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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการ

ใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลกูคา้ชาวไทย กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือ 
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด  ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 40-49 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001-45,000 บาท และมีอาชีพรับจ้าง/ธุรกิจส่วนตัว ในส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับ
ความส าคญัมากที่สดุ คณุภาพการใหบ้รกิารอยู่ในระดบัดีมากที่สดุ และความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
มีความจงรกัภักดีมากที่สุด ผลการทดสอบความจงรกัภกัดี พบว่า เพศชายสูงกว่าเพศหญิง การศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีขึน้ไปสงูกว่าปรญิญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี และสามารถรว่ม
พยากรณค์วามจงรกัภกัดี ไดร้อ้ยละ 21.80 คุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ดา้นการ
ตอบสนองต่อลูกคา้ และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
และสามารถรว่มพยากรณค์วามจงรกัภกัดี ไดร้อ้ยละ 30.10 
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The aim of this research is to study the influence of the online marketing mix and the 

service quality of TWG brand tea shops. The sample is Thai consumers in the Bangkok metropolitan 
area on the loyalty of Thai customers who used the services of TWG brand tea shop. There were 385 
people by questionnaire have reliability is 0.5. The statistics for data analysis were in terms of 
percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way Analysis of Variance and Multiple Regression 
Analysis. The results indicated that the majority of the respondents were female, aged 40-49, and 
had the educational level of a Bachelor’s degree, a monthly income of 30,001-45,000 Baht and 
worked in an employment or personal business. The respondents ranked the online marketing mix as 
the most important and the respondents rated the quality of service at the best level and in terms 
of loyalty to the TWG brand tea shop, the respondents were the most loyal. The online marketing mix 
found that product, price, and privacy aspects influenced loyalty with a statistical significance at the 
0.05 level and prediction loyalty of 21.8%. Service quality was found to be the concreteness of the 
service. The response to customers and the aspect of knowing and understanding customers has a 
statistically significant influence on loyalty at a 0.05 level and a prediction loyalty of 30.10%. 

 
Keyword : Online marketing mix, Service quality, Loyalty, TWG brand tea shop 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้  าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดี อันเนื่องมาจากความเมตตากรุณาช่วยเหลือ
และดูแลเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์ ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ ทั้ง
ยงัใหค้ าปรกึษา ค าแนะน าที่มีประโยชน์ ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข และขดัเกลาขอ้ผิดพลาด 
จนสารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถว้นของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา 
และขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธิ์ เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ชื่นสุมล บุนนาค รองศาสตราจารยส์ุ
พาดา สิริกุตตา และอาจารย ์ดร.กาญณร์ะวี อนนัตอคัรกุล ที่กรุณาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นกรรมการ
ในการสอบสารนิพนธ ์และใหค้ าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งจนเสรจ็สมบรูณ ์

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสาน
มิตร ท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท่ี์ดีแก่ผูวิ้จยั อีกทัง้ยงัให้
ความเมตตาดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ที่คอยช่วยเหลือและ
ใหค้ าปรกึษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ให้การสนับสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลังใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาด (นอกเวลา) รุ่นที่ 24 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ที่มีส่วนช่วยใหส้าร
นิพนธ์ฉบับนี ้สมบูรณ์  รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ที่ เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบ
แบบสอบถาม  จนประสบความส าเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี  อีกทั้ง ทุกๆ  ท่านที่มีส่วนร่วมใน
ความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต  และ
นักศึกษา ผู้เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่าน และขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมถือเป็นแฟรนไชสท์ี่มีการเติบโตมากกว่าแฟรนไชสอ่ื์นๆ ในแต่

ละปี เพราะไม่ว่าจะมีสถานการณใ์ดเกิดขึน้ ผูค้นตอ้งกิน ตอ้งด่ืม เป็นปัจจยั 4 ที่คนทั่วโลกตอ้งการ 
พบว่า แฟรนไชสอ์าหารและเครื่องด่ืมมีจ านวนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของธุรกิจแฟรนไชสใ์นตลาด
เมืองไทย นั่นแสดงให้เห็นว่าธุรกิจแฟรนไชสอ์าหารและเครื่องด่ืมไดร้บัผลกระทบน้อยมาก แม้
ประเทศไทยจะเผชิญกับวิกฤตโควิด-19 ตัง้แต่ตน้ปี พ.ศ. 2563 เป็นตน้มา  ธุรกิจแฟรนไชสส์รา้ง
มูลค่าทางเศรษฐกิจใหป้ระเทศไทยเพิ่มขึน้ทุกปีเฉลี่ยรอ้ยละ 20 ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2565 มูลค่า
ธุรกิจแฟรนไชสป์ระมาณ 300,000 ลา้นบาท เพิ่มขึน้รอ้ยละ 10-15 เมื่อเทียบกบัปี พ.ศ. 2564 ที่มี
มูลค่าประมาณ 280,000-300,000 ล้านบาท โดยหมวดหมู่ธุรกิจแฟรนไชสท์ี่มีจ านวนสูงสุด 6 
อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 เครื่องด่ืม รอ้ยละ 24.68, อันดับ 2 อาหาร รอ้ยละ 23.58, อันดับ 3 
การศกึษา รอ้ยละ 16.35, อนัดบั 4 บรกิาร รอ้ยละ 8.81, อนัดบั 5 เบเกอรี่ รอ้ยละ 8.33 และอนัดบั 
6 คา้ปลีก รอ้ยละ 6.57 ส าหรบัธุรกิจแฟรนไชสท์ี่จะไดร้บัความนิยมในปี พ.ศ. 2566 หลายฝ่ายที่
เก่ียวขอ้งในแวดวงแฟรนไชส ์บอกเป็นแนวทางเดียวกนัว่า แฟรนไชสอ์าหารและเครื่องด่ืมมาแรง 
เพราะผูค้นตอ้งกิน ตอ้งด่ืม แมว้่าธุรกิจจะไดร้บัผลกระทบจากโควิด-19 แต่แฟรนไชสร์า้นอาหาร
และเครื่องด่ืมได้ปรบัมาให้บริการเดลิเวอรี่ ไม่จ าเป็นต้องมีหน้ารา้นอย่างเดียว เพียงแต่ต้องมี
ความสามารถในการท า Digital Marketing ส าหรบัท าเลที่เหมาะส าหรบัการเปิดรา้นแฟรนไชส์
อาหารและเครื่องด่ืมในปี พ.ศ. 2566 หากเป็นแฟรนไชสร์า้นอาหารเชนใหญ่ๆ ท าเลที่เหมาะสม
เป็นหา้งสรรพสินคา้และศนูยก์ารคา้ชัน้น า ส่วนแฟรนไชสอ์าหารและเครื่องด่ืมรูปแบบสะดวกทาน 
สตรีทฟู้ด เป็นท าเลที่มีคนพลกุพลา่นและสญัจรผ่านไปมา ไม่ว่าจะเป็นป้ัมน า้มนั ตลาดที่เป็นแหล่ง
รวมธุรกิจต่างๆ ทัง้ขายอาหารสด อาหารแหง้ ของฝาก แหล่งธุรกรรมต่างๆ ใกลแ้หล่งชุมชน ที่พัก
อาศยั รวมถึงแหลง่ออฟฟิศและธุรกิจ  (Thaifranchisecenter, 2565) 

รา้นชาแบรนด์ TWG เป็นหนึ่งในแฟรนไชส์ที่มีความหรูหรา โดยที่สาขา TWG siam 
paragon เป็นรา้นที่เหมาะกบัการถ่ายรูป บรรยากาศหรูหรามาก ถ่ายรูปออกมาสวยทุกมุม สถาน
ที่ตัง้ตัง้อยู่กลางหา้งสยามพารากอน สามารถมองคนเดินไปเดินมาได ้มีเมนูหรือรายการ เช่น เซต
อาฟเตอรน์ูนที รสชาติดี แซนดว์ิชที่รสชาติอร่อย เครื่องด่ืม Welcome drink แต่ในส่วนของชารอ้น
ที่เสรฟิมาเป็นกา สามารถเลือกชนิดชาได ้(Wongnai, 2566) 
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รา้นชาแบรนด์ TWG มีเมนูให้เลือกหลากหลาย  ชงแล้วได้ความหอมของชา  ราคา
เครื่องด่ืมที่เหมาะสมกบัคณุภาพและระดบัรายไดข้องผูบ้รโิภค มีการท าโปรโมชั่น เช่น มีบตัรสะสม
แตม้ เนน้เปิดในแหล่งที่เป็นออฟฟิศหรือแหล่งชุมชนหรือหา้งสรรพสินคา้ แต่ปัญหาและอุปสรรค
ของรา้นชาแบรนด ์ TWG คือ มีคู่แข่งขันในบริเวณเดียวกัน การท าโปรโมชั่ นเป็นแบบเก่าที่ขาด
ความเรา้ใจ ราคาส าหรบัตลาดล่างยงัแพงเกินไป เมนูที่ขายขาดความแปลกใหม่ เป็นตน้  (อคัรพล 
เรืองกิตติวิลาส, 2563)   การใหบ้ริการของพนักงานยังไม่ทันในช่วงเวลารีบเร่ง พนักงานยังขาด 
การมีหัวใจในการให้บริการ (Service Mind)  พนักงานใหม่ยังขาดทักษะในการน าเสนอเมนูใหม่
ของทางรา้นและการชกัจูงใจใหผู้บ้รโิภคประทบัใจในบรกิารหรือการใชบ้ริการซ า้  ทางรา้นพยายาม
ที่จะใชแ้ผนการตลาด เช่น เมนูชาใหห้ลากหลาย ตัง้ราคาที่เหมาะสม มีการเปิด -ปิดรา้นในเวลาที่
เหมาะสม การท าโปรโมชั่นแบบใหม่ และพยายามฝึกอบรมหรือสรา้งทักษะของพนกังานรา้นใหม้ี
ใจรกับริการ เช่น มีการทกัทาย ยิ่มแยม้แจ่มใส แกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว ถูกตอ้ง และ
สรา้งความประทับใจในการใหบ้ริการส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการซ า้ จนเกิดความภักดีต่อ
รา้นชาแบรนด์  TWG ในดา้นอารมณ์ที่เป็นความพึงพอใจ หรือเกิดจากเหตุผลที่สามารถสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค คือ เครื่องดื่มที่ดบักระหาย และราคาที่สมเหตสุมผล มีโปรโมชั่นที่ถกูใจ
ผูบ้รโิภค และสามารถหาซือ้ไดส้ะดวก เช่น มีที่จอดรถ มีวินมอเตอรไ์ซตใ์นบรเิวณใกลเ้คียง เป็นตน้  

จากความส าคัญและปัญหาดังกล่าว ท าให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง  อิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อรา้นชา        
แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย และน าขอ้มลูที่ไดร้บัไปปรบัปรุงแผนการตลาด และการฝึกอบรม
การใหบ้ริการของพนกังานเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพอใจสงูสดุ มีจ านวนลกูคา้เพิ่มมากขึน้ ส่งผล
ใหผ้ลประกอบการสงูขึน้ สามารถเป็นธุรกิจที่ยืนหยดัในหมู่คู่แข่งของบรเิวณเดียวกนั 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ระดับ
คณุภาพการใหบ้รกิารและระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

2. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือนและอาชีพ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อ
รา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
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4. เพื่อศึกษาคณุภาพการใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นขอ้มูลใหแ้ก่เจา้ของแบรนดใ์นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาคุณภาพ

การใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG รวมทัง้น าขอ้มลูที่ไดร้บัไปปรบัปรุง
ผลิตภัณฑ ์เพื่อใหธุ้รกิจมีผลประกอบการที่ดี และมีก าไรที่สามารถแข่งขันกับรา้นชาอ่ืน ๆ ในเขต
พืน้ที่เดียวกนั 

2. เป็นขอ้มูลให้แก่นักวิชาการหรือผู้ที่สนใจที่จะท าวิจัยเก่ียวกับเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนห์รือคณุภาพการใหบ้รกิารต่อธุรกิจเครื่องด่ืมชาของลกูคา้ชาวไทยหรือธุรกิจอ่ืนๆ  

3. เพื่อเอาผลขอ้มูลไปปรบัปรุงคุณภาพการใหบ้ริการ ใหส้ามารถตอบสนองไดต้รงตาม
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคสงูสดุ 

4. เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบสว่นประสมทางการตลาดออนไลนแ์ละคณุภาพ
การใหบ้รกิารของธุรกิจเครื่องดื่มชาหรือธุรกิจอ่ืนๆ ต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้

ชาวไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของ

ลูกคา้ชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรตัวอย่างดังกล่าวไม่สามารถที่จะ
ก าหนดความแน่นอนได ้จึงใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน โดยยอมรบัความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% และก าหนดระดับความ
เชื่อมั่น 95% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ไดก้ลุม่ตวัอย่างจ านวน 385 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจยัใชข้ัน้ตอนการสุม่ตวัอย่างประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากรา้น
ชาแบรนด ์TWG ในประเทศไทยมีทัง้หมด 4 สาขา ไดแ้ก่ 

 



  4 

1.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G  
2.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) สยามพารากอน ชัน้ G  
3.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) ไอคอนสยาม ชัน้ G 
4.TWG Tea Boutique (ทีดบับลิวจี ที) เซ็นทรลัชิดลม ชัน้ G 
จึงใชว้ิธีเก็บขอ้มูลจากสาขาที่สามารถนั่งรบัประทานอาหารที่รา้นได ้ไดแ้ก่ สาขาดิ 

เอ็มโพเรียม, สาขาสยามพารากอน และสาขาไอคอนสยาม  
ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน

ตวัอย่างจากวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง แต่ละสาขาในจ านวนที่เท่ากนั ไดแ้ก่ 
1.TWG Tea Salon & Boutique ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G จ านวน 128 คน 
2.TWG Tea Salon & Boutique ไอคอนสยาม ชัน้ G  จ านวน 128 คน 
3.TWG Tea Salon & Boutique สยามพารากอน ชัน้ G จ านวน 129 คน  

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตวัอย่างที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย โดยสุ่มตวัอย่างแบบช่วงเวลา 
และแจกแบบสอบถามผ่านทาง QR Code ทุกวันทุกสาขา ในช่วงเวลา 12.00 น.- 14.00 น. และ
ช่วงเวลา 17.00 น. – 19.00 น. รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 385 คน 

 
ตัวแปรทีท่ าการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  

1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ 
1.2.1 20-29 ปี 
1.2.2 30-39 ปี 
1.2.3 40-49 ปี 
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 
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1.3 ระดบัการศกึษา 
1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.4.4 45,001 – 60,000 บาท 
1.4.5 มากกว่า 60,000 บาทขึน้ไป 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 นกัศกึษา 
1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานบรษิัท 
1.5.4 รบัจา้ง/อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั 
1.5.5 พ่อบา้น/แม่บา้น 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
2.1 ผลิตภณัฑ ์ 
2.2 ราคา 
2.2 การจดัจ าหน่าย 
2.4 การสง่เสรมิการขาย 
2.5 การรกัษาความเป็นสว่นตวั 
2.6 การใหบ้รกิารสว่นบคุคล 

3. ปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร 
3.1 ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
3.2 ความเชื่อถือและไวว้างใจได ้
3.3 การตอบสนองต่อลกูคา้ 
3.4 การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 
3.5 การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 
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ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย  ประกอบด้วย การกลับมาซื้อซ้ำ การบอกต่อ และการปกป้องเถียงแทน 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผูบ้ริโภค หมายถึง ลกูคา้ชาวไทยที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ทัง้หนา้รา้นและ

ออนไลน ์
2. ลักษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่ เป็นหลกัเกณฑใ์นการบ่งบอกถึง

ลกัษณะดา้นประชากรที่อยู่ในตัวบุคคล โดยลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นพืน้ฐานที่มีความ
เก่ียวข้องกับความจงรักภักดีของบุคคล ส าหรับลักษณะประชากรศาสตร์ในการศึกษานี ้
ประกอบดว้ย 5 ลกัษณะ ดงันี ้

2.1 เพศ หมายถึง ความเป็นหญิง และความเป็นชายชาวไทย ที่เคยใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด ์TWG  

2.2 อายุ หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ชาวไทย ส าหรับ
การศกึษานีม้ีขอบเขตในการศกึษากลุม่ผูท้ี่มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป 

2.3 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชา  
แบรนด ์TWG ชาวไทย 

2.4 รายได ้หมายถึง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์
TWG ชาวไทย 

2.5 อาชีพ หมายถึง อาชีพของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ชาวไทย 
3. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่ง

ประกอบดว้ย 6 P’s ไดแ้ก่  
3.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง รา้นชาแบรนด์ TWG ที่ประกอบไปด้วยสินค้าประเภท

อาหาร เครื่องด่ืม เบเกอรี่และใบชาผงในภาชนะปิดสนิท โดยสามารถรบัประทานไดท้ี่รา้น และ
สั่งซือ้กลบัไปรบัประทานที่บา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

3.2 ราคา หมายถึง คุณค่าการซือ้สินคา้และไดร้บับริการรา้นชาแบรนด ์TWG ในรูป
ตวัเงิน โดยราคาที่มีอยู่ระหว่าง 250 บาท – 10,000 บาท ขึน้ไป ผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บัมีความคุม้ค่ากบั
ราคาที่จ่าย มีป้ายบอกราคาสินค้าต่างๆ ไดอ้ย่างชัดเจน มีราคาที่แน่นอนทั้งหน้ารา้นและทาง
ออนไลน ์

3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นการใชช้่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งทาง
หน้ารา้นตามสาขาต่างๆ และผ่านระบบออนไลน์โดยมีเว็บไซต ์แพลตฟอรม์ออนไลนต่์างๆ เช่น 
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แพนดา้ฟู้ด โรบินฮูด้ แกรปฟู้ด โดยพิจารณาจากปัจจยัต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ การใชง้านเว็บไซตท์ี่ใชง้าน
ง่าย การเข้าเว็บไซต์ของรา้น TWG หรือดาวน์โหลดข้อมูลของรา้นได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการ
น าเสนอขอ้มลูที่ชดัเจนและน่าสนใจ  

3.4 การส่งเสริมการตลาด การติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ขายคือรา้น 
TWG และกลุ่ม เป้าหมาย โดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ ทั้งทางหน้าร้านจะมีพนักงานคอย
ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลสินค้า มีป้ายโฆษณาหน้ารา้นให้เห็นชัดเจน ส่วนทางออนไลน์ มีการ
โฆษณาด้วยป้ายโฆษณา(แบนเนอร)์ โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) หรือ Web 
Directory โฆษณาผ่านทางอีเมล ์โฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร ์โฆษณาดว้ยการเสียค่าใชจ้่ายกับ
เว็บไซตอ่ื์น โฆษณาดว้ยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก  

3.5 การรกัษาความเป็นสว่นตวั ก าหนดนโยบายเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะ
ขอ้มูลเก่ียวกับการรกัษาความเป็นส่วนตัว รวมถึงมีระบบรกัษาความปลอดภัย เช่น รหัสส่วนตัว 
(Password) ในการเขา้ถึงขอ้มูล ผูบ้ริโภคสามารถเปลี่ยนรหัสส่วนตัวได้ตลอดเวลา ขอ้มูลที่อยู่ 
หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต ผูด้แูลเว็บไซตส์รา้งระบบรกัษาความปลอดภยัที่เชื่อถือได้
ว่าขอ้มลูเหลา่นีไ้ม่ถกูโจรกรรมได ้ 

