษาความปลอดภัยของ

ข้อมูลผู้ใช้บริการได้เปน็อย่างดี 
6.2 แอพพลิเคชั่นมีความเสถียร 
6.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลของผู้ใช้งานและ

ผู้ให้บริการได้อย่างถูกต้องสมบรูณ์ ทันต่อ
เหตุการณ์ 

6.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบแสดงข้อมลูหลังการใช้งาน
อย่างถูกต้อง เช่น จ านวนเงนิคงเหลือ คะแนน
สะสม เปน็ต้น 

6.5 แอพพลิเคชั่นได้รับการพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ 
7.1 ภาพลักษณ์แอพพลิเคชัน่ของสตาร์บัคส์มีความ

น่าเชื่อถือ 

0.556 
 

0.601 
0.734 

 
 

0.676 
 
 

0.704 
0.342 

    

8.1 ท่านมัน่ใจว่าสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้ แม้วา่ท่าน
จะไม่เคยทราบวิธีการใช้งานแอพพลิเคชั่นมาก่อน 

8.2 ท่านสามารถศึกษาขั้นตอนการใช้งานแอพพลิเคชั่น
ได้ด้วยตนเอง 

8.3 ท่านเชื่อมั่นว่าทา่นสามารถใช้แอพพลิเคชั่นได้
ถึงแม้จะไม่มีคู่มือ 

8.4 หากท่านเห็นผู้อื่นใช้แอพพลิเคชัน่ ท่านจะสามารถ
ใช้งานแอพพลิเคชั่นได้เช่นกนั 

 0.749 
 

0.738 
 

0.827 
 

0.695 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

Rotated Component Matrix 
 component 

1 2 3 4 5 
1.3 แอพพลิเคชั่นสามารถแสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

สมบูรณ ์
1.4 รูปลักษณ์แอพพลิเคชั่นมีความทันสมัย ดูดี ใช้งาน

ง่าย 
1.5 ฟังก์ชั่นการใชง้านมีความหลากหลาย 
1.6 แอพพลิเคชั่นมีคู่มือและค าแนะน าการใช้งานที่

ชัดเจน 

  0.565 
 

0.764 
 

0.728 
0.641 

  

5.1 พนักงานสตาร์บัคส์มีความรู้ในการแนะน าการใช้
แอพพลิเคชั่นเป็นอย่างด ี

5.2 พนักงานสตาร์บัคส์ให้บริการเกี่ยวกับการใช้
แอพพลิเคชั่นอย่างเปน็มิตร 

5.3 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้นในการให้
ค าแนะน าเก่ียวกับการใช้แอพพลิเคชั่น 

5.4 พนักงานสตาร์บัคส์ใส่ใจและกระตือรือร้น เม่ือ
ผู้ใช้บริการพบปัญหาการใชง้านแอพพลิเคชั่น 

   0.750 
 

0.683 
 

0.819 
 

0.683 

 

9.1 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นช่วยให้ท่านได้รับ
ความสะดวกมากยิ่งขึ้น 

9.2 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นช่องทางที่
สะดวกมากกว่าการช าระเงนิด้วยเงินสด 

9.3 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นมีความสอดคล้องลง
ตัวกับการใช้ชีวิตประจ าวันของท่าน 

9.4 การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้ท่านมี
ภาพพจน์เปน็คนทนัสมัย 

    0.617 
 

0.668 
 

0.704 
 

0.781 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกน (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

Rotated Component Matrix 
 Component 

6 7 8 9 10 
7.2 นโยบายการให้บริการแอพพลิเคชั่นมีความ

ชัดเจน 
7.3 แอพพลิเคชั่นมีระบบแจ้งเตือนการเข้าใช้งาน 

เพื่อเป็นการป้องกันการเข้าใช้งานจากบุคคลอืน่
อย่างสม่ าเสมอ 

7.4 แอพพลิเคชั่นมีระบบการแจ้งเตอืนเมื่อเกิดภัย
คุกคามและแนวทางป้องกันอย่างสม่ าเสมอ 

0.564 
 

0.829 
 
 

0.798 

    

4.3 มีส่วนลดในการใช้งานระบบรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นที่เหมาะสม 

4.4 มีระบบสะสมคะแนนให้กับผู้ใชบ้ริการระบบ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลในแอพพลิเคชั่น
อย่างเหมาะสม 

 0.827 
 

0.892 

   

1.1 รูปแบบการให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 
1.2 แอพพลิเคชั่นมีความปลอดภัยและนา่เชื่อถือ 
3.1 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลเิคชั่นมีหลาย

ช่องทาง 
3.2 ช่องทางการดาวน์โหลดแอพพลเิคชั่นสามารถ

เข้าถึงได้ง่าย 

  
 

0.359 

0.522 
0.561 
0.577 

 
0.698 

  

4.1 มีการประชาสัมพนัธ์ระบบรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลในแอพพลิเคชั่นอย่างเสมอ 

4.2 มีการโฆษณาแอพพลิเคชัน่ผา่นสื่อต่างๆ อยู่เสมอ 

   0.738 
 

0.820 

 

2.1 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นเพื่อใช้
งานค่อนข้างน้อย 

2.2 ค่าธรรมเนียมในการใช้งานเพิ่มเติมหลังจากท า
การดาวนโ์หลดค่อนข้างน้อย 

    0.905 
 

0.905 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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