3.6 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการบริการและอ านวยความ
สะดวกใหก้ับผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคล เช่น มีประวัติการสั่งซือ้ในระบบ สามารถปรบัแต่งขอ้มูลได้
ดว้ยตวัเองตลอดเวลา เพื่อสรา้งความเป็นกนัเองและความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 

4. คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพบริการของการใชบ้ริการรา้น
ชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ซึ่งเป็นประสบการณ์การรับรู ้ทั้งหมดที่ผ่านมา รวมถึง
ประสบการณปั์จจุบนัที่ไดร้บัจนประเมินออกมาได ้และสามารถที่จะเทียบบรกิารที่รบัรูห้ลงัการใช้
บรกิารโดยคณุภาพของการบรกิารที่รบัรูไ้ด ้ประกอบดว้ย 5 ประการ ไดแ้ก่  

4.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ คือ การให้บริการของรา้นชาแบรนด์ TWG ใน
ประเทศไทย มีการบริการที่เป็นในทางกายภาพที่ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมจบัตอ้งได ้
เช่น เฟอรน์ิเจอรต์กแต่งรา้น โคมไฟ โต๊ะ เกา้อี ้ตูโ้ชวส์ินคา้ เคาทเ์ตอรบ์าร ์พืน้ที่ท าจากหินแกรนิตสี
ทอง โดยทุกอย่างตอ้งมีความหรูหรา อปุกรณบ์นโต๊ะอาหารท าจากวสัดอุย่างดี เช่น ชอ้น สอ้ม มีด 
จาน ชาม ถว้ยชา กาใส่ชา รวมถึงผา้ปูโต๊ะและผา้เช็ดปาก ท าเลที่ตัง้ตอ้งอยู่ในศูนยก์ารคา้ชัน้น า
ของประเทศไทย และในสว่นออนไลนม์เีว็ปเพจที่สีสนัสวยงามตวัหนงัสือชดัเจน  มแีพลตฟอรม์เดลิ
เวอรี่ใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ไปใชบ้ริการได ้มีการบรรจุหีบห่ออย่างดีปลอดภัยและใชง้านง่ายอีก
ดว้ย 
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4.2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ หมายถึง การให้บริการของรา้นชาแบรนด์ TWG ใน
ประเทศไทย ดว้ยคุณภาพในการบริการที่ยึดมั่นไวก้ับผู้บริโภค ดังนัน้การใหบ้ริการจะด าเนินไป
อย่างชดัเจน เหมาะสม และไดผ้ลออกมาตามมาตรฐานเดียวกนัในทุกรายละเอียดของการบริการ
ทัง้ในส่วนออฟไลนแ์ละออนไลน์ เช่น มาใชบ้ริการก่ีครัง้รสชาติอาหารและบริการก็ยังเหมือนเดิม 
สั่งซือ้อาหารไปรบัประทานก่ีครัง้คุณภาพก็ยงัเหมือนเดิม เหล่านีจ้ึงก่อใหเ้กิดความสม ่าเสมอที่ส่ง
สารไปยงัผูบ้รโิภคที่ไดร้บับรกิารจนเกิดความน่าเชื่อถือได ้ 

4.3 การตอบสนองต่อลูกคา้ หมายถึง ความพยายามที่จะตอบสนองของพนักงาน
รา้นชาแบรนด์ TWG ในประเทศไทย ทั้งในส่วนของออฟไลน์และออนไลน์ ที่เกิดขึน้จากความ
จริงใจและเต็มใจ โดยมีเป้าหมายเพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ ซึ่งผูบ้ริโภคจะสามารถเขา้ถึงบริการไดง้่าย อีกทัง้ยงัไดค้วามสะดวกสบายจาก
การใชบ้รกิาร รวมทัง้ใหบ้รกิารไปอย่างเท่าเทียมกนั  

4.4 การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ หมายถึง การที่พนักงานของรา้นชาแบรนด ์TWG 
ในประเทศไทย มีความรู ้ความสามารถและทักษะในการบริการเป็นอย่างดี สามารถใหบ้ริการได้
ทัง้ในสว่นของออฟไลนแ์ละออนไลนอ์ย่างเหมาะสมตามสถานการณ ์เช่น เมื่อมีการประชาสมัพนัธ์
สินคา้ออกไปทางสื่อออนไลน ์และผูบ้ริโภคสั่งซือ้สินคา้นัน้ๆ ผูบ้ริโภคจะไดร้บัสินคา้นัน้จริงๆ หรือ
ถา้สินคา้นัน้หมดก็จะไดร้บัสินคา้ทดแทนในคุณภาพที่ใกลเ้คียงกนั เพื่อใหผู้บ้ริโภคมั่นใจไดว้่าจะ
ไดร้บัการบรกิารท่ีดีที่สดุเสมอ  

4.5 การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ หมายถึง พนกังานของรา้นชาแบรนด ์TWG ในประเทศ
ไทย พยามที่จะเขา้ใจในตวัผูบ้ริโภคทุกคนเพื่อที่จะไดด้แูลและใหบ้รกิารกบัผู้บริโภคทัง้ในออฟไลน์
และออนไลนด์ว้ยความตัง้ใจและเต็มใจตามความตอ้งการที่แตกต่างของแต่ละบคุคล 

5. ความจงรักภักดี หมายถึง ความรูส้ึกดี ความประทับใจที่ลูกคา้มีต่อแบรนด ์และท า
ใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของแบรนด ์อย่างต่อเนื่อง โดยแบ่งประโยชนข์องความ
จงรกัภกัดีออกเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

5.1 การกลับมาซือ้ซ  า้ หมายถึง เมื่อผู้บริโภคเกิดความประทับใจ ความไว้วางใจ 
ความเชื่อมั่นและความรกัที่มีต่อแบรนด ์หรือใชแ้ลว้รูส้ึกมากกว่าแค่ความคุม้ค่า แต่ยังรูส้ึกภูมิใจ
จนกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ๆ อย่างสม ่าเสมอ 

5.2 การบอกต่อ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคเป็นผูแ้นะน าสินคา้ต่อไปยังเพื่อนครอบครวั
และเครือข่ายในสงัคมออนไลน ์
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5.3 การปกป้องเถียงแทน หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคออกปากปกป้องเมื่อผูอ่ื้นก าลงัต่อ
ว่าแบรนด ์หรือเมื่อเกิดเรื่องที่เสียหายกบัแบรนดท์ี่ผูบ้รโิภคมีความจงรกัภกัดี  

6. ร้านชาแบรนด์ TWG หมายถึง ร้านชาแบรนด์หนึ่ง โดย TWG ย่อมาจาก The 
Wellness Group มีผู้ก่อตั้ง 2 คน ได้แก่ Manoj Murjani และ Taha Bou Qdib โดยมีต้นก าเนิด
จากสิงคโปร ์ถือก าเนิดขึน้ในปี 2008 ไดร้บัการยอมรบัไปทั่วโลก เช่น การถูกน าไปอยู่ในโรงแรมหา้
ดาว สายการบินชัน้น า และ รา้นอาหารต่างๆ ส าหรบัประเทศไทยมีสาขา ไดแ้ก่ TWG Tea Salon 
& Boutique (ทีดับบลิวจี ที) Siam Paragon ชัน้ G TWG Tea Salon & Boutique (ทีดับบลิวจี ที) 
ไอคอนสยาม โซน The Veranda ชัน้ G TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที ซาลอน แอน 
บติูค) ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจยั เรื่อง “อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์บัคุณภาพการใหบ้ริการ

ที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย” ได้ก าหนดแนวคิดใน
การศกึษา โดยมีการจ าแนกตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ไดด้งันี ้

ภาพประกอบ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ 

TWG ของลูกค้าชาวไทย  

1. การกลับมาซื้อซ้ำ 

2. การบอกต่อ 

3. การปกป้องเถียงแทน 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา   
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4. การสง่เสรมิการตลาด  
5. การรกัษาความเป็นสว่นตวั  
6. การใหบ้รกิารสว่นบคุคล  

คุณภาพการให้บริการ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร 
2. ความเชื่อถือไวว้างใจได ้
3. การตอบสนองต่อลกูคา้ 
4. การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 
5. การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
2. อาย ุ  
3. ระดบัการศกึษา  
4. รายได ้ 
5. อาชีพ  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่ เคยใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีระดับความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นสว่นตวั และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย  

3. คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลกูคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์บัคณุภาพการใหบ้ริการที่
มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย ผูว้ิจัยมีการค้นควา้บทความ 
เอกสารวิชาการ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง จึงขอเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
3.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัคณุภาพการใหบ้รกิาร 
4.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดี 
5.บรบิทเก่ียวกบัรา้นชาแบรนด ์TWG 
6.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2563) ไดก้ล่าวว่า ส่วนแบ่งการตลาดตามตัวแปรประชากรศาสตร ์

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั สมาชิกในครอบครวั ระดับการศึกษา การประกอบอาชีพ  
รวมถึงดา้นรายได ้เหล่านีเ้ป็นเกณฑใ์ชใ้นการแบ่งตลาดดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญและสถิติที่
วัดไดข้องคนที่ช่วยในการก าหนดวัตถุประสงคท์างตลาด ลักษณะประชากรศาสตรท์ี่ต่างกันจะ
ก าหนดลกัษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

1.1 เพศ ผูห้ญิงมีโอกาสในการมีความตอ้งการที่จะรบัและส่งข่าวสารมากกว่าผูช้าย 
ขณะที่ผูช้ายมีความตอ้งการที่จะสรา้งความเก่ียวขอ้งที่ดีใหเ้กิดจากการรบัส่งข่าวสาร อีกทัง้ผูห้ญิง
และผูช้ายมีความต่างกนัเรื่องความคิด รสนิยมและทศันคติ เนื่องจากวฒันธรรมและสงัคม ก าหนด
หนา้ที่รวมถึงกิจกรรมของคนทัง้สองเพศไวต่้างกนั  

1.2 อายุ อายุน้อยมักจะมีความคิดอิสระ ยึดมั่นในอุดมการณ์ กับมองโลกในแง่ดี 
ในขณะที่คนสูงวัยมักจะมีความคิดที่เป็นอนุรกัษ์นิยม ยึดถือธรรมเนียมปฏิบติั รอบคอบ มองโลก
ในแง่ลบ เนื่องมาจากผ่านการใชช้ีวิตที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อต่างๆ ก็ไม่เหมือนกนั โดยคน
ที่มีอายมุากมกัจะมกัแสวงหาข่าวสารสาระมากกว่าความรื่นรมย ์ 

1.3 การศึกษา คนที่เรียนสงู ๆ จะไดเ้ปรียบมากในการรบัสาร เพราะเป็นคนมีความ
กวา้งขวางและมีความเขา้ใจสื่อต่างๆไดดี้ แต่จะเป็นผูท้ี่ไม่หลงเชื่ออะไรง่าย ตอ้งมีหลกัฐาน  และ
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เหตผุลมากพอ ในขณะที่คนมีการศกึษานอ้ยมกัจะใชเ้ครื่องมือสื่อสาร เช่น วิทยุ ทีวีและภาพยนตร์ 
แต่หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่าประเภทอ่ืน 

1.4 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ การประกอบอาชีพ จ านวนรายได ้รวมถึง  
สถานภาพทางของคนนั้นๆ ในสังคม มีผลอย่างมากต่อปฏิกิริยาของคนรบัสารที่มีแก่คนส่งสาร 
เพราะแต่ละบคุคลมีประสบการณ ์ความคิด รสนิยมและเปา้หมายที่ต่างกนั  

1.5 สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือน โดยแบ่งเป็นโสด สมรส หมา้ย หย่ารา้ง 
หรือแยกกนัอยู่ ซึ่งปัจจยัเหล่านีจ้ะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจของคนได ้เช่น คนโสดการ
ตดัสินใจมกัจะเกิดขึน้โดยตวัเอง ซึ่งในขณะที่คนที่สมรสแลว้จะมีการตดัสินใจรว่มกนักบัคู่สมรส ซึ่ง
จะมีผลต่อกระบวนการคิด การคิดวิเคราะห ์การตดัสินใจรบัขอ้มลูข่าวสารที่ต่างกนั 

1.6 อาชีพ คือ กิจกรรมที่สามารถหารายได้ เป็นผลเก่ียวเนื่ องกับรายได้และ
การศึกษา คือ ถา้มีอาชีพที่ใชค้วามคิด จะไดร้ายไดสู้งและมีการศึกษาสูง แต่ถา้อาชีพใชแ้รงงาน
หรือก าลงักาย มักจะมีการศึกษานอ้ยและรายไดต้ ่า ซึ่งอาชีพจึงบ่งบอกถึงการไดร้บัข่าวสารและ
การพอใจต่อบริการที่ ได้รับ ถ้ามีอาชีพเก่ียวกับเทคโนโลยี มักรับข่าวสารหรือสื่อสารทาง
อินเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 

สรุปไดว้่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์เป็นการศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลที่เป็นลกัษณะเฉพาะ
ทางกายภาพ ลักษณะทางสังคม และเศรษฐกิจ ส าหรับงานวิจัยนี ้เป็นการศึกษาปัจจัย
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ  ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญต่อการท า
ธุรกิจและในการท าการตลาดเป็นอย่างมากเพราะจะสามารถช่วยใหอ้งคก์รธุรกิจต่างๆ สามารถน า
ขอ้มลูดงักล่าว มาใชใ้นการเลือกกลุ่มตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง และผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงสินคา้และ
บริการขององคก์รธุรกิจได ้และมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการไดอ้ย่างชดัเจนมาก
ยิ่งขึน้ 
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2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
McCarthy E. Jerome (1991) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นผลงานที่เกิด

จากกิจกรรมที่เก่ียวกบัความพยายามที่จะท าใหอ้งคก์ารบรรลผุลส าเร็จตามวตัถุประสงคโ์ดยอาศยั
การคาดหมายเก่ียวกับความตอ้งการต่าง ๆ ของลกูคา้ และยังรวมถึงการที่สินคา้และบริการผ่าน
จากผูผ้ลิตไปยงัลกูคา้เพื่อตอบสนองความพอใจใหก้บัลกูคา้ดว้ย 

Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถผสมผสานและตอบสนองความตอ้งการเพิ่มความพึง
พอใจใหก้ลุม่ลกูคา้เป้าหมาย และส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการโนม้นา้ว
ความตอ้งการสินคา้หรือบริการนัน้ 

กวินตรา มาพนัศรี (2019) ไดก้ล่าวว่า การเสนอขายสินคา้และการบริการทางการตลาด 
นักการตลาดตอ้งค านึงถึงความจ าเป็นและความตอ้งการ (Need and Wants) ของผูบ้ริโภคเป็น
พืน้ฐานส าคญัและพยายามท าใหส้ินคา้และการบริการเขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภค และเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายขององคก์ร เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้รโิภค ในรูปแบบการเสนอขายสินคา้และการบรกิารที่รูจ้กักนัดีในชื่อว่า "Marketing 
Mix" หรือส่วนประสมการตลาด ดงันัน้ส่วนประสมการตลาดจึงเป็นเครื่องมือและกิจกรรมทางการ
ตลาด รวมถึงการด าเนินงานทางการตลาดจนเกิดผลส าเร็จตามวัตถุประสงคข์องผูป้ระกอบการ
ธุรกิจ และเพื่อใหบ้รรลุจุดสูงสุดทุกกิจกรรมตอ้งตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 

องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
กีรดิต พจน์สมพงส์ (2563) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบดว้ย 6 P’s  โดยส่วนประกอบ
ของส่วนประสมการตลาดออนไลนท์ุกตวัเป็นปัจจยัที่ส  าคญัและมีความเก่ียวเนื่องกนัเป็นอย่างยิ่ง
เพื่อจะด าเนินการตลาดออนไลน ์ดงัมีสว่นประกอบ ต่อไปนี ้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินคา้หรือบริการที่มีไวเ้พื่อที่จะน าเสนอขายหรือเพื่อ
ตอบสนองไปได้ตรงจุดตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยมีการแบ่งการ
พิจารณาผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่สามารถจับต้องได้  (Physical Goods) 
สินคา้ดิจิทลั (Digital Goods) และธุรกิจบรกิาร (Services) 

2. ราคา (Price) เป็นตัวที่จะก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑห์รือมูลค่าของบริการที่จะ
ยอมรบัการในการแลกเปลี่ยนกันในรูปของเงินตรา โดยการตั้งราคามีปัจจัยอันไดแ้ก่ ตอ้งมีการ
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ค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก ซึ่งราคาตลาด หมายถึงราคาของสิ่งของหรือบริการใดๆ ที่เกิดจาก
การซือ้ขายครัง้ล่าสุด และเป็นราคาที่ผูซ้ือ้และผูข้ายตกลงซือ้ขายกันสินทรพัยก์นั ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง การคิดเผื่อราคาหรือการตัง้ราคาโดยค านวณค่าใชจ้่ายต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งรวมเคา้ไปกับ
ราคา ค่าขนส่งที่เกิดขึน้จาการเคลื่อนยา้ยสินคา้ โดยที่สินคา้ราคาถูกอาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป แต่
จะเนน้เรื่องความสะดวกในการสั่งซือ้ หรือสินคา้ที่มีราคาถูกเกินไปอาจขายในปริมาณมากๆ หรือ
ขายแบบรวม 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) คือสถานที่ในการเสนอขาย
สินคา้รวมถึงกรรมวิธีและกระบวนการต่างๆ ที่จะเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑจ์ากมือผูผ้ลิตไปสู่มือของ
ผูบ้ริโภคหรือถึงกลุม่ตลาดเป้าหมาย ในสว่นของช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านระบบออนไลน์
มีปัจจัยในการพิจารณาดังนี ้เว็บไซตท์ี่สรา้งตอ้งเขา้ใจง่ายและใชง้านง่าย การเขา้เว็บไซต ์หรือ
ดาวนโ์หลดขอ้มลูต่าง ๆ ตอ้งมีความรวดเร็ว ขอ้มลูที่น าเสนอตอ้งสื่อใหเ้ห็นอย่างชดัเจนและดึงดูด
ใหน้่าสนใจ และตอ้งมีความปลอดภยัของขอ้มลูที่ใชง้าน   

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้เตือนความจ าและ
สื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการรบัรูส้ิ่งที่เป็นประโยชน ์หรือกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ
ในตวัผลิตภณัฑห์รือการบริการท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ วิธีสื่อสารการตลาดระหว่างผูข้าย
และผู้ซือ้หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยการประชาสัมพันธ์ จะต้องมีการเตรียมพรอ้มอันได้แก่ ต้องมี
ขอ้มูลต่าง ๆ ที่ถูกตอ้งพรอ้มสมบูรณ์ครบถว้น พยายามสรา้งจุดเด่นของเว็บไซตเ์พื่อใหจ้ดจ าง่าย
ต้องสร้างบรรยากาศความคึกคักเพื่ อให้ลูกค้าอยากเข้าร่วมกิจกรรม และต้องพิจารณา
กลุ่มเป้าหมายและตัง้งบประมาณไว ้ซึ่งการประชาสัมพันธ์นัน้มีหลากหลายวิธี ไดแ้ก่ การท าให้
กลุ่มเป้าหมายรูจ้กัและระลึกถึงตวัสินคา้หรือบรกิาร กระตุน้เกิดความตอ้งการใชแ้ละท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซือ้และอยากซือ้มากยิ่งขึน้ ดว้ยเครื่องมือที่แตกต่างหลากหลาย เช่น การโฆษณาดว้ยแบน
เนอร(์ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร ์โฆษณาผ่านทางอีเมล ์โฆษณาด้วยการเสีย
ค่าใช้จ่ายสนับสนุนรายการต่างๆ โฆษณากับเว็บไซต์อ่ืนๆ โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะน า
สมาชิก โฆษณาบนเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นตน้  

5. การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผูป้ระกอบการตอ้งสรา้งเป็นนโยบายของ
องคก์รและตอ้งท าการสื่อสารประกาศใหส้าธารณชนไดท้ราบว่า ผูป้ระกอบการจะใหค้วามส าคัญ
ในการคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้านทุกคนรวมถึงการเก็บขอ้มลูไวใ้นทางใดบา้ง เพื่อที่จะ
สรา้งความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือโดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) ของผูใ้ชง้าน ไม่ว่าจะเป็น ที่อยู่ อีเมลล ์หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้  
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6. การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) หรือเรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อ
หนึ่ง (One to One Marketing) ผูป้ระกอบการจะใหบ้ริการลูกคา้เป็นเจาะจงเป็นรายบุคคล โดย
การใช้บริการแบบโต้ตอบร่วมกัน (Interactive) เพื่อน าเสนอและตอบสนองสิ่งที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล สรา้งความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในการใช้งาน รวมถึง
สามารถสรา้งความเป็นกนัเองเพื่อใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจ 

อรุโณทัย ปัญญา (2562)ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน(์Online Marketing Mix) 
เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ที่มีความส าคัญและเก่ียวเนื่องกันในการด าเนินการตลาด
ออนไลน ์ซึ่งประกอบดว้ย 6P’s ไดแ้ก่   

1. ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้ที่มีคุณภาพ มีความหลากหลาย และ    
เป็นที่ตอ้งการของลกูคา้  

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกับคุณภาพ  มีการ
บอกราคาอย่างชดัเจน  

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ชื่อรา้นคา้สามารถหาไดง้่าย เป็นที่
รูจ้กัรวมไปถึงจดจ าไดง้่ายและมีความสะดวกในการซือ้สินคา้  

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ผูข้ายมีมนุษยสมัพันธ์ดี และมี
การประชาสมัพนัธใ์หค้  าแนะน า และสรา้งความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ใหม่แก่ลกูคา้  

5. ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) รา้นคา้ที่มีการป้องกันขอ้มูลส่วนตัว
ของลูกค้าไวเ้ป็นความลับ สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่น าหลักฐานการท า
ธุรกรรมทางการเงินของลูกคา้ไปเผยแพร่ และมีมาตรการรกัษาความปลอดภัยในการซือ้สินคา้ใน
ส่วนของผูใ้หบ้ริการแตกต่างจากตลาดทั่วไป เพราะในการเลือกชมสินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตอาจมี
การบนัทึกขอ้มลูการเขา้ชมไวใ้นการสั่งซือ้สินคา้ที่ตอ้งมีการแจง้รายละเอียดในการสั่งซือ้และจดัส่ง
หรือบทสนทนาในการสั่งซือ้สินคา้ ขอ้มลูเหล่านีห้ากไม่มีการจดัการป้องกนัไวอ้าจก่อใหเ้กิดความ
เสียหายแก่ลูกคา้ที่สั่งซือ้สินคา้ไดด้งันัน้ผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่มจึงใหค้วามส าคญักับเรื่องการมี
ระบบรกัษาความปลอดภัยอย่างเพียงพอ มีการป้องกันการเขา้ถึงขอ้มูลลูกคา้จากบุคคลอ่ืนไดม้ี
การเก็บรกัษาขอ้มูลส่วนตัวลูกคา้ มีการประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวไวอ้ย่างชัดเจน และ
ลกูคา้สามารถบรหิารจดัการขอ้มลูสว่นตวัเองได ้

6. การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) หรือเรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อ
หนึ่ง (One to One Marketing) ผูป้ระกอบการจะใหบ้ริการลูกคา้แบบเจาะจงเป็นรายบุคคล ดว้ย
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วิธีการบริการแบบโตต้อบร่วมกัน (Interactive) หรือเรียกว่า เพื่อน าเสนอและตอบสนองสิ่งที่ตรง
ความตอ้งการหรือสิ่งที่ตรงใจลกูคา้ รวมถึงอ านวยความสะดวกใหก้บัลกูคา้อีกดว้ย 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ หมายถึง เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบ
ใหม่ที่ธุรกิจน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินการทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคให้เกิดความพอใจสูงสุด โดยองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ จะประกอบด้วย 6 P’s 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตวั
และการใหบ้ริการส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยในครัง้ผูว้ิจยัมุ่งที่จะศึกษาองคป์ระกอบ
การตลาดแบบใหม่ทัง้ 6 P’s  เพราะจะช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุปัจจบุนัมาก
ที่สดุ เพื่อจะไดเ้ขา้ถึงและสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า สิ่ งส าคัญสิ่ งหนึ่ งในการสร้างคุณภาพการ

ใหบ้ริการ คือ การรกัษาระดับของการใหบ้ริการใหอ้ยู่เหนือกว่าคู่แข่ง น าเสนอคุณภาพที่อยู่เหนือ
ความคาดหวังของลูกคา้ ซึ่งหากลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ในการใหบ้ริการที่เหนือกว่าสิ่งที่ลูกคา้
คาดหวงัไวก้็จะมีโอกาสบอกต่อกบัคนอ่ืนใหม้าใชบ้ริการแบบปากต่อปาก ซึ่งมีแนวโนม้ที่จะท าให้
ลกูคา้กลบัมาใชบ้รกิารซ า้อีก 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552) ไดก้ล่าวว่า การที่จะใชค้วามตอ้งการภายในจิตใจของลกูคา้มา
สรา้งเป็นมาตรฐานในการพิจารณาเรื่องของคณุภาพการใหบ้รกิารนัน้ ผูป้ระกอบการจะใชค้ าถาม
เพื่อส ารวจและคน้หาความตอ้งการภายในจิตใจของผูบ้รโิภค ดงันี ้  

1. ธุรกิจพยายามสรา้งภาพความต้องการของลูกค้าที่สามารถเป็นจริงตามความ
คาดหวงัในเรื่องของการใหบ้รกิารหรือไม่ เป็นค าถามที่มีไวเ้พื่อเปิดรบัข่าวสารของลกูคา้ในเรื่องของ
ขอ้มลูและการสง่เสรมิการตลาด ว่าสามารถสื่อสารไดต้รงความตอ้งการลกูคา้หรือไม่   

2. ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคัญกับการบริการเป็นอันดับแรกในธุรกิจหรือไม่ หรือ
ผูป้ระกอบการใชว้ิธีมุ่งเนน้การตอบสนองไดต้รงตามความคาดหวังของลูกคา้เป็นรายบุคคล ดว้ย
การใหพ้นกังานใหบ้รกิารไดอ้ย่างน่าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพ  

3. ธุรกิจสามารถติดต่อสื่อสารไปยังลูกคา้เพื่อใหลู้กคา้สนใจและสนองตอบความ
ตอ้งการตรงตามแผนกลยทุธท์ี่ธุรกิจวางไวห้รือไม่ โดยวิธีการที่จะท าใหพ้นกังานมีประสิทธิภาพคือ 
การใหค้วามรูก้บัพนกังานเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจ รวมถึงการฝึกสาธิตผลิตภณัฑใ์หก้บัลกูคา้
ไดอ้ย่างมีคณุภาพหรือไม่   
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4. ธุรกิจสรา้งความจดจ าและประทบัใจใหแ้ก่ลกูคา้ในช่วงเวลาระหว่างการใหบ้รกิาร
หรือไม่ มีวิธีการหรือกระบวนการส่งมอบบริการของพนกังาน ที่สามารถตอบสนองไดต้รงกบัความ
คาดหวงัของลกูคา้ตามความตอ้งการหรือไม่  

5. พนักงานไดค้ านึงถึงปัญหาของการใหบ้ริการว่าเป็นโอกาสที่จะสรา้งความจดจ า
หรือประทับใจหรือเป็นช่วงเวลาไม่เหมาะสมในการเขา้ไปรบกวนลกูคา้ ธุรกิจมีการจัดเตรียมและ
กระตุน้พนกังานเพื่อใหก้ระบวนการใหบ้รกิารมีคณุภาพที่ดีขึน้หรือไม่ 

6. ธุรกิจมีการประเมินและปรับปรุงการท างานให้ดีขึน้เพื่อสนองต่อความความ
คาดหวงัและความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอหรือไม่ 

สุดารัตน์ พลายพงษา (2564) ได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
หมายถึง การสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ทัง้ภายในและภายนอกว่าลกูคา้จะไดร้บัสิ่งที่ตอ้งการจน
ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจเป็นความรูส้ึกหรือทัศนคติของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้หรือ
บริการ หลงัจากที่ไดใ้ชง้านหรือไดร้บัสิ่งนัน้ไปแลว้ ความพึงพอใจของลกูคา้จะเป็นตัวก าหนดการ
รบัรูข้องลกูคา้เก่ียวกบัคณุภาพ ความคาดหวงัและความชอบ  คณุภาพการใหบ้รกิารมีผลต่อความ
ภกัดี  

โดยคณุภาพการใหบ้รกิาร หมายถึง การระบถุึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของ
ลูกคา้กับสิ่งที่ลูกคา้ไดร้บัเก่ียวกับบริการจากรา้นกาแฟ ซึ่งเป็นความรูส้ึกของลูกคา้เพื่อประเมิน
ประสบการณข์องลกูคา้ในรา้นกาแฟ รา้นกาแฟควรตระหนกัว่าคุณภาพการใหบ้ริการที่ดีสามารถ
กลายเป็นปัจจยัแห่งความส าเรจ็ไดแ้ละสง่ผลต่อการเติบโต ในขณะเดียวกนัก็ท าใหเ้กิดความยั่งยืน 
และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  

คุณภาพการใหบ้ริการของรา้นกาแฟ คือ มีพืน้ที่บริการที่สะดวกสบาย ลูกคา้ไดร้บัการ
บรกิารที่รวดเร็วจากพนกังาน ซึ่งพนกังานมีความสภุาพ นอบนอ้ม และสามารถรบัรูค้วามตอ้งการ
ของลูกคา้ ตลอดจนสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดท้ันที  นอกจากนีคุ้ณภาพการ
ใหบ้ริการ ยงัสะทอ้นใหเ้ห็นถึง ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความเชื่อมั่น และการปรบัเปลี่ยนใน
รูปแบบเฉพาะของบุคคล คณุภาพการใหบ้รกิารจะเป็นตวัสื่อสารระหว่างรา้นคา้กบัลกูคา้ว่ารา้นคา้
นัน้สามารถน าเสนอบริการไดน้่าเชื่อถือจนสามารถสรา้งความไวว้างใจไดห้รือไม่ ถา้หากรา้นคา้
น าเสนอบริการที่ไม่น่าเชื่อถือ และมีการตอบสนองต่อลูกคา้ชา้ รา้นคา้จะไม่สามารถสรา้งความ
ไวว้างใจต่อลกูคา้ได ้ 
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ความส าคัญของคุณภาพการให้บริการ 
ธธีรธ์ร ธีรขวญัโรจน ์และ สพุจน ์กฤษฎาธาร (2563) ไดก้ลา่วว่า การบรกิารที่มีมาตรฐาน

สงูเพื่อตอบสนองไดต้รงความตอ้งการของลกูคา้หรือสามารถสรา้งความพึงพอใจอย่างสงูสดุใหก้บั
ลกูคา้เป็นสิ่งส าคญัในการประกอบธุรกิจ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรที่จะใหค้วามส าคญักบัคณุภาพ
การบรกิาร โดยความส าคญัของคณุภาพการบรกิาร สามารถแบ่งออกได ้2 อย่าง ดงันี ้ 

1. ความส าคญัในเชิงคณุภาพ  
1.1 การสรา้งความจงรกัภกัดีใหล้กูคา้ นั่นก็คือ การใหบ้รกิารที่มีคณุภาพจนสรา้ง

ความพึงพอใจใหก้ับลูกคา้ไดอ้ย่างสูงสุด และสามารถส่งผลท าใหลู้กคา้ที่เคยรบับริการมีความ
ตอ้งการที่จะมาใชบ้รกิารในครัง้ต่อๆ ไป  

1.2 ส่งผลต่อภาพลกัษณท์างธุรกิจ กล่าวคือ การใหบ้ริการที่ดีและมีคณุภาพท า
ใหล้กูคา้พึงพอใจไดน้ัน้ จะสามารถสรา้งประการณด์า้นความรูส้ึกและทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ ท าให้
ลกูคา้จดจ าและชื่นชมธุรกิจ จนมีการบอกต่อถึงการบรกิารที่ไดร้บั ซึ่งจะมาถึงภาพลกัษณท์ี่ดีต่อไป   

1.3 คุณภาพในการให้บริการเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจใช้
บรกิารของลกูคา้ โดยจะพิจารณาถึงความคุม้ค่าในบรกิารที่จะไดร้บั  

1.4 เป็นกลยุทธ์ที่มั่นคงมากว่าส่วนประสมทางการตลาด กล่าวคือ ส่วนประสม
ทางการตลาดมีคู่แข่งในการผลิตสินคา้หรือสามารถลอกเลียนแบบสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว แต่สิ่งที่
ลกูคา้แยกความแตกต่างไดอ้ย่างชดัเจนคือคณุภาพการบรกิารที่จะไดร้บัต่อการบรกิารนัน้ๆ  

1.5 สรา้งความแตกต่าง ความยั่งยืนและสรา้งความไดเ้ปรียบในดา้นการแข่งขัน 
คือ การบริการที่มีคุณภาพที่ผูป้ระกอบการสรา้งนัน้ตอ้งยากต่อการลอกเลียนแบบ ซึ่งจะสามารถ
เป็นจดุเด่นและใชเ้ป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  

2. ความส าคญัในเชิงปรมิาณ 
2.1 การลดค่าใช้จ่ายในการปรับปรุงและแก้ไขข้อผิดพลาด กล่าวคือ วิธีการ

ปรบัปรุงแก้ไขธุรกิจเพื่อที่จะท าให้คุณภาพดีขึน้นั้น มีผลท าให้สามารถลดเวลาและลดความ
สูญเสียในการปรบัปรุงแกไ้ข อีกทัง้ยังลดแรงงานที่ตอ้งมาตามแกไ้ขความสูญเสียที่จะเกิดขึน้ต่อ
ลกูคา้เมื่อไดร้บัการบรกิารท่ีไม่ตรงตามคณุภาพที่วางไว ้

2.2 สามารถเพิ่มยอดขายและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดใหก้ับธุรกิจ กล่าวคือ 
เมื่อการบริการมีความคุ้มค่าจนลูกค้าเกิดความความมั่นใจและประทับใจท าให้การเสนอขาย
บริการอย่างอ่ืนย่อมเป็นไปไดง้่าย จนท าใหก้ิจการสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและยงัสรา้ง
รายไดเ้พิ่มขึน้ตามไปดว้ย และเมื่อกล่าวถึงการบริการใหเ้กิดคุณภาพแลว้ ก็นับว่าเป็นกลยุทธ์ที่
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สามารถสรา้งความแตกต่างใหแ้ก่ธุรกิจ ซึ่งสามารถพิจารณาลกัษณะการบริการนัน้จะแบ่งแยก
จากสิ่งที่ใชก้บัลกูคา้ 5 ลกัษณะ ดงันี ้ 

2.2.1 สินคา้ที่สามารถจับตอ้งไดอ้ย่างสมบูรณ์ เป็นลักษณะรูปแบบของตัว
องคป์ระกอบของสินคา้ที่ลูกคา้นัน้สามารถหยิบจับไดโ้ดยเองโดยปราศจากบริการเสริม โดยส่วน
ใหญ่จะเป็นสินคา้ที่มีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตัดสินใจซือ้ต ่า (Low Involvement Product) 
เช่น ของใชป้ระจ าวนั ยาสระผม ยาสีฟัน สบู่ เป็นตน้  

2.2.2 สินคา้ที่จับตอ้งไดแ้ละมีบริการเสริม เป็นสิ่งที่ธุรกิจเสนอสินคา้ในตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วยบริการเสริมกับสินค้า เพื่อเป็นตัวช่วยในการดึงดูดใจแก่ผู้บริโภคให้
สามารถตัดสินใจซือ้หรือใชบ้ริการอีกทัง้ยังเป็นการช่วยอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้เพื่อที่จะ
สรา้งมลูค่าหรือคณุค่าเพิ่มใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์

2.2.3 สินค้าและบริการผสมกัน เป็นการน าเสนอสินค้าและบริการที่มี
ลกัษณะหรือรูปแบบการบริการใกลเ้คียงกนั เช่น องคก์รประกอบธุรกิจประเภทพาณิชยท์ี่เก่ียวกับ
ดา้นอาหารและเครื่องด่ืมนิยมที่จะมีการน าเสนอสินคา้ คือ อาหารและเครื่องด่ืมและบรกิารต่างๆ ที่
สอดคลอ้งกนั 

2.2.4 บริการเป็นหลกัและมีสินคา้ที่สามารถจับตอ้งไดเ้ป็นบริการเสริม เป็น
บริการที่ มุ่งเนน้น าเสนอบริการเป็นหลกัและยงัมีการบริการเสริมอ่ืนๆ ประกอบอยู่ดว้ย เช่น ธุรกิจ
สายการบินที่ใหบ้ริการขนส่งสินคา้ทางอากาศเป็นหลกั แต่ก็ยงัตอ้งมีการขายอาหารและเครื่องด่ืม 
ของที่ระลกึต่างๆ ซึ่งถือเป็นว่าเป็นหนึ่งในการบรกิารเสรมิของเครื่องบิน  

2.2.5 บริการอย่างสมบูรณ ์เป็นการเสนอการบริการที่รวมทัง้ส่วนของบรกิาร
หลักและการบริการเสริมเข้าด้วยกัน ซึ่งการบริการอย่างสมบูรณ์นั้นมักจะเป็นการบริการที่
เบ็ดเสรจ็ที่ผูใ้ชบ้รกิารนัน้เลือกท่ีจะใชบ้รกิารท่ีไดค้รบจบทัง้บรกิารหลกัและบริการเสรมิ  

องคป์ระกอบของคุณภาพการให้บริการ 
Parasuraman; Zeithaml and Berry, (1985) ไดก้ล่าวว่า การใช ้10 มิติในคุณภาพการ

บริการ ได้แก่  ลักษณะของการบริการ (Appearance) ความ  ไว้วางใจ (Reliability) ความ
กระตือรือรน้ (Responsiveness) สมรรถนะ (Competence) ความมี ไมตรีจิต (Courtesy) ความ
น่าเชื่ อถือ (Creditability) ความปลอดภัย (Security) การเข้าถึงบริการ  (Access) และการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication) การเขา้ใจลกูคา้หรือผูร้บับริการ (Understanding of Customer) 
ต่อมาไดล้ดจาก 10 มิติเป็น 5 มิติที่ชื่อว่า SERVQUAL ไดแ้ก่ ความเชื่อถือไวว้างใจได ้(Reliability) 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้
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ความเชื่อมั่นต่อลูกคา้ (Assurance) และการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ (Empathy) โดยตวัแบบที่ใชว้ัด
คณุภาพการบรกิาร ของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินคา้และบรกิาร ประกอบดว้ย 5 ประการ ดงันี ้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เป็นการบริการที่ใหแ้ก่ผูร้บับริการ 
โดยผูร้บับริการจะสมัผสัไดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 อย่างชดัเจน เช่น สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
ไดแ้ก่ สถานที่ พนักงาน อปุกรณเ์ครื่องมือต่างๆ เอกสาร วิธีการติดต่อสื่อสาร และสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ เป็นตน้  

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นการสรา้งความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ
ใหแ้ก่ผูร้บับริการ โดยการใหบ้ริการตรงตามสญัญาที่ใหไ้วก้ับผูร้บับริการ อย่างสม ่าเสมอทุกครัง้ 
และใหบ้รกิารไดอ้ย่างถกูตอ้งทกุครัง้ จนกลายความน่าเชื่อถือใหแ้ก่ผูร้บับรกิารในที่สดุ  

3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) มีเป้าหมายคือการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูร้บับริการไดอ้ย่างเหมาะสม ดว้ยความรวดเร็ว โดยตัวพนักงานตอ้งมีความ
มุ่งมั่นตั้งใจที่จะใหบ้ริการอย่างเต็มความสามารถ ท าใหผู้ร้บับริการเกิดความประทับใจในความ
สะดวกรวดเรว็ต่อการรบับริการได ้  

4. การสรา้งความมั่นใจ (Assurance) เป็นการสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับผูร้บับริการ
ด้วยวิธีการตอบสนองโดยใช้ทักษะ ความรูใ้นผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึงความสามารถในการ
ใหบ้รกิาร ดว้ยกิรยิามารยาทที่ดีมีความสภุาพในการบรกิาร   

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) เป็นการดูแลเอาใจใส่ ต่อผู้รับบริการเป็น
รายบุคคลตามความตอ้งการที่แตกต่างกนั โดยผูใ้หบ้ริการตอ้งค านึงถึงการใหบ้ริการที่มีความเท่า
เทียมกนัในทกุคนและตอ้งไม่เลือกปฏิบติั 

Ramya N. (2019) กล่าวว่า ตวัแบบที่ใชว้ดัคณุภาพการบริการที่เกิดขึน้จากการประเมิน
หลงัที่มีการมาใชบ้รกิาร ประกอบดว้ย  

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เป็นสิ่งที่ จับต้องได้ทั้งด้าน
รูปลกัษณ ์อปุกรณก์ารสื่อสาร สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ทางกายภาพ รวมถึงเทคโนโลยี สิ่งที่
ผูร้บับรกิารสามารถสมัผสัไดต้ัง้แต่ครัง้แรกที่ใชบ้รกิาร  

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นการแจง้ขัน้ตอนการบริการต่างๆ ใหลู้กคา้ทราบ
ทุกขั้นตอน และตอ้งด าเนินการบริการไดอ้ย่างแม่นย าตามที่สัญญาไว ้รวมถึงการแก้ไขปัญหา
ตางๆ วิธีการส่งมอบการใหบ้ริการ ราคาตอ้งมีความยติุธรรม ดงันัน้บริษัทหรือผูใ้หบ้รกิารจึงตอ้งใส่
ใจลกูคา้เพื่อตอบสนองไดต้รงตามความคาดหวงั  
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3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) เป็นทัศนคติที่ ดี ต่อการ
ปฎิบติังาน ดว้ยการตอบสนองตามความตอ้งการของลกูคา้ดว้ยความรวดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย า และ
สามารถแกไ้ขปัญหาและช่วยเหลือลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที  

4. การสร้างความมั่ นใจ (Assurance) เป็นความสามารถของพนักงานในการ
ใหบ้รกิาร ดว้ยความรูแ้ละความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑบ์รกิาร รวมถึงกรยิามารยาทของพนกังานใน
การใหบ้รกิารอีกดว้ย  

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) เป็นการเอาใจใส่และสนใจลูกคา้เป็นรายบุคคล 
โดยที่ผูป้ระกอบการหรือผูใ้หบ้ริการ ตอ้งสรา้งเอกลกัษณข์องการบริการเป็นของตัวเอง เนื่องจาก
ผูร้บับรกิารมกัจะมีความรูส้ึกที่ดีเมื่อไดร้บัการบริการที่แตกต่างอย่างมีเอกลกัษณร์วมถึงการเอาใจ
ใสใ่นการบรกิารเป็นอย่างดีจากผูใ้หบ้รกิาร 

ณฐัฌา เสรีวฒันา (2563) ไดก้ลา่วว่า คณุภาพการบรกิารทัง้ 5 ดา้น ดงันี ้    
1. ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ คือ อุปกรณเ์ฟอรน์ิเจอรห์รือเครื่องใชต่้างๆ 

ใหก้ลายมาเป็นรูปลกัษณท์ี่ท าใหผู้บ้ริโภคสมัผสัไดต้ัง้แต่ครัง้แรกระหว่างที่ใชบ้ริการ เช่น อปุกรณ์
เครื่องมือการสื่อสาร วสัดแุละเทคโนโลยีต่างๆ ที่เป็นสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ จนท าให้
ผูบ้รโิภคน าไปประเมินคณุค่าต่อการบริการท่ีไดร้บั  

2. ดา้นความน่าเชื่อถือ เป็นการบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดต้าม
สัญญาจนน าไปเป็นความน่าเชื่อถือ โดยต้องให้บริการด้วยความถูกต้อง และตรงตามความ
ตอ้งการ รวมไปถึงมีความเหมาะสมในการใชเ้วลาในการใหบ้รกิารในแต่ละครัง้  

3. ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ เป็นความสามารถในการใส่ใจในรายละเอียด
ต่างๆ และใหค้วามส าคญัที่จะแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้กบัลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที ความสามารถรกัษา
ช่วงเวลาที่ท าใหลู้กคา้ไม่รูส้ึกถึงการรอคอย และตอบค าถามที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑบ์ริการได้
อย่างถกูตอ้ง รวมไปถึงผูใ้หบ้รกิารควรมีใจรกัในการบรกิาร  

4. ดา้นการสรา้งความมั่นใจ เป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการอนัเป็น
คุณลักษณะที่จ  าเป็นที่จะสรา้งความเชื่อมั่นต่อผู้รบับริการ ด้วยการที่ผู ้ให้บริการจะใช้ความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์รกิารที่มี ตลอดจนการใชท้่าทางและมารยาทที่สภุาพในการบรกิาร เพื่อท าให้
ผูบ้รกิารเกิดความเชื่อมั่นธุรกิจได ้ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ คือ เป็นการสรา้งเอกลกัษณ์ของบริการดว้ยเต็มใจในทุกมิติ
ของการบริการเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใหธุ้รกิจ ซึ่งตอ้งรวมไปถึงความสนใจความ
ตอ้งการของผูร้บับรกิารเฉพาะรายบคุคล ย่อมสรา้งความรูส้กึประทบัใจในการบริการได ้
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ธนชัพร จินดา (2563) ไดก้ล่าวว่า คุณภาพการบริการของพนักงานในที่นี ้หมายถึง การ
บรกิารของพนกังานรา้นกาแฟ ซึ่งจะประกอบไปดว้ย  

1. ความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความมีมาตรฐานการให้บริการจนท าให้ผู ้รบับริการ
ไวว้างใจดว้ยความตัง้ใจของผูใ้หบ้รกิารในการบริการ เช่น พนกังานสามารถตอบค าถามลกูคา้ดว้ย
ความรูใ้นตัวผลิตภัณฑบ์ริการไดเ้ป็นอย่างดี รวมทัง้การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งตามขัน้ตอนการ
บรกิาร และใหบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ  

2. ความมั่นใจ หมายถึง พนักงานต้องความรูแ้ละมีทักษะความช านาญในการ
ใหบ้ริการที่ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเชื่อมั่น เช่น พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารดว้ยภาษามือที่
ท าใหล้กูคา้เขา้ใจและตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ได ้ 

3. สิ่งที่สามารถจับตอ้งได ้คือ อุปกรณ์เครื่องมือต่างๆ ภายในรา้น การแต่งกายของ
พนักงานซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ รวมไปถึงกิริยาท่าทางที่พนักงานที่แสดงออกมาท าให้
ผูบ้รโิภครบัรูแ้ละสมัผสัได ้  

4. ความใส่ใจ หมายถึง ความเขา้ใจในรายละเอียดตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เป็นรายบุคคล ดว้ยความเห็นอกเห็นใจซึ่งแสดงออกมาดว้ยท่าทีที่สุภาพ นุ่มนวล เช่น การแกไ้ข
ปัญหาเฉพาะหนา้ดว้ยความสุภาพน า้เสียงที่เสมอกับผูร้บับริการ หรือการแกไ้ขค าสั่งซือ้ดว้ยการ
สอบถามแบบสภุาพนุ่มนวล 

5. การสนองลกูคา้ คือ การใหบ้ริการดว้ยความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือผูบ้รโิภค
ดว้ยความรวดเร็ว ไดแ้ก่ วางขัน้ตอนการเก็บเงินที่ไม่ท าใหลู้กคา้ตอ้งรอนาน หรือการแจง้คิวและ
ขัน้ตอนใหบ้รกิารใหล้กูคา้ทราบไดอ้ย่างชดัเจน 

สรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการ คือ การให้บริการที่สร้างความพอใจให้ผู้บริโภคที่
เหนือกว่าการคาดหวงัไว ้ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจในการใชบ้ริการ และเกิดการใชบ้ริการซ า้ รวมทัง้
การบอกต่อผู้อ่ืน ซึ่งคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ
เชื่อถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้ักและเขา้ใจ
ลูกค้า อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยไดมุ้่งที่จะศึกษาทั้ง 5 องคป์ระกอบ เพื่อจะได้
เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคและน าไปพัฒนาปรบัปรุงการบริการให้ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากที่สดุ  

4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
David A.Aaker (2009) ไดก้ล่าวว่า ความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นการที่

ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกและมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้บรกิาร โดยอาจจะเป็นผลจากประสบการณใ์น
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การใชส้ินคา้หรือการรบับรกิารที่ดี จนท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นและความไวว้างใจในตราสินคา้ อีกทัง้
สินคา้และบรกิารยงัตอบโจทยต์รงตามวตัถุประสงคจ์นกลายเป็นความพงึพอใจสงูสดุของผูบ้รโิภค
ได ้สิ่งเหลา่นีจ้ะท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ต่อเนื่องตลอด กลุม่ของผูม้ีความจงรกัภกัดี ไดแ้ก่  

1. กลุ่มผูท้ี่ไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal Buyer) กล่าวคือ เป็นกลุ่มไม่ยึด
ติดและท าใหต้ราสินคา้นัน้มีบทบาทหรือพฤติกรรมในการซือ้สินคา้นอ้ยมาก แต่ลกูคา้กลุ่มนีจ้ะให้
ความสนใจกับสินคา้ทั่วไป หรือเป็นสินคา้มีการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ กล่าวไดว้่า ลูกคา้ใน
กลุ่มนีใ้หค้วามส าคญัต่อราคา คือ หากสินคา้มีราคาถูกก็จะเลือกไม่ว่าจะเกิดจากการส่งเสริมการ
ขายหรือไม่ ลกูคา้กลุม่นีจ้ะซือ้ทนัทีโดยไม่ค านึงถึงตราสินคา้  

2. กลุ่มที่ซือ้สินค้าตามความเคยชิน (Habitual Buyer) กล่าวคือ เป็นกลุ่มลูกค้าที่
เลือกซือ้สินคา้ตามความเคยชินที่ซือ้อยู่ตลอด กลุ่มลูกคา้ประเภทนีจ้ะเขา้ถึงไดย้ากเนื่องจากไม่
ตอ้งการเปลี่ยนแปลงการซือ้สินคา้ชนิดใดเป็นพิเศษและลกูคา้จะรูส้ึกว่าไม่มีเหตผุลที่ตอ้งเปลี่ยนไป
ใชส้ินคา้ชนิดอ่ืน  

3. กลุ่มผู้ภักดีที่ค  านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching-cost Loyal 
buyer) กลา่วคือ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่นกัการตลาดสามารถใชก้ลยุทธด์ว้ยการเสนอสิทธิประโยชนท์ี่
มากพอเพื่อดึงดูดใจจนท าใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนใจ เพราะกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มลูกคา้ที่มีความพึงพอใจใน
ตวัสินคา้อยู่แลว้ไม่ไดค้  านึงถึงตราสินคา้เป็นหลกั  

4. กลุ่มผูท้ี่ชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง (Friends of the Brand) กล่าวคือ เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่ธุรกิจตอ้งใหค้วามส าคัญมาก เนื่องจากมีความชอบในตราสินคา้อย่างแทจ้ริง ไม่ว่าจะ
เป็นความชอบในรูปลกัษณข์องตราสินคา้ หรือจากประสบการณต์รงในการใชส้ินคา้หรือบรกิาร ซึ่ง
สว่นใหญ่แลว้มกัจะเก่ียวขอ้งกบัอารมณแ์ละความรูส้กึผูกพนัที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้นัน้ๆ  

5. กลุ่มลูกค้าผู้มีความผูกพันต่อตราสินค้า (Committed Customer) เป็นกลุ่มที่มี
ความภักดีต่อตราสินคา้มากที่สุด ซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ธุรกิจตอ้งสรา้งผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้เป็น
กลุ่มที่มีความภูมิใจและเชื่อมั่นต่อตราสินคา้ และเมื่อมีการใชบ้ริการกลุ่มลูกคา้กลุ่มนีม้ักมีการ
แนะน ากบัลกูคา้กลุม่อื่นต่อเสมอ 

Dick and Basu (1994)ไดก้ลา่วว่า ความภกัดีของลกูคา้ แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 
1. การไม่มีความภักดีใดๆเลย (No Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคไม่มีทัง้ทัศนคติและการซือ้

ซ  า้ ผูบ้รโิภคไม่ซือ้และไม่มีความชอบต่อสินคา้นัน้  
2. ความภักดี (Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคมีทัศนคติและระดับการซือ้ซ  า้สูง มีความรูส้ึกดี

ต่อสินคา้และมีการกลบัมาซือ้ซ  า้อย่างต่อเนื่อง  
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3. ระดับความภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ ความภักดีแอบแฝง ผู้บริโภคจะมี
ความรูส้กึและทศันคติที่ดีต่อสินคา้ แต่มีการกลบัมาซือ้ซ  า้ต ่า 

4. ระดับความภักดีปลอม (Spurious Loyalty) เป็นความภักดีเทียมที่ผูบ้ริโภคจะมี
การซือ้ซ  า้สงู แต่มีทศันคติที่ไม่ดีต่อองคก์รในตลาดที่มีการแข่งขนัสงู ผูป้ระกอบการตอ้งมีการสรา้ง
แรงจูงใจใหก้บัลกูคา้จนก่อใหเ้กิดความภกัดีอย่างแทจ้ริง ซึ่งก็คือมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้และรา้นคา้
และมีการกลบัมาซือ้ซ  า้สงู โดยสามารถท าผ่านกลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะสมของทางรา้นคา้ 

Oliver (1999) ไดก้ลา่วว่า ความภกัดี หมายถึง ขอ้ผกูมดัอย่างลึกซึง้ที่จะท าใหเ้กิดการซือ้
ซ  า้หรือใหก้ารอปุถมัภส์ินคา้หรือบรกิารที่พึงพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึ่งลกัษณะการซือ้ จะ
ซือ้ซ  า้ในตราสินคา้เดิมหรือบริการเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนีจ้ะไดร้บัอิทธิพลจากสถานการณท์ี่มี
ผลกระทบและศกัยภาพของการตลาด  ซึ่งความจงรกัภกัดีและความพงึพอใจเป็นหลกั ทัง้สองสิ่งนี ้
เป็นสิ่งที่ไม่อาจจะแยกจากกนัไดแ้ต่สองสิ่งนีก้็ไม่ใช่สิ่งเดียวกนั ความพงึพอใจไม่ใช่ความจงรกัภกัดี
แต่สามารถท าให้เกิดความจงรกัภักดีได้ การสรา้ง Loyalty phases ในทัศนคติผู้บริโภค โดยมี
ตวัชีว้ดัโดยแบ่งออกเป็น 4 ระดบัหรือเรียกว่า Action Inertia ดงันี ้ 

ระดับแรก คือ Cognitive loyalty เป็นส่วนแรกของการจงรักภักดีคือการรับรู ้ถึง
รายละเอียดของสินคา้และบริการเป็นส่วนหนึ่งของการเกิดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคซึ่งแตกต่าง
กนั  

ระดับที่ สองคือ Affective loyalty คือ ทัศนคติต่อตราสินค้าสะสมเพิ่ มขึ ้นเกิด
ความชอบในตวัสินคา้  

ระดับที่สามคือ Conative loyalty ผูบ้ริโภคเริ่มมีความรูส้ึกผูกพันกับตราสินคา้และ
เริ่มจะซือ้ซ  า้  

ระดับที่สี่คือ Action loyalty เป็นระดับสุดทา้ยที่สามารถบ่งบอกถึงความจงรกัภักดี
ของผูบ้ริโภคเป็นการแสดงออกของความพรอ้มที่จะซือ้ซ  า้หรือจะกล่าวไดว้่า Cognitive-Affective 
conative เปรียบเสมือนความเชื่อมั่นในตวัตราสินคา้ 

Stone; Woodcock and Machtynger (2000) ได้กล่าวว่า ความจงรกัภักดี ออกเป็น 2 
ประเภท ดงันี ้1. ความจงรกัภกัดีดา้นอารมณ ์(Emotional Loyalty) หมายถึง ความรูส้กึยินดีเมื่อได้
ใชส้ินคา้หรือบริการของธุรกิจ มีความไวว้างใจ ความเชื่อมั่น และความปรารถนาดีต่อสินคา้หรือ
บริการของธุรกิจ 2. ความจงรกัภักดีที่เกิดจากเหตผุล (Rational Loyalty) หมายถึง ความเติมเต็ม
และ การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกชื่นชอบและเต็มใจที่จะไดร้บั
สินคา้หรือบรกิารจากธุรกิจ 
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Reichheld & Sasser (1990) ไดก้ลา่วว่า การเพิ่มผูบ้รโิภคที่ภกัดี 
ขึน้ไดร้อ้ยละ 5 ท าใหส้ามารถสรา้งก าไรเพิ่มขึน้ไดถ้ึงรอ้ยละ 25-85 และนอกจากนี ้การที่

จะรกัษาผูบ้รโิภคที่ภกัดีเอาไวก้็ยงัเป็นเปา้หมายท่ีส าคญัในการท าการตลาดเชิงสมัพนัธ ์จึงกลา่วได้
ว่า ความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้รโิภค จึงมีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการทางการเงิน 
ซึ่งประโยชนข์องผูบ้รโิภคที่ภกัดีมีมากมาย สามารถอธิบายไดด้งัต่อไปนี ้

 1. การกลบัมาซือ้ซ  า้ (Repurchase) ความภักดีของผูบ้ริโภคจะส่งผลใหเ้กิดการซือ้
ซ  า้ เนื่องจากผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณใ์นการซือ้สินคา้หรือการไดร้บับริการที่ดี จึงท าใหเ้ขารูส้ึก
ว่า เขาอยากจะไดร้บัประสบการณแ์บบเดิมอีกในการซือ้หรือรบับรกิารครัง้ต่อไป และในธุรกิจส่วน
ใหญ่ ผูบ้ริโภคประจ าจะซือ้ซ  า้รวมทัง้ยงัมีแนวโนม้ที่จะกลบัมายังธุรกิจที่พวกเขาไวว้างใจและพึง
พอใจ 

2. การซื ้อในปริมาณที่มากขึน้ ผู้บริโภคที่มีความภักดีมีแนวโน้มจะซือ้สินค้าใน
ปริมาณที่มากขึน้ จึงเป็นโอกาสของภาคธุรกิจที่จะส่งเสริมใหเ้กิดการซือ้สินคา้เพิ่ม (up-selling) 
และซือ้สินคา้ประเภทอ่ืน (cross-selling) 

3. การแนะน า (Review) ความภักดีของผูบ้ริโภคสามารถน าไปสู่การบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก (word-of-mouth) ผูบ้ริโภคที่ภักดีจะบอกเล่าต่อๆ ไปยังเพื่อนและครอบครวัของเขา
เก่ียวกบัสินคา้และบริการที่เขาชื่นชอบ ซึ่งปัจจุบนัเครือข่ายทางสงัคมออนไลนม์ีส่วนอย่างมากใน
การแพร่กระจายชื่อเสียงขององค์กร ดังนั้น ค าบอกเล่าแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคที่ภักดีจะ
สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดโดยผ่านการสรา้งฐานผู้บริโภคใหม่ ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับ
องคก์ร และอาจกลายเป็นทตูทางธุรกิจใหอี้กดว้ย 

4. ขอ้มูลป้อนกลับ ผูบ้ริโภคที่ภักดีมีส่วนช่วยใหอ้งคก์รปรบัปรุงหรือแก้ไขในตัวเอง
ผ่านทางขอ้มลูป้อนกลบัไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็น ค าติชม และขอ้เสนอแนะ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะ
มีความจริงใจที่จะบอกองคก์รที่เขาภักดีว่า เขาไดม้ีประสบการณ์ในตัวสินคา้ผลิตภัณฑห์รือการ
บรกิารท่ีดี ไม่ดีอย่างไรบา้ง และพวกเขายินดีจะปอ้นกลบัขอ้มลู ในการน าไปปรบัปรุงพฒันาต่อไป 

 5. ช่องทางการซือ้ที่หลากหลาย ในกลุ่มผูบ้ริโภคที่ภักดีจะมีความคุน้เคยกับองคก์ร
และมีช่องทางต่างๆ ในการสั่งซือ้ ซึ่งจะเพิ่มมลูค่าการบรโิภคใหก้บัองคก์รได ้

 6. ราคาพรีเมี่ยม ความภักดีของผูบ้ริโภคจะสามารถช่วยเพิ่มยอดขายสินคา้ราคา 
พรีเมี่ยม โดยองค์กรสามารถที่จะตั้งราคาที่สูงแก่ผูบ้ริโภคที่ภักดีได ้เพราะเนื่องจากเขามีความ
เชื่อมั่นในองคก์รมาก จึงยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สงูขึน้ส  าหรบัสินคา้และบรกิารที่เขารูส้กึมั่นใจ 
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 7. ค่าใชจ้่ายเฉลี่ย โดยพบว่า ตน้ทุนในการรกัษาผูบ้รโิภคที่มีความภกัดีในตราสินคา้
ต ่ากว่าตน้ทุนในการสรา้งผูบ้รโิภคใหม่ 5-6 เท่า เพราะองคก์รไม่ตอ้งโนม้นา้วใจหรือตอ้งใชก้ลยุทธ์
ทางการตลาดกับผูบ้ริโภคที่มีความภักดีต่อสินคา้และบริการขององคก์รนัน้แลว้ ซึ่งการรกัษาฐาน
ผูบ้ริโภคเก่าท าไดง้่ายกว่าและยงัสรา้งผลก าไรไดม้ากกว่าเมื่อเทียบกบัการลงทุนส าหรบัการสรา้ง
ฐานผูบ้รโิภคกลุม่ใหม่ 

ณัฐฌา เสรีวัฒนา (2563) ไดก้ล่าวว่า ความจงรกัภักดี คือ การรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อ
สินค้าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง โดยการรบัรูท้ี่ไดร้บันั้นอาจมาจากการส่งเสริมการตลาดเชิง 
ประสบการณ์ จนสามารถรสรา้งความพึงพอใจใหก้ับบริโภคและเกิดการจดจ าตราสินคา้ จนเกิด
เป็นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ซ  า้ๆ ถึงแมจ้ะมีคู่แข่งที่มีการลด แลก แจก แถม แต่ผูบ้รโิภค
ก็ยงัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ตรายี่หอ้สินคา้เดิม 

ณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
เป็นองคป์ระกอบที่ส  าคัญของคุณค่าตราสินคา้ โดยเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินค้า เก่ียวข้องกับการซือ้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า เป็นการช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาด ช่วยสรา้งอ านาจในการต่อรองรา้นคา้ ดึงดดูลกูคา้รายใหม่ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ซ  า้ 
และเป็นสิ่งที่แสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินคา้นัน้ และช่วยป้องกันการถูกคกุคาม
โดยคู่แข่ง (David A.Aaker, 2009) 

ความจงรกัภักดีของลูกคา้เป็นความตอ้งการที่จะบริโภคสินคา้ขององคก์รในระยะยาว 
โดยการซือ้ซ  า้ และสมัครใจแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนมาใชบ้ริการ หรือการบอกต่อ โดยความจงรกัภักดี
ถือเป็นสิ่งส าคญั และเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของการบรกิารท่ีจะน าไปสูก่ารเพิ่มสว่น
แบ่งตลาด และก าไรของ (Segoro, 2013) 

สุดารตัน์ พลายพงษา (2564) ไดก้ล่าวว่า ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ความมุ่งมั่น
ทางดา้นจิตใจของลกูคา้ที่มีต่อรา้นคา้ที่สามารถแสดงผ่านการกลบัมาซือ้ซ  า้หรือกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้อย่างสม ่าเสมอในอนาคต ถึงแมว้่าจะเกิดสถานการณ์จูงใจหรือมีการตลาดที่ท าใหลู้กคา้เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แต่ลูกคา้ยังคงกลับมาใชบ้ริการที่รา้นเดิมอยู่ รวมทั้งการที่ลูกค้ามี
ทัศนคติที่ ดีต่อรา้นจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาวได้ จนก่อให้เกิดความภักดี  
(Dhisasmito & Kumar, 2020) 

Brand Buffet (2020) ไดก้ล่าวว่า การแชรใ์นโลกออนไลน ์ถือเป็นจดุเริ่มตน้ของการสรา้ง 
Loyalty เพื่อบอกกลุ่มเพื่อนใหใ้ชส้ินคา้แบรนดเ์ดียวกัน โดยวิธีการสรา้งแฟนคลบัในโลกออนไลน ์
สามารถจดัความภกัดีได ้3 ระดบั คือ 1. Repeated Customer ลกูคา้ซือ้ซ  า้ เป็นกลุ่มลกูคา้ทั่วไปที่
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อาจมีการซื ้อซ ้าบ้างอยู่แล้ว 2. Advocate แฟนคลับ เป็นกลุ่มซื ้อซ ้า และบอกต่อคนอ่ืนๆ 3. 
Evangelist สาวก ซุปเปอรแ์ฟน เป็นกลุ่มซือ้ซ  า้ บอกต่อ และท าหนา้ที่ปกป้องแบรนด ์เมื่อเกิดเรื่อง
ที่เสียหายกับแบรนด ์(โสภณ แยม้กลิ่น, 2566) ไดอ้ธิบายความหมายของ สาวกแบรนด ์(Brand 
Evangelist) หมายถึงลกูคา้มีความเชื่อมั่นในสินคา้และบรกิารของแบรนด ์เชื่อมั่นแบรนด ์ในระดบั
เดียวกับความเชื่อแนวศาสนา จนเชิญชวนผูอ่ื้นใหห้ันมาใชแ้บรนดน์ีด้ว้ยกัน รวมถึง คอยแกต่้าง
ใหก้ับแบรนดใ์นกรณีมีเหตุการณ์ดา้นลบต่างๆ โดยทัง้หมดนีท้  าดว้ยใจและไม่มีค่าตอบแทนอะไร
เลย เรียกว่า เชื่อมั่นในแบรนดร์ะดบั “ศาสดา กบั สาวก” นั่นเอง 

สรุปไดว้่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ หรือ Brand Loyalty คือ 
ความรูส้ึกดี หรือความประทับใจที่ลูกคา้มีต่อแบรนด์ และท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการของแบรนดน์ัน้ๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นผลจากการที่คณุภาพของสินคา้หรือบริการจากทาง
รา้นนัน้ ตอบโจทยค์วามตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้นั่นเอง ซึ่งการสรา้งความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด ์มีผลดีในเรื่อง การกลบัมาซือ้ซ  า้ การบอก และการปกปอ้งเถียงแทน  

5. บริบทเกี่ยวกับร้านชาแบรนด ์TWG 
ลงทุนแมน (2018) ไดก้ล่าวว่า TWG ย่อมาจาก The Wellbeing Group และมีที่มาของ

รา้น คือ 
ทีม่าของร้าน 

TWG ถูกก่อตั้งในปี 2008 โดย Taha Bouqdib, Maranda Barnes และ Rith Aum-
Stievenard TWG มีต้นก าเนิดมาจากประเทศสิงคโปร ์จากรา้นชาที่เริ่มแรกตั้งอยู่ที่  Republic 
Plaza ในสิงคโปรส์ู่รา้นชาที่กลายเป็นแบรนดร์ะดับโลกและขยายไปทั้งหมด 23 ประเทศทั่วโลก 
ระยะแรกบริษัทเปิดมาได ้3 ปี ก็ขาดทุน และมีอยู่เพียง 3 สาขาเท่านัน้ จดุเปลี่ยนของบริษัทนีอ้ยู่ที่
ปี 2011 เมื่อบริษัท OSIM ผูผ้ลิตเกา้อีน้วดสญัชาติสิงคโปร ์ไดเ้ขา้มาซือ้หุน้ของบริษัทนี ้35% เป็น
จ านวนเงิน 752 ลา้นบาท และต่อมาก็ขยายสัดส่วนผูถื้อหุน้มาเป็น 69.9% OSIM ไดเ้ขา้มาปรบั
โครงสรา้งบรษิัท และขยายสาขาไปทั่วโลกมากถึง 70 สาขาใน 19 ประเทศ ชาของ TWG ไดร้บัการ
ยอมรบัไปทั่วโลก เช่น การถูกน าไปอยู่ในโรงแรมหา้ดาว สายการบินชัน้น า และ รา้นอาหารต่างๆ 
เช่น Dean & Deluca และ Harrods ในปี 2017 TWG สามารถสรา้งยอดขายไดสู้งถึง 2,980 ลา้น
บาท  

CareerVisa Thailand (2021) ได้กล่าวว่า ความเป็นมาหรือลักษณะการท าธุรกิจของ
รา้น คือ  

ทีม่าของร้าน  
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TWG มีประวัติศาสตรอ์ันยาวนานนับร้อยปี เพราะตัวเลขปี “1837” ที่อยู่ในชื่อ      
แบรนด ์แต่ความจริง TWG ถือก าเนิดขึน้ในปี 2008 ท่ามกลางวิกฤติเศรษฐกิจทั่วโลก TWG ย่อมา
จาก The Wellness Group มีผูก้่อตัง้ 2 คน ไดแ้ก่ Manoj Murjani และ Taha Bou Qdib โดยมีตน้
ก าเนิดจากสิงคโปร ์ที่เป็นประเทศที่ไม่ไดม้ีชื่อเสียงดา้นวฒันธรรมการด่ืมชา TWG 1837 มาจากปี
ที่มีการก่อตัง้หอการคา้สิงคโปร ์(Singapore Chamber of Commerce) โดยหนึ่งในสินคา้แรกๆ ที่
คา้ขาย คือ เครื่องเทศและชา  ท่ามกลางวิกฤติเศรษฐทั่วโลกในปี 2008 แต่ TWG ขายชา  650 ตนั
ตัง้แต่ปีแรก และ 4 ปีต่อมา บริษัทถึงจุดคุม้ทุนจากการลงทุนแรก (Initial investment) น าไปสู่การ
ขยายถึง 50 สาขาหรู ใน 23 ประเทศทั่วโลกในเวลาต่อมา  

สินค้าและบริการภายในร้านรวมถึงราคา 
มี Tea Patisseries ออกแบบเมนูของหวาน-ของทานเล่น ที่เขา้กันไดดี้กับการด่ืมชา 

TWG ยงัสรา้งธรรมเนียม Signature Teas เมนพูิเศษในแต่ละประเทศ-โลเคชั่น อีกหนึ่งกลยทุธก์าร
สรา้ง Exclusivity ในใจลูกคา้ เช่นเมนู Singapore Breakfast Tea ที่สิงคโปร ์ในภาพรวม สดัส่วน
รายได้ของ TWG คือ 30% มาจากการนั่ งทานในรา้น 70% มาจากการขายปลีก และราคามี
มากกว่า 250 บาทขึน้ไป  

บรรยากาศร้าน 
ภาพลักษณ์ TWG คือ หน้ารา้นที่มีการตกแต่งรา้นทุกอย่างถูกออกแบบมาเพื่อมือ้

พิ เศษและ Afternoon Tea ที่ ดี เยี่ ยม  โดยผู้ก่อตั้งได้แรงบันดาลใจของบรรยากาศร้านมา
จาก Mariage Frères รา้นชาเก่าแก่ในกรุงปารีสที่ด  าเนินกิจการมาตัง้แต่ปี 1854 ซึ่งเป็นสถานที่ที่ผู ้
ก่อตัง้ใชน้ัดแลกเปลี่ยนความฝันและด่ืมด ่ากับชาก่อนจะตดัสินใจเปิด TWG เมื่อลูกคา้เดินเขา้มา
ในรา้น TWG จะตอ้งรูส้กึเหมือนหลดุเขา้ไปอยู่อีกโลกที่มีความหรูหรา มีมนตรข์ลงั และแวดลอ้มไป
ดว้ยชาชัน้ดีจากทั่วโลก ซึ่งถูกถ่ายทอดผ่านพืน้หินอ่อนเงาวับจากอิตาลี  การใชข้อบปิดผิวสีทอง
อร่ามทั่วทัง้รา้น เคานเ์ตอรใ์หญ่กลางรา้นที่ท าดว้ยไมท้ึบ ไฟคริสตัลประดับประดาตามมุมต่างๆ  
และแบคกราวน์ชาชั้นดีจากทั่ วโลก แต่ลูกค้าต้องเอนจอยกับ  “Aesthetic Experience” หรือ
ประสบการณ์ดา้นความสวยสดงดงาม ผ่านสายตาที่เห็น / หูที่ไดย้ิน / ปากที่รบัรส / และสมัผัสที่
จบัตอ้งได ้TWG กลายเป็น “Destination” ของลกูคา้ในหลากหลายโอกาส ไม่ว่าจะนดัจิบชายาม
บ่ายกบัเพื่อนฝูง ดินเนอรม์ือ้พิเศษกบัคู่รกั นัดคยุงานธุรกิจกบัพารท์เนอร์ หรือ Brunch ในวนัหยุด
สบายๆ นอกจากนี ้จากการประเมินตลาดชาทั่วโลก ภายในปี 2025 กว่า 52% ของการใชจ้่ายของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อชาจะเกิดขึน้นอกบา้น (Out-of-home consumption) เช่น ตามรา้นคาเฟ่ ซึ่ง TWG 
จะไดร้บัผลที่ดีต่อเรื่องนี ้TWG มีชาใหเ้ลือกกว่า 1,000 แบบมาจากทุกที่ทั่วโลก และเปิดตวักว่า 50 
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รสชาติใหม่ทุกปี  (และเปลี่ยนไปตามฤดูกาลส าคัญในแต่ละประเทศ) TWG ออกแบบเมนูที่ท าให้
ชาเขา้ไปอยู่ในทกุมือ้ของลกูคา้ไดต้ลอดทัง้วนั ทัง้มือ้สาย เที่ยง บ่าย เย็น  

การบริหารงาน 
TWG มีการสรา้งศูนย์ฝึกอบรมพนักงานในเครือที่มีอยู่กว่า 3,000 คน เพื่อสรา้ง

ความรูพ้ื ้นฐานทั้งงานบริการ การแต่งกาย มารยาท การเสิรฟ์ชา การแนะน าเลือกจับคู่ชากับ
อาหาร (Tea pairing) การเข้าใจพฤติกรรมกลุ่มลูกค้าของรา้น   โดยในส่วนของชา จะมี Tea 
Connoisseur หรือผู้เชี่ยวชาญที่รูล้ึก-รูจ้ริง  เรื่องชาประจ าอยู่แต่ละสาขา และทีมนักชิมชาของ 
TWG มีหนา้ที่ตระเวนเดินทางไปรอบโลก เพื่อคน้หาใบชาจากแหล่งผลิตใหม่ๆ โดยตรง รวมถึงเพื่อ
อัพเดทความเป็นไปในโลกของชาเพื่อให้บริษัทมีความสดใหม่อยู่เสมอ และยังใส่ใจการเทรนด์
พนักงาน แม้แต่รายละเอียดเล็กๆน้อยๆ เช่น การใชภ้าษาค าพูดในการสนทนากับลูกค้าที่จะมี
ความสละสลวยสุภาพขึน้ เช่น  จาก Sorry เป็น Apologize จาก Excuse me เป็น Pardon me 
จาก Excellent เป็น Magnificent จาก Beautiful เป็น Elegant ผู้ก่อตั้งทั้ง 2 ท่าน มีจุดเด่นและ
ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน แต่กลับมาน ามาผสมรวมกันไดอ้ย่างลงตัว โดยแต่ละคนมีส่วนร่วม
อย่างมากในการน าพา TWG ใหอ้อกมามีหนา้ตา คือ ครอบครวัของ Bouqdib ท างานกบัราชวงศ์
โมรอคโคโดยตรง ท าใหเ้คา้ซึมซบัการปฏิบติัตัวแบบนกัการทูต ทกัษะการเขา้สงัคม วฒันธรรมด่ืม
ชา สิ่งเหล่านีถ้่ายทอดมาสู่คุณภาพงานบริการอันเป็นเลิศและจริตมารยาทแบบชนชัน้สูงที่ TWG 
จนไปถึงการสรรหาชาชัน้เลิศจากทั่วโลก ครอบครวั Murjani ท าธุรกิจดา้นแฟชั่นหรู มีบทบาทอย่าง
มากในการสรา้งสรรคค์วามหรูหราใหก้บั TWG เช่น งานออกแบบหนา้รา้น แพกเกจจิง้ การจดัวาง
เครื่องดื่มบนโต๊ะ ยูนิฟอรม์พนักงาน ทุกรายละเอียดตอ้งสะทอ้นความหรูหรามีระดับ จะพบว่า ชา
จะเป็นเคร่ืองดื่มที่มนษุยบ์รโิภคมากท่ีสดุ 

จ านวนสาขาและเอกลักษณ ์
รูปแบบหน้ารา้นหรือวางจ าหน่ายสินคา้แบรนดต์อ้งมีภาพลกัษณ์ความหรูหรา การ

เลือกโลเคชั่นหน้ารา้น ทราฟฟิกไม่จ าเป็นตอ้งมากที่สุด แต่ตอ้งอยู่ในย่านหรูมีระดับเท่านั้น เช่น  
The Emporium Siam Paragon Icon Siam ที่กรุงเทพ  IFC Mall ที่ฮ่องกง  ย่านหรู Jiyugaoka ที่
โตเกียว หา้ง Takashimaya ที่สิงคโปร ์TWG ไดจ้บัมือกบัพนัธมิตรมากมายในการน าสินคา้ตวัเอง
เป็นตัวเลือก ตัวอย่างเช่น ที่สิงคโปร์ คือ Shangri-La Hotel มีชา TWG เป็นตัวเลือกในเซ็ต 
Afternoon Tea  The Fullerton Hotel เลือกชา TWG เป็นมาตรฐานชุด Mini Bar ในห้องโรงแรม  
Singapore Airlines เสิรฟ์ชา TWG ใหแ้ก่ผูโ้ดยสารชัน้ Business Class เป็นตน้ TWG ยงัจ าหน่าย
อุปกรณ์ชงชา Hi-end เช่น ถว้ยชาทองค า ซึ่งมีจ าหน่ายเฉพาะบางสาขาเท่านั้น เช่น Harrods ที่
ลอนดอน หรือ Dean & Deluca ที่นิวยอรค์  
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ผลประกอบการ 
ในโลก ปี 2015 ตลาดชาทั่วโลกมีมูลค่าราว 4.7 ลา้นลา้นบาท ปี 2020 ตลาดชาทั่ว

โลกมีมูลค่าราว 6 ลา้นลา้นบาท และปี 2025 คาดการณ์ว่าจะขึน้ไปอยู่ที่ราว 9.5 ลา้นลา้นบาท 
จากแบรนดท์ี่แข็งแกร่ง บรรยากาศรา้นที่ตอบโจทย ์และลกูคา้กระเป๋าหนักผูจ้งรกัภักดีซึ่งมีอยู่ทั่ว
โลก ทศวรรษจากนี ้TWG น่าจะขยายวฒันธรรมดื่มชาไปไดอี้กมาก  

อคัรพล เรืองกิตติวิลาส (2563)ไดก้ล่าวว่า รา้นชาของ TWG มีราคาสินคา้มากกว่า 250 
บาท มีจุดแข็ง คือ ชามีใหเ้ลือกหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงทั้งรูปแบบและแหล่งที่มา
มาก มีบริการอาหารและของหวาน และจดุอ่อน คือ มีความหลากหลายมากท าใหเ้กิดการจดัการที่
อาจตอ้งมากตาม และลกูคา้ที่เขา้ถึงสินคา้เฉพาะเจาะจงนัน้ไดอ้าจไม่มีมากนกั และราคาค่อนขา้ง
สงูส าหรบับคุคลหรือพนกังานทั่วไป 

สรุปไดว้่า TWG ย่อมาจาก The Wellness Group มีผูก้่อตัง้ 2 คน ไดแ้ก่ Manoj Murjani 
และ Taha Bou Qdib โดยมีตน้ก าเนิดจากสิงคโปร ์ถือก าเนิดขึน้ในปี 2008 ไดร้บัการยอมรบัไปทั่ว
โลก เช่น การถูกน าไปอยู่ในโรงแรมห้าดาว สายการบินชั้นน า และ รา้นอาหารต่างๆ  ส าหรับ
ประเทศไทยมีสาขา ได้แก่ TWG Tea Salon & Boutique (ทีดับบลิวจี ที) Siam Paragon ชั้น G 
TWG Tea Salon & Boutique (ทีดับบลิวจี ที) ไอคอนสยาม โซน The Veranda ชัน้ G TWG Tea 
Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที ซาลอน แอน บติูค) ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G  

6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
งานวิจัยต่างประเทศ 

Mai and Cuong (2021) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด ์ความพึงพอใจของลูกคา้ และความภักดีของลูกคา้  พบว่า อุตสาหกรรม
การบริการได้กลายเป็นแรงขับเคลื่อนของการพัฒนาเศรษฐกิจในช่วงไม่ ก่ีปีที่ผ่านมา ด้วย
สถานการณก์ารแข่งขนัที่รุนแรงในปัจจุบนั ธุรกิจที่แข่งขนักนัต่างใหบ้ริการที่มีคณุภาพที่เหนือกว่า
อย่างต่อเนื่อง และภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่รบัรูไ้ดดี้เยี่ยม เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้และ
ความภักดีของลูกคา้ คุณภาพการบริการส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของแบรนด ์ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และความภักดีของลูกคา้ ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์่งผลดีต่อความพึงพอใจของลูกคา้และ
ความภักดีของลูกคา้ นอกจากนี ้ความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี
ของลกูคา้ 

Depari and Huang (2021) ไดศ้ึกษาส่วนประสมทางการตลาดและความตัง้ใจใน
การซือ้ซ  า้ของอุตสาหกรรมรา้นกาแฟในช่วงโควิด-19 พบว่า การระบาดใหญ่ของ COVID-19 ได้
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เกิดขึน้ทั่วโลกและน าการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่เคยปรากฏมาก่อนมาสู่ทุกอุตสาหกรรม รวมถึง
ผูป้ระกอบการขนาดกลาง ขนาดเล็ก (MSME) ของธุรกิจรา้นกาแฟ ผลิตภัณฑ ์ราคา และสถานที่
จะส่งผลเชิงบวกและส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่การส่งเสริมการขายไม่เป็น
เช่นนัน้ พบว่า ความพงึพอใจของลกูคา้ช่วยเพิ่มความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ของลกูคา้ 

Jang Yoon (2021) ไดศ้กึษาบทบาทของความคุน้เคยของลกูคา้ในการประเมินพืน้ที่
บริการสีเขียวต่อการตรวจสอบในรา้นกาแฟ พบว่า บรรยากาศของรา้นกาแฟสีเขียวมีผลกระทบ
มากกว่าการสื่อสารต่อความผูกพันและความภกัดีของลูกคา้ทางดา้นอารมณ์ และพฤติกรรมของ
ลูกคา้ อย่างไรก็ตามผลกระทบของพืน้ที่บริการสีเขียวจะขึน้อยู่กับความคุน้เคยของลูกคา้ จาก
ความคุน้เคยของลูกคา้ พบว่า ลกูคา้ที่มีความคุน้เคยสงูจะตอบสนองต่อสิ่งชีน้  าในการสื่อสารและ
มีการรบัรูท้ี่ดีมากขึน้เก่ียวกับตัวชีน้  าดังกล่าวในรา้นค้าและจะน าไปสู่การยึดติดกับสถานที่จน
ก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อรา้นกาแฟสีเขียวในที่สุด การสื่อสารนัน้จะมีผลกระทบต่อความผูกพนัและ
ความภกัดีของลกูคา้ในกลุม่ที่มีความคุน้เคยสงูมากกว่ากลุม่ที่มีความคุน้เคยต ่า  

Bin and Abdul Lasi (2021) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ E-Marketing 
Mix และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ: กรอบแนวคิด พบว่า ในช่วงสามทศวรรษที่ผ่านมา 
เศรษฐกิจโลกและโลกธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
โดยเฉพาะด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และเจ้าของธุรกิจที่จำเป็นต้องออกไอเดียสร้างสรรค์ มีการเสนอ
ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด E-Marketing และ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทำการสำรวจว่า e-marketing มีผลกระทบต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ  จากการศึกษา พบว่า เทคโนโลยีสารสนเทศได้ปฏิวัติกลไกท่ีธุรกิจสื่อสารกับ
ลูกค้าท้ังในปัจจุบันและในอนาคต เพ่ิมผลตอบแทนจากการลงทุนและลดต้นทุนในการเข้าถึงลูกค้า 

Dhisasmito and Kumar (2020) ได้ศึกษาท าความเข้าใจเก่ียวกับความภักดีของ
ลูกคา้ในอุตสาหกรรมรา้นกาแฟ (การส ารวจในกรุงจาการต์า ประเทศอินโดนีเซีย)  พบว่า ความ
ภกัดีของลกูคา้ไดร้บัผลกระทบจากคณุภาพบรกิาร ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 สว่นย่อย คือ ที่จบัตอ้งได ้
ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การรบัประกันและการเอาใจใส่ และความยุติธรรมดา้นราคาที่
สื่อกลางโดยความพึงพอใจของลูกคา้ พบว่าคุณภาพการบริการมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรม
รา้นกาแฟในอินโดนีเซีย อย่างไรก็ตามพบว่าบรรยากาศรา้นถูกปฏิเสธ  นี่เป็นการศึกษาครัง้แรกที่
บูรณาการคุณภาพการบริการ บรรยากาศรา้น ความเป็นธรรมของราคา และความพึงพอใจของ
ลกูคา้ เพื่อศกึษารูปแบบความภกัดีของลกูคา้ในอตุสาหกรรมรา้นกาแฟในจากาตาร ์

งานวิจัยภายในประเทศ 
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ณิชาภา เทพณรงค ์และ ประภัสสร วิเศษประภา (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนแ์ละการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจต่อสินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศอาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนด์า้น
ราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรวดี ฉลาดเจน (2021) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของกลุ่มเจเนอเรชั่น  Y มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น Y กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอ
เรชั่น Y ในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จงัหวดันครราชสีมา ที่เคยซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสค์รัง้สุดทา้ยในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 424 คน ใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บขอ้มลู  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านสินค้า ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องกลุ่มเจเนอเรชั่น Y อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนีต้ัวแปรอิสระทุกตัวสามารถ
รว่มกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 54.50 (R2 = 0.545) 

สดุารตัน ์พลายพงษา (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ของลกูคา้ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลเชิง
บวกของปัจจยัคณุภาพการใหบ้ริการ ปัจจัยบรรยากาศของรา้นกาแฟ ปัจจยัราคายุติธรรม ปัจจัย
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การบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางดา้นจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจที่มีผลต่อ
ความภักดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้คือ 
ลูกค้าที่ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ  “A” จ านวน 231 ราย เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  คือ 
แบบสอบถาม  

ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงปัจจัยความพึงพอใจ และปัจจัยราคายุติธรรมที่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความภักดีของลกูคา้ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟ “A” อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัย
คณุภาพการใหบ้ริการ ปัจจัยบรรยากาศของรา้นกาแฟ ปัจจัยการบริหาร  จดัการแบบสีเขียว และ
ปัจจัยความสงบทางดา้นจิตใจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้ใน  การใชบ้ริการรา้น
กาแฟ “A” อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพการบริการ
และคุณค่าตราสินคา้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑร์า้นไทย-เดนมารค์ 
มิลคแ์ลนด ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้นไทย-เดนมารค์ มิลคแ์ลนดข์องผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างที่ใช ้คือ ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้ผลิตภัณฑ์รา้นไทย-เดนมารค์ มิลค์แลนด์ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม  

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 -25 
ปีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 30,000 บาท 
อาชีพสว่นใหญ่เป็นเจา้ของธุรกิจ และเมนทูี่ผูบ้รโิภคชื่นชอบคือเครื่องดื่มกาแฟ โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินคา้ และยังมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑร์า้นไทย-เดนมารค์ มิลคแ์ลนดอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติซึ่งไม่รวมถึงการ
สรา้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณภาพการบริการยังมีตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีและ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑร์า้นไทย-เดนมารค์ มิลคแ์ลนดเ์นื่องจากรา้นไทย-เดนมารค์ มิลคแ์ลนด์
จุดเด่นของตราสินคา้ยังไม่เป็นที่รูจ้ักที่พอจะเป็นแรงกระตุน้ท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้รวมถึงการ
สรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภคได ้

ณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผูบ้รโิภคและปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้รโิภค
กาแฟแฟรนไชสข์องไทย ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคชาวไทยที่มีผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินคา้กาแฟแฟรน
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ไชสข์องไทยในกรุงเทพมหานคร 2. ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 
และปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้รโิภคกาแฟแฟรนไชสข์อง
ไทยในกรุงเทพมหานคร มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคชาวไทยที่เคยใชบ้ริการรา้นกาแฟ  
แฟรนไชสข์องไทยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ใน 
Generation Y มี สถานภาพโสด มีการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และ
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีความถ่ีในการใชบ้ริการรา้นกาแฟแฟรนไชส ์2-3 
ครัง้ / สปัดาห ์ใชบ้ริการรา้น กาแฟแฟรนไชสใ์นช่วงเวลา 06:00 – 09:00 น. มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟแฟรนไชส ์51-70 บาท มีเหตผุลในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟแฟรนไชส์
ดา้นรสชาติของผลิตภณัฑ ์นอกจากนัน้ในภาพรวม ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้ริโภค และปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีอยู่ในระดับมาก โดยผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อความจงรกัภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้รโิภค รวมทัง้ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ้่ายในการใชบ้ริการ และเหตผุลใน
การใชบ้ริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรกัภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทยในกรุงเทพมหานคร ทั้งปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และปัจจัยคุณ ค่าตราสินค้าร่วมกันมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความจงรกัภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทยใน
กรุงเทพมหานคร และสามารถรว่มกนัท านายความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟรน
ไชสข์องไทยในกรุงเทพมหานครไดถ้ึงรอ้ยละ 45.6 (R² = .456) จากผลการวิจัย ผูป้ระกอบควรให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการในทุก ๆ ดา้น เนื่องจากประสบการณท์ี่ดีจากการ
รบับริการจะช่วยสรา้งทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และส่งผลใหเ้กิดความจงรกัภักดีในตราสินคา้และ
เกิดการซือ้ซ  า้ 

ธนัชพร จินดา (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีและการรบัรู ้
คุณ ค่าเพื่ อผู้ อ่ืนของผู้บ ริ โภคต่อร้านกาแฟที่ ด  า เนิ นการโดยผู้พิ การทางการได้ยิน ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาการใชบ้ริการ การรบัรูคุ้ณภาพการ
บรกิาร และศกึษาเรื่องความรบัผิดชอบของรา้นกาแฟที่มีผลต่อความจงรกัภกัดี และการรบัรูค้ณุค่า
ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้คือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ใชบ้ริการรา้น
กาแฟที่ด  าเนินการโดยผูพ้ิการทางการไดย้ิน จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม 
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ผลการทดสอบ พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคมที่แตกต่างกันมีผลต่อความจงรกัภักดีของรา้นกาแฟที่ด  าเนินการโดยผู้
พิการทางการได้ยินแตกต่างกัน ส่วนด้านเพศผลการทดสอบไม่แตกต่างกัน ส่วนตัวแปรที่มี
ความสมัพันธ์กับความจงรกัภักดี คือดา้นสิ่งที่สามารถจับตอ้งได ้และดา้นความใส่ใจ ในส่วนตัว
แปรที่มีความสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุค่าเพื่อผูอ่ื้น คือดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นสิ่งที่สามารถจบัตอ้ง
ไดแ้ละดา้นการสนองลูกคา้  และถัดมาคือตัวแปรที่มีความสมัพันธ์กับความจงรกัภักดี  คือ ดา้น
การปฏิบัติต่อแรงงานอย่างเป็นธรรม ด้านการจัดการสิ่งแวดล้อม และด้านนวัตกรรมและการ
เผยแพร่นวตักรรมจากการด าเนินความรบัผิดชอบต่อสงัคม  และตวัแปรสุดทา้ยที่มีความสมัพันธ์
กับการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อผูอ่ื้น คือ ดา้นความรบัผิดชอบต่อผูบ้ริโภค ดา้นการร่วมพัฒนาชุมชนและ
สงัคม ดา้นการจัดการสิ่งแวดลอ้ม และดา้นนวัตกรรมและการเผยแพร่นวัตกรรมจากการด าเนิน
ความรบัผิดชอบต่อสงัคม 

ศิรนิพร มนสัสิทธิพนัธ ์(2563) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของรา้น
กาแฟ ในอ าเภอทุ่งสงจงัหวดันครศรีธรรมราชที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค มีวตัถปุระสงค์
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของรา้นกาแฟในอ าเภอทุ่งสง  จงัหวดันครศรีธรรมราชที่
มีผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นกาแฟใน
อ าเภอทุ่งสง จงัหวดันครศรธีรรมราช จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม  

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัที่สง่มีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคมากเป็นอนัดบัแรก 
คือ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภครอ้ยละ 7.76 (R = 0.776) 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อความจงรกัภักดีของผู้บริโภครอ้ยละ 7.02 (R = 
0.702) ปัจจัยดา้นบุคลากรมีผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภครอ้ยละ 6.84 (R = 0.684) ปัจจัย
ด้านสถานที่มีผลต่อความจงรกัภักดีของผู้บริโภครอ้ยละ 6.53 (R = 0.653)  ปัจจัยด้านราคา 
พบว่า มีผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภครอ้ยละ 6.21 (R =0.621) ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์มีผล
ต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภครอ้ยละ 5.99 (R = 0.599) และปัจจยัที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้ริโภคน้อยที่สุด คือ ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด พบว่า มีผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
รอ้ยละ 4.88 (R = 0.488) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

หงสา ปลาทอง (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องสว่นประสมการตลาดออนไลนแ์ละคณุลกัษณะ
ของนวตักรรมที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจใชบ้ริการกระเป๋าเงินออนไลนข์องผูห้ญิงวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการกระเป๋าเงิน
ออนไลนข์องผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครกบัลกัษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบดว้ย อาย ุ
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ระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  2. ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนท์ี่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจใชบ้ริการกระเป๋าเงินออนไลนข์องผูห้ญิงวัย
ท างานในเขต กรุงเทพมหานคร และ 3. ศึกษาปัจจัยคุณลกัษณะของนวัตกรรมที่มีความสมัพันธ์
ต่อการตัดสินใจใช้ บริการกระเป๋าออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชศ้ึกษา คือ ประชากรผูห้ญิงวัยท างานอายุ 20 ปีขึน้ไปที่ใชบ้ริการกระเป๋าเงินออนไลน ์
ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มี
ระดับการตัดสินใจใชบ้ริการกระเป๋าเงินออนไลนท์ี่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.01 ส่วนประสมการตลาดออนไลนม์ีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชบ้ริการกระเป๋าเงินออนไลน์
ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครระดบัสงูในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 และคณุลกัษณะของนวตักรรมมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชบ้ริการกระเป๋าเงิน
เงินออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูงในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ทิพวรรณ วิโรจนเ์มธากุล (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดี
ในการเลือกใช้บริการรา้นกาแฟสตารบ์ัคส์ ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ      
1. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์น
เขตกรุงเทพมหานครว่ามีความสมัพนัธก์บัการซือ้ซ  า้ การบอกต่อ และ Cross selling 2. เพื่อศกึษา
ขอ้มูลประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคที่เขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์ัคสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ  พฤติกรรมการ
ด่ืมกาแฟที่แตกต่างกนั 3. เพื่อศึกษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี
ในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 4. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้
ดา้น Brand Image และด้าน Brand Perception ที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในการเลือกใช้
บริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 5. เพื่อศึกษากลุ่มอา้งอิงกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 6. เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และกลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเขา้ใช้
บริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นเขตจงัหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ 
ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ ช่วงอาย ุ
ระดบัการศึกษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่แตกต่างกนั ท าให้
การบริโภครา้นกาแฟสตารบ์ัคสโ์ดยภาพรวมไม่ต่างกันอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สว่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นกระบวนการให้บริการ และคุณค่าตราสินค้า  ด้าน Brand Perception รวมถึงกลุ่มอา้งอิง 
กลุ่มปฐมภูมิมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการรา้นกาแฟสตารบ์ัคส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปวีณา พานิชชัยกุล (2562) ได้ศึกษาเรื่องรูปแบบคุณภาพการใหบ้ริการของธุรกิจ
เครื่องด่ืมชานมไข่มุกกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาสภาพ
ปัญหาและอุปสรรคในการให้บริการ เพื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบคุณภาพการใหบ้ริการและเพื่อ
พัฒนารูปแบบคุณภาพการให้บริการของธุรกิจเครื่องด่ืมชานมไข่มุกกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้คือ  ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครที่ใช้
บรกิารของธุรกิจเครื่องดื่มชานมไข่มกุ จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม 

ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายได้ต่อเดือน
มากกว่า 35,000 บาท ดา้นพฤติกรรมที่มาใชบ้ริการ พบว่า เครื่องด่ืมที่ลูกคา้ซือ้รบัประทานส่วน
ใหญ่เป็นเมนูชานม วันที่มาใชบ้ริการที่รา้นส่วนใหญ่เป็นวันจันทร์– ศุกรเ์วลา 12.01 –15.00 น. 
สว่นใหญ่ลกูคา้ซือ้เครื่องด่ืมในหา้งสรรพสินคา้ เหตผุลที่เลือกใชบ้ริการเนื่องจากเครื่องดื่มมีรสชาติ
ที่ตรงกบัความชอบ ความตอ้งการ รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกคา้ ผูท้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้มากที่สุด คือ ตนเอง ประเภทของการใชบ้ริการ คือ ซือ้กลบับา้นเพื่อรบัประทานเอง ส่วน
ในด้านคุณภาพการให้บริการ พบว่าตัวแปรส่วนที่  1.ที่ มี ค่าน ้าหนักมากที่ สุด  คือด้าน
สภาพแวดลอ้มบริเวณรา้นมีความสะอาด ส่วนที่ 2 คือดา้นพนกังานใหบ้ริการไดอ้ย่างถกูตอ้ง ส่วน
ที่ 3 คือด้านพนักงานให้ค าแนะน าเครื่องด่ืมที่เหมาะสมกับลูกคา้ได้ เช่น ลูกค้าตอ้งการบริโภค
เครื่องด่ืมรสเปรีย้ว ก็สามารถแนะน าเมนูที่มีรสเปรีย้วได ้ส่วนที่ 4 คือ พนักงานมีความรูท้ี่จะให้
ค าแนะน าและตอบค าถามของลูกคา้ไดแ้ละไดแ้จง้ลกูคา้ก่อนทุกครัง้เมื่อมีเมนูที่หมด ส่วนที่ 5 คือ
ดา้นพนักงานมีความค านึงถึงการบริการเป็นรายบุคคลในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 
และทางรา้นมีช่องทางที่ลกูคา้สามารถแสดงความคิดเห็นหรือรอ้งเรียนได ้

กีรดิต พจนส์มพงส ์(2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชันสั่งซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูใ้ชง้านในจงัหวดัสมทุรสาคร โดย
เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 405 คน ผ่านทางแบบสอบถามออนไลน ์ 
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ผลการศกึษา พบว่า 1. ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 2. ในเรื่องปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์สามารถอธิบายการตัดสินใจใชแ้อปพลิเคชันสั่งซือ้สินคา้ออนไลน์
ไดร้อ้ยละ 80.6 สว่นที่เหลืออีกรอ้ยละ 19.4 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ 

เกตวุดี สมบูรณท์วี (2018) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับความจงรกัภคัดีต่อ
รา้นกาแฟสด มีวตัถปุระสงคเ์พื่อจดักลุม่ปัจจยัทางการตลาดในการเลือกรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภค 
และศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรกัภักดีต่อรา้นกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการวิจัย  คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า สามารถรวมกลุ่มตัวแปรเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ปัจจัยดา้นสถานที่ ปัจจัยดา้นพนักงาน 
ปัจจัยด้านสุขอนามัย และปัจจัยด้านคุณค่า จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation) ระหว่างปัจจยัทัง้ 6 ดา้น กบัความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค พบว่า ทัง้สอง
มีความสมัพันธก์นัมาก แสดงว่าปัจจยัทางการตลาดทัง้ 6 ดา้นมีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภักดี
ต่อรา้นกาแฟ 

ธนวันต์ แซ่วอง และคณะ (2018) ไดศ้ึกษาเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการรา้นกาแฟสดสตารบ์ัคสแ์ละรา้นกาแฟสดอเมซอน มีการมุ่งที่จะ
ศึกษาถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) และคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) โดยเลือกน าเอาแบรนดก์าแฟสตารบ์คัสแ์ละอเมซอน กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม
ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มูลจ านวน 400 คน โดยจ าแนกการเก็บขอ้มูลเป็น 2 กลุ่ม จากผูท้ี่ซือ้และ
ด่ืมกาแฟสตารบ์ัคสเ์ป็นประจ า จ านวน 200 คน และผู้ที่ซือ้และด่ืมกาแฟอเมซอนเป็นประจ า
จ านวน 200 คน เครื่องมือที่ใช ้คือ แบบสอบถาม  

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจัยดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand image) ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการรา้นกาแฟสดสตารบ์คัสแ์ละรา้นกาแฟสดอเมซอน มี 3 ตัวแปร คือ 
ความ รู้สึ ก  (Sensorily) สัญ ลักษณ์  (Symbolically) และการบ ริการที่ เป็ น เลิ ศ  (Service 
Excellence) ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) ที่ส่งผลต่อความ พึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านกาแฟสดสตารบ์ัคส์และร้านกาแฟสดอเมซอนตามแบบทดสอบของ  
(Parasuraman et al., 1985) มี 2 ตัวแปร คือ สิ่งที่สมัผัสได ้(Tangibles) และ การใหค้วามมั่นใจ 
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(Assurance) ส าหรบัผลการวิจยัพบประเด็นที่น่าสนใจเก่ียวกบักลุม่ปัจจยั (Factor Analysis) ดา้น
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand Image) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าประกอบไปดว้ย 
4 เกณฑ์ คือ ความรูส้ึก (Sensorily) สัญลักษณ์ (Symbolically) อรรถประโยชน์ (Utility) และ 
เศรษฐกิจ (Economically) แต่เมื่อมีการเก็บแบบสอบถามในประเทศไทยและท าการสรุปผลกลบั 
พบว่า ประกอบไปดว้ย 4 กลุ่มที่แตกต่างจากการทบทวนวรรณกรรม คือ ความรูส้ึก (Sensorily) 
สัญ ลักษณ์  (Symbolically) อรรถประโยชน์  (Utility) และการบริการที่ เป็ น เลิศ  (Service 
Excellence) เนื่องจากตวัแปรที่เป็นองคป์ระกอบภายในกลุม่ลว้นประกอบไปดว้ยตวัแปรที่อธิบาย
ถึงลกัษณะการบรกิาร ไดแ้ก่ พนกังานขายมีบรกิารที่ดี (Good dealer service) มีมาตรฐานในการ
ใหบ้ริการ และใหบ้ริการอย่างมืออาชีพ (Safe in accident) มีความจริงใจ เชื่อถือได ้(Reliability) 
และใหบ้รกิารท่ีรวดเรว็ฉบัไว (Good acceleration) 

เยาวเรศ คุ้มภัย (2561) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการของรา้นกาแฟคาเฟ่อเม
ซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการรา้น
กาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา ศึกษาคุณภาพการบริการของรา้นกาแฟ  
คาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัสว่นบุคคลของ
ผูร้บับรกิารรา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลากบัพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร
รา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เปรียบเทียบคุณภาพการบริการของ
รา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ตามตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้รบับริการรา้นกาแฟ  คาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาตามความคิดเห็นของ
ผูใ้ชบ้ริการ กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาวิจัย เป็นผูใ้ชบ้ริการรา้นกาแฟคาเฟอเมซอนในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 378 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม 

ผลการวิจยั พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 
30 – 39 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้
ต่อเดือนระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท โดยมีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการด่ืมกาแฟเพื่อลด
อาการง่วงนอน ใชบ้ริการในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. ด่ืมเครื่องด่ืมประเภทเย็น นิยมบริโภค
รสชาติคาปูชิโน ลกัษณะการใชบ้ริการซือ้กลบับา้น นอกจากนี ้ผูร้บับริการยงัมีระดับคณุภาพการ
บริการของรา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับเกิน
ความคาดหวงัและในรายดา้นอยู่ในระดบัเกินความคาดหวงัในทุกดา้น  คือ ดา้นความเป็นรูปธรรม 
ดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นการเอาใจใส่ และดา้นความไวว้างใจ และ  คุณภาพ
การบริการของรา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาซึ่งเปรียบเทียบกบั ปัจจยั
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ส่วนบุคคล อายุ ระดับการศึกษา และรายไดต่้อเดือนไม่แตกต่างกัน คุณภาพการบริการของรา้น
กาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งเปรียบเทียบกับปัจจัยส่วนบุคคล เพศ 
สถานภาพ และอาชีพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพื่ อเป็นข้อมูลแก่ทาง
ผูป้ระกอบการในการวางแผลกลยุทธ์ทางการตลาด และสรา้งคุณภาพการบริการของรา้นกาแฟ  
คาเฟ่อเมซอนผูป้ระกอบการควรมีการอบรมมารยาท การแต่งกาย บุคลิกภาพ และการช่วยเหลือ
แกปั้ญหาของพนกังานใหม้ีคณุภาพเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง 

รตันาวดี พชัรภูวดล และคณะ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาคอฟฟ่ีช็อป วิทยาลยัดสุิตธานี กรุงเทพมหานคร 
โดยกลุ่มตวัอย่าง คือ นักศึกษาในวิทยาลยัดสุิตธานีชัน้ปีที่ 1 ถึง ปีที่ 4 รวมจ านวนทัง้สิน้ 400 คน 
ใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มลู  

ผลการวิจัย พบว่า นักศึกษาวิทยาลยั ดุสิตธานีมีความพึงพอใจต่อการใชบ้ริการใน
ระดับสูง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่นักศึกษาพึงพอใจมากที่สุด คือ บุคลากรผู้
ใหบ้ริการ เครื่องด่ืมที่นักศึกษานิยมด่ืมมากที่สุด คือลิน้จี่โซดา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา ดา้นสิ่งแวดลอ้มทาง
กายภาพ และดา้นผลิตภณัฑม์ีผลต่อความจงรกัภกัดีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

อธิศกิตติ์ สินธุระหัส (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ของรา้นกาแฟสดในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีของผู้บริโภค มี
วตัถุประสงค ์คือ 1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใชบ้ริการรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภค 2. เพื่อศึกษาสว่น
ประสมทางการตลาด (7 Ps) ของรา้นกาแฟสด 3. เพื่อศึกษาความจงภักดีของผูบ้ริโภคในการใช้
บริการรา้นกาแฟสด 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้
บริการรา้นกาแฟสดและ 5. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ของรา้นกาแฟสดที่
มีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค กลุ่มที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่ใชบ้ริการรา้นกาแฟสดใน
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 45 ปี 
สถานภาพแต่งงาน การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตัว  มีรายไดต่้อเดือน 20,001 
บาท/เดือนขึน้ไป โดยนิยมบริโภคเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ เหตผุลที่ใชบ้ริการเพราะความชอบ ซึ่งมี
ความถ่ีในการใชบ้ริการวันละ 1 ครัง้ ระยะเวลาในการใชบ้ริการ ½ – 1 ชั่วโมง โดยมีค่าใชจ้่ายแต่
ละครัง้ในการใชบ้ริการ 100-200 บาท/ครัง้ นิยมใชบ้รกิารช่วงวนัเสาร-์อาทิตยใ์นช่วงเวลา 10.00 - 
12.00 น. ซึ่งบุคคลที่ไปใชบ้ริการดว้ย คือ เพื่อน และสื่อที่ท าใหรู้จ้กัรา้นกาแฟสด คือ เพื่อนแนะน า 
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ซึ่งผู้บริโภคมีระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ของรา้นกาแฟสด โดย
ภาพรวมอยูในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาด (7 Ps) ของรา้นกาแฟสดในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาอยู่ในระดบัมาก
ทุกด้าน ได้แก่  1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านการจัดจ าหน่าย 3. ด้านลักษณะทางกายภาพ                
4. ด้านบุคลากร 5. ด้านการส่งเสริมการตลาด 6. ด้านกระบวนการให้บริการ 7. ด้านราคา 
ตามล าดับ และผูบ้ริโภคมีระดับความจงภักดีในการใช้บริการรา้นกาแฟสดในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  ซึ่งปัจจยัส่วนบุคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนมีความสมัพนัธก์บัประเภทเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค สว่นระดบั
การศึกษา อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับเหตุผลที่ ใช้บริการ ส่วนเพศมี
ความสมัพันธ์กับความถ่ีในการใชบ้ริการ ส่วนเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการใชบ้ริการ ค่าใชจ้่ายแต่ละครัง้ในการใชบ้ริการและช่วงวันที่ใช้
บริการ ส่วนเพศ ระดับการศึกษา และรายไดต่้อเดือนมีความสมัพันธก์ับช่วงเวลาที่ใชบ้ริการ ส่วน
เพศ อายุ สถานภาพ และอาชีพ มีความสมัพนัธก์บับุคคลที่ไปใชบ้รกิารดว้ยและอาชีพ และรายได้
ต่อเดือน มีความสมัพนัธก์บัสื่อที่ท าใหรู้จ้กัรา้นกาแฟสด นอกจากนีย้งัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด (7 Ps) ของรา้นกาแฟสด ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ สามารถร่วมกันพยากรณ์ความจงภักดีของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการ  รา้น
กาแฟสดในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาได้รอ้ยละ 42.6 (R 2 = .426) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั  0.05 

พรทิวา บูรพาชยานนท์ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการที่มีต่อความภักดีของผูบ้ริโภครา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียมใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ความพึงพอใจในคณุภาพการบริการและความภกัดีของผูบ้ริโภครา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียมในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อศึกษาความสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ความ
พึงพอใจในคุณภาพการบริการกับความภักดีของผู้บริโภครา้นกาแฟแบรนด์พรีเมียมในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นกาแฟแบรนด์
พรีเมียมที่ตั้งอยู่ในพื ้นที่ เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม  

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียม 
Starbucks Coffee เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 31 - 40 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญา
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ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน โดยมี
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียมนอ้ยกว่า 200 บาท และใชบ้ริการรา้น
กาแฟแบรนดพ์รีเมียม 1 - 2 ครัง้ต่อเดือน จากการวิจยั พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดโดย
ภาพรวมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของผูบ้ริโภครา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกับสมมติฐานขอ้ที่ 1 ทัง้นีปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการของผู้บริโภคร้านกาแฟแบรนด์พรีเมียมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และความพึงพอใจในคุณภาพการบริการโดยภาพรวมมีอิทธิพล
ต่อความภักดีของผู้บริโภครา้นกาแฟแบรนด์พรีเมียมในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบ
สมมติฐานที่ 2 ทัง้นีค้วามพึงพอใจในคุณภาพการบริการดา้นความน่าเชื่อถือ ดา้นการตอบสนอง 
และด้านการเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภครา้นกาแฟ แบรนด์พรีเมียมในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 



 
 

บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์ับคุณภาพการ
ใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย” ผูว้ิจัยไดก้ าหนด
ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั การเก็บรวบรวมขอ้มลู และวิเคราะห์
ขอ้มูล โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดเก่ียวกับ
ระเบียบวิธีการวิจยั ดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ ผูท้ี่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาว

ไทย ที่มีจ  านวนประชากรไม่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของ

ลกูคา้ชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรตวัอย่างดังกล่าว ไม่สามารถที่จะ
ก าหนด ความแน่นอนได ้ผูว้ิจัยจึงได้ใชสู้ตรการค านวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร (กัลยา วา
นิชยบ์ัญชา, 2561) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมรบัความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
จากการค านวณไดก้ลุม่ตวัอย่าง ทัง้หมด 385 คน โดยใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
เมื่อ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 P = ค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (P = 0.50) 
 q = 1-p 
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 e = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
 Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 

ส าหรบังานวิจยันีผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% Z เท่ากบั 1.96 และ ก าหนดให ้
e เท่ากบั 0.05 แทนค่าได ้ดงันี ้  

 

  𝑛 =  
1.962(0.50)(1−0.50)

0.052    
 

      n = 385 คน 
จากการค านวณเพื่อหาตัวอย่างท าให้ทราบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการส ารวจ

เท่ากบั 385 คน  
วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

ผูว้ิจยัใชข้ัน้ตอนการสุม่ตวัอย่างประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน 
ขั้นตอนที ่1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากรา้นชาแบ

รนด ์TWG ในประเทศไทยมีทัง้หมด 4 สาขา ไดแ้ก่ 
1.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G  
2.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) สยามพารากอน ชัน้ G  
3.TWG Tea Salon & Boutique (ทีดบับลิวจี ที) ไอคอนสยาม โซน ชัน้ G 
4.TWG Tea Boutique (ทีดบับลิวจี ที) เซ็นทรลัชิดลม ชัน้ G 
จึงใชว้ิธีเก็บขอ้มูลจากสาขาที่สามารถนั่งรบัประทานอาหารที่รา้นได ้ไดแ้ก่ สาขาดิ เอ็ม

โพเรียม, สาขาสยามพารากอน และสาขาไอคอนสยาม  
ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน

ตวัอย่างจากวิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง แต่ละสาขาในจ านวนที่เท่ากนั ไดแ้ก่ 
1.TWG Tea Salon & Boutique ดิ เอ็มโพเรียม ชัน้ G จ านวน 128 คน 
2.TWG Tea Salon & Boutique ไอคอนสยาม ชัน้ G  จ านวน 128 คน 
3.TWG Tea Salon & Boutique สยามพาราอน ชัน้ G จ านวน 129 คน  
ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการเลือก

กลุ่มตวัอย่างที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย โดยสุ่มตวัอย่างแบบช่วงเวลา 
และแจกแบบสอบถามผ่านทาง QR Code ทุกวันทุกสาขา ในช่วงเวลา 12.00 น.- 14.00 น. และ
ช่วงเวลา 17.00 น. – 19.00 น. รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 385 คน 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ศึกษาเอกสารรายงานการวิจยั แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลนก์บัคณุภาพการใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลกูคา้ชาว
ไทย เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั และสรา้งแบบสอบถาม  

2. ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย วตัถุประสงคก์ารวิจยั และสรา้งแบบสอบถามการวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาและอาจารยท์ี่ปรกึษาร่วม เพื่อ  
ตรวจสอบความตรงของเนือ้หา โครงสรา้ง และภาษาที่ใช ้แลว้น ามาปรบัปรุงตามค าแนะน าของ
อาจารยท์ี่ปรกึษา  

4. การทดลองเครื่องมือ ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุงและไดผ้่านความ  
เห็นชอบแลว้ น าไปทดสอบกับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด โดยใช ้(Try - out) 

เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า (∝ -Coefficient) ดว้ยสตูร
แอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) เพื่อใหไ้ดค่้าความเชื่อมั่น
หากค่าที่ไดใ้กลเ้คียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือไดม้าก โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัได้
ตอ้งไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงถือว่าใชไ้ด ้โดยมีผลทดสอบความเชื่อมั่นเรียงตามขอ้มลูแต่ละสว่น ดงันี ้

แบบสอบถาม      ค่าความเชื่อมั่น 
สว่นที่ 2 สว่นประสมการตลาดออนไลน ์
1. ดา้นราคา     เท่ากบั 0.805 
2. ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั   เท่ากบั  0.782 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   เท่ากบั  0.778 
4. ดา้นผลิตภณัฑ ์     เท่ากบั 0.764 
5. ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล   เท่ากบั 0.762 
6. ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด   เท่ากบั  0.714 
สว่นที่ 3 คณุภาพการใหบ้รกิาร 
1. ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้   เท่ากบั  0.894 
2. ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้   เท่ากบั 0.808 
3. ดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้   เท่ากบั 0.804 
4. ดา้นความเป็นรูปธรรมของบรกิาร  เท่ากบั  0.782 
5. ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้   เท่ากบั 0.775 
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แบบทดสอบ      ค่าความเชื่อมั่น 
สว่นที่ 4 ความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
1. ดา้นการปกปอ้งเถียงแทน   เท่ากบั 0.771 
2. ดา้นการบอกต่อ    เท่ากบั 0.751 
3. ดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้    เท่ากบั 0.730 

5. จดัพิมพแ์บบสอบถามที่สมบรูณเ์พื่อน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่างต่อไป 
แบบสอบถามมีโครงสรา้ง 4 ตอน คือ 

ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งลกัษณะของค าถามเป็นแบบ 2 ค าตอบ
ใหเ้ลือก โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกไดข้้อเดียว และหากไม่เลือกในขอ้คัดกรองให้ยุติการท า
แบบสอบถาม ค าถามมีจ านวน 1 ขอ้ 

ตอนที่ 1 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
รายได ้และอาชีพ โดยแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบ (Multiple Choices) 
จ านวน 5 ขอ้  

ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย 6 
ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา    
3. การจดัจ าหน่าย   
4. การสง่เสรมิการตลาด  
5. การรกัษาความเป็นสว่นตวั 
6. การใหบ้รกิารสว่นบคุคล 
โดยมีจ านวนค าถาม 23 ขอ้ ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบ

เดียว ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยสามารถแบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น  5 ระดบั ดงันี ้

เห็นดว้ยมากที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก   ใหค่้าน า้หนกั 4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง  ใหค่้าน า้หนกั 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย    ใหค่้าน า้หนกั 2 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 1 คะแนน 
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การก าหนดเกณฑ์ในการอภิปรายผล ใช้สูตรการค านวนความกว้างของ 
อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ
จ านวนชัน้

 

= 
5 − 1

5
 

=  0.8 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถาม ใช้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยในการ
อภิปรายและแปลความหมายค่าคะแนน ไดด้งันี ้ 

 คะแนนเฉลี่ย   การแปลผล 
4.21-5.00 หมายถึง  มรีะดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
3.41-4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมาก 
2.61-3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ย 
1.00-1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ยที่สดุ 

 
 

ตอนที่ 3 ปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร ประกอบดว้ย 5 ดา้น ขอ้ ไดแ้ก่ 
1. ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร  
2. ความเชื่อถือไวว้างใจได ้  
3. การตอบสนองต่อลกูคา้  
4. การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  
5. การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 
โดยมีจ านวนค าถาม 18 ขอ้ ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบ

เดียว ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยสามารถแบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น  5 ระดบั ดงันี ้

เห็นดว้ยมากที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก   ใหค่้าน า้หนกั 4 คะแนน 
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เห็นดว้ยปานกลาง  ใหค่้าน า้หนกั 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย    ใหค่้าน า้หนกั 2 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 1 คะแนน 

การก าหนดเกณฑ์ในการอภิปรายผล ใช้สูตรการค านวนความกว้างของ  
อนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5 − 1

5
 

=  0.8 
การอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถาม ใช้เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยในการ

อภิปรายและแปลความหมายค่าคะแนน ไดด้งันี ้ 
 ระดบัคะแนนเฉลี่ย  การแปลผล 

4.21-5.00 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด/คุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมาก
ที่สดุ 

3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก/คณุภาพบรกิารอยู่ในระดบัดีมาก 
2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง/คุณภาพบริการอยู่ในระดับปาน

กลาง 
1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย/คณุภาพบรกิารอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ/คณุภาพบรกิารอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดี ประกอบดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
1. การกลบัมาซือ้ซ  า้ 
2. การบอกต่อ 
3. การปกปอ้งเถียงแทน 
โดยมีจ านวนค าถาม 7 ขอ้ ให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบ

เดียว ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยสามารถแบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น  5 ระดบั ดงันี ้

เห็นดว้ยมากที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก   ใหค่้าน า้หนกั 4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง  ใหค่้าน า้หนกั 3 คะแนน 
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เห็นดว้ยนอ้ย    ใหค่้าน า้หนกั 2 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  ใหค่้าน า้หนกั 1 คะแนน 

การก าหนดเกณฑใ์นการอภิปรายผล ใชส้ตูรการค านวนความกวา้งของอนัตร
ภาคชัน้ ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
5 − 1

5
 

=  0.8 
การอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถาม ใชเ้กณฑค์ะแนนเฉลี่ยในการอภิปรายและ

แปลความหมายค่าคะแนน ไดด้งันี ้ 
 ระดบัคะแนนเฉลี่ย  การแปลผล 

4.21-5.00 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด/จะกลับมาซื ้อซ ้า/จะบอกต่อ/จะ
ปกปอ้งและเถียงแทน/มคีวามจงรกัภกัดีอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก/จะกลับมาซือ้ซ  า้/จะบอกต่อ/จะปกป้อง
และเถียงแทน/มีความจงรกัภกัดีอยู่ในระดบัมาก 

2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง/จะกลับมาซื ้อซ ้า/จะบอกต่อ/จะ
ปกปอ้งและเถียงแทน/มีความจงรกัภกัดีอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย/จะกลับมาซือ้ซ  า้/จะบอกต่อ/จะปกป้อง
และเถียงแทน/มีความจงรกัภกัดีอยู่ในระดบันอ้ย 

1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด/จะกลับมาซื ้อซ ้า/จะบอกต่อ/จะ
ปกปอ้งและเถียงแทน/มีความจงรกัภกัดีอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากงานวิจยันี ้สามารถเก็บรวบรวมขอ้มลูไดจ้าก 
 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่สรา้งโดย Google 

Form เก็บขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างผ่าน QR CODE โดยผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มลูจนครบดว้ยการขอ
ความรว่มมือจากลกูคา้ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
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4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบ 385 ชุด ตามจ านวนขนาดตัวอย่างแลว้ 

ผูว้ิจยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบคดัเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบรูณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกไป 
2. การลงรหัส  (Coding) เมื่ อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว 

ตรวจสอบความสมบรูณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
3. น าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม

ส าเรจ็รูปเพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยนี ้มีการวิเคราะหด์ว้ยค่าสถิติที่มีการค านวณจากโปรแกรมคอมพิวเตอรใ์น
การค านวณค่าสถิติ ดงันี ้ 

1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่ม
ตวัอย่างจากแบบสอบถามในตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรโ์ดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ย
ละ และส าหรบัขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2, 3 และ 4 จะใชส้ถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อตอบวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

2. สถิ ติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 คือ
ลักษณะประชากรศาสตร ์จะใชส้ถิติ t-test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกนั ใชท้ดสอบขอ้มลูเก่ียวกบัเพศ และสถิติ One Way ANOVA ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใช้ทดสอบข้อมูลเก่ียวกับ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  ส่วนการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 และขอ้ที่ 3 เป็นการทดสอบ
ความสมัพันธโ์ดยใชค่้าสถิติ สมการความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)  
ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั โดยใชต้วัแปรอิสระแต่ละ
ตวัที่ไม่มีความสมัพนัธก์ันเอง แต่จะมีความสมัพันธ์เชิงเสน้กบัตวัแปรตาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2552) เพื่อตอบวตัถปุระสงคข์องการวิจยัและสมมติฐานของการวิจยั 

5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติพรรณนา  ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อตอบ

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 



  53 

1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่าง ๆ มีดังนี ้ (กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

 

             สตูรค่ารอ้ยละ    =  
  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุม่  

จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
  𝑥  100         

 
2. ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ x ) ใชส้ตูรดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2556) 

สตูรค่าคะแนนเฉลี่ย    x =  
  𝛴𝑋   

𝑛 
            

 
เมื่อ         x  แทน      ค่าคะแนนเฉลี่ย 

             𝛴𝑋  แทน      ผลรวมของคะแนนทัง้หมด   

              𝑛  แทน      ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 
 
 
 
 
3. ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) เป็นการวัดการ

กระจายเขียนแทนดว้ย S.D. หรือ S ใชส้ตูรดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2556) 
สตูรค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

𝑺. 𝑫. = √
𝒏 ∑ 𝟐𝒙 − ((∑ 𝒙)𝟐

𝒏(𝒏 − 𝟏)
    

 

    เมื่อ         𝑆. 𝐷.   แทน         ค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ ม
ตวัอย่าง 

                   𝛴𝑥2    แทน         ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  

   (𝛴𝑥)2 แทน         ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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              𝑛    แทน         ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
4. สถิติที่ใชห้าคุณภาพของแบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือ

และความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาสมัประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบคั 
(Cronbach) มีสตูรการค าณวน ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2556) 

 

Crobach’s alpha : α =    
𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
เมื่อ α  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

k  แทน จ านวนค าถาม 

          𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่างๆ    

          𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
สถิติอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

1. สถิติ t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (บญุชม ศรีสะอาด, 2556) สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้

 
กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั  𝑆1

2 ≠ 𝑆2
2 

 

t  =  
�̅�1−�̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1
 + 

𝑠2
2

𝑛2

̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   

 

df   = 
⌊

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
 ⌋

[

𝑆1
2

𝑛1
𝑛1−1

]+[

𝑆2
2

𝑛2
𝑛2−1

]

 

เมื่อ  t   แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 

  x1̅ , x2̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i =1, 2 ตามล าดบั 
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   s1 , s2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มเปา้หมายที่ 1 และกลุม่ที่ 

2 ตามล าดบั 

   n1, n2  แทน ขนาดของกลุม่เปา้หมาย 1 และ 2 ตามล าดบั 

   df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั  𝑆1
2 = 𝑆2

2 

t  = 
�̅�1−�̅�2

𝑆𝑝 √
1

𝑛1
 + 

1

𝑛2

⬚
 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df (Degree of Freedom) = 𝑛1 + 𝑛2-2 

เมื่อ  x1̅ , x2̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i =1, 2 ตามล าดบั 

  𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่าง

ทัง้ 2 กลุม่ 

  𝑛1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑛2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

2. สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of variance) 
โดยจะท าการทดสอบแปรปรวนจากตางราง Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวน
เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัโดยใช้
วิ ธี  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2552) 

ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถ
เขียนไดด้งันี ้

 
 
 



  56 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k - 1 𝑆𝑆(𝐵) 𝑀𝑆(𝐵) = 
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘−1
 𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ภายในกลุม่ (W) n - k 𝑆𝑆(𝑊) 𝑀𝑆(𝑊) = 
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛−𝑘
 

รวม n – 1 𝑆𝑆(𝑇)   

 

    

F   =  
MS(B)

MS(W)
 

เมื่อ  F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

  Df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และ

ภายในกลุม่ (n-k) 

K แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

  n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด   

             𝑆𝑆(𝐵) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of 

Squares) 

                          𝑆𝑆(𝑊) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

                          𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean 

Square between groups) 

                          𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean 

Square within groups) 

สูตรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใชใ้นกรณีที่พบความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้

 B = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยค่า MSW = ∑ (1 − 𝑛𝑖
𝑁

)𝐾
𝑖−1 𝑆𝑖

2 

เมื่อ B แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
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 MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 

 K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 N แทน ขนาดประชากร 

 𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันโดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 

การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) โดยใชส้ตูรดงันี ้

            LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)      เมือ่ 𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  

 

        และ  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑊

𝑛
 

       เมื่อ  LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  าณวนไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และ j 

ni ≠ njแทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกลุ่มที่ i และ j ตามล าดบั 

 T แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t 

สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 
เขียนได ้ดงันี ้

𝑑𝐷
̅̅̅̅  = 

𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴)

√𝑆
 

      เมื่อ  𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 

   𝑞𝐷 แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

   𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายในกลุ่ม 
n-k และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 

 
 3. ค่ าส ถิ ติ  Multiple Regression Analysis เป็ น การวิ เค ราะห์ข้อมู ล เพื่ อห า

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม  (Dependent variable) หนึ่ งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ 
(Independent variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมติฐานหากทราบ
ค่าตวัแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งไดด้งันี ้  

3.1. การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ค่าสัมประสิทธิ์ของ
ตวัพยากรณ ์โดยใชส้ตูร คือ เปดาซูร ์(Pedhazur, 1997) 

3.1.1 หาค่าน ้าหนักความส าคัญในรูปคะแนนดิบ (b) โดยใช้สูตร เปดาซูร ์
(Pedhazur, 1997) 

   b j  = 𝛽j  Sy 

                                                       Sj  

เมื่อ b j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูปคะแนนดิบ 

 𝛽j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสะตวัที่ j ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Sy แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรตาม 

 Sj แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระตวัที่ j 

 
 

3.1.2 ค่าน า้หนักความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เปดาซูร ์(Pedhazur, 
1997) 

       𝛽j  = b j Sj 

  Sy 

เมื่อ 𝛽j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสะตวัที่ j ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
b j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูปคะแนนดิบ 

Sy แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรตาม 

Sj แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระตวัที่ j 
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3.1.3 หาสมการตวัแปรพยากรณ ์โดยการวิเคราะหถ์ดถอย ซึ่งมีสตูรสมการในรูป

คะแนนดิบ ดงันี ้เปดาซูร ์(Pedhazur, 1997) 
Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 +…….+ bkxk 

เมื่อ Y  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรเกณฑ ์(ตวัแปรตาม) รูปคะแนนดิบ 
 a  แทน ค่าคงที่ของสมการการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
b1, b2, b3, …….bk  แทน ค่าน ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
พยากรณต์วัที่ 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 
x1, x2, x3,…….xk  แทน คะแนนของตัวพยากรณ์  (ตัวแปรอิสระตัวที่  2) ถึงตัวที่  k 
ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 
 k  แทน จ านวนตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระ) 

สตูรสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z   =  b1Z1 + b2Z2 + b3Z3 +……. bkZk 

เมื่อ Z  แทน คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรเกณฑ์ (ตัวแปรตาม) รูปคะแนน
มาตรฐาน 
b1, b2, b3,…bk  แทน ค่าน ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
พยากรณต์วัที่ 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z1, Z2, Z3,…Zk  แทน คะแนนของตัวพยากรณ์  (ตัวแปรอิสระตัวที่  2) ถึงตัวที่  k 
ตามล าดบัในรูปคะแนนมาตรฐาน 

k  แทน จ านวนตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระ)  
 



 
 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล  

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนก์บัคณุภาพการใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของ
ลูกค้าชาวไทย” ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 385 คน ผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวิเคราะหข์อ้มูล เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการ
สื่อสารความหมายที่ตรงกนั ผูว้ิจยัจึงก าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อในการ วิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
Min แทน  ค่าต ่าสดุ (Minimum) 
Max  แทน  ค่าสงูสดุ (Maximum) 
�̅�   แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง  
S.D. แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
F   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution  
Prob.(p)  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  
Df  แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom)  
SS  แทน  ผลรวมของก าลงัสอง (Sum of Squares)  
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลงัสอง (Means of Squares) 
 r   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*   แทน  ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน  ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
B   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย  
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
P-Value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
SE  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
R2   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ภาพของการพยากรณจ์ากสหสมัพนัธพ์หคุณู  
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Adjust R2 แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจของสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอย
พหคุณูที่ปรบัแกใ้หเ้หมาะสม  

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้ 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG  

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มี

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้รกิารสว่นบคุคล มี
ผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย  

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเชื่อถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้ักและ
เขา้ใจลูกคา้ มีผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทย 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 
การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะห์โดยการหา
ค่าความถ่ีและค่ารอ้ยละ ดงัต่อไปนี ้

ตาราง 2 แสดงความถ่ี และค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 1.  เพศ   

      1.1 ชาย 168 43.60 

      1.2 หญิง 217 56.40 

 รวม 385 100.00 

 2.  อาย ุ    

      2.1 20-29 ปี 23 6.00 

      2.2 30-39 ปี 117 30.40 

      2.3 40-49 ปี 173 44.90 

      2.4 50 ปีขึน้ไป 72 18.70 

 รวม 385 100.00 

 3.  ระดบัการศกึษา        

     3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 64 16.60 

     3.2 ปรญิญาตรี 191 49.60 

     3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 130 33.80 

 รวม 385 100.00 
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ตาราง(ต่อ) 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   

      4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 54 14.00 

      4.2 15,000-30,000 บาท 67 17.40 

      4.3 30,001-45,000 บาท 151 39.20 

      4.4 45,001-60,000 บาท 82 21.30 

      4.5 มากกว่า 60,000 บาทขึน้ไป 31 8.10 

 รวม 385 100.00 

 5. อาชีพ   

      5.1 นกัศึกษา 57 14.80 

      5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 75 19.50 

      5.3 พนกังานบริษัท 101 26.20 

      5.4 รบัจา้ง/อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั 122 31.70 

      5.5 พ่อบา้น/แม่บา้น 30 7.80 

 รวม 385 100.00 

 

จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบว่า  

1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
56.40 และเป็นเพศชาย จ านวน 168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.60 

2. อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 40-49 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
44.90 รองลงมา คือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.40 อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 
72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.70 และอาย ุ20-29 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 
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3. ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา คือ ปริญญาตรี 
จ านวน 191 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.60 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 130 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 33.80 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.60 ตามล าดบั 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-45,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.20 รองลงมา คือ 45,001-60,000 บาท 
จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.30 15,001-30,000 บาท จ านวน 67 คิดเป็นรอ้ยละ 17.40 ต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 และมากกว่า 60,000 บาทขึน้
ไป จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.10 ตามล าดบั 

5. อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรบัจา้ง/อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.70 รองลงมา คือ พนกังานบริษัท จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 26.20 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.50 นกัศึกษา จ านวน 
57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.80 และพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.80 ตามล าดบั 

เนื่องจากอันตรภาคชั้นของขอ้มูลดา้นอายุมีความถ่ีค่อนขา้งต ่า ดังนั้นผูว้ิจัยจึงท าการ
ปรบัปรุงกลุม่ใหม่ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม่) 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 2.  อาย ุ    

      2.1 ต ่ากว่า 40 ปี 140 36.40 

      2.2 40-49 ปี 173 44.90 

      2.3 50 ปีขึน้ไป 72 18.70 

 รวม 385 100.00 
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จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบว่า  

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 40-49 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
44.90 รองลงมา คือ อายตุ ่ากว่า 40 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.40 และ อาย ุ50 ปีขึน้ไป 
จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.70 6.00 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ที่มีผลต่อ

ความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทยพิจารณาในดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัวและด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล  ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง โดยตารางประกอบดว้ย
ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งสามารถแสดงไดด้งันี ้

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
โดยรวม 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ �̅� S.D. ระดับความสำคัญ 

1 ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 0.391 มากที่สุด 

2 ด้านราคา    4.22 0.385 มากที่สุด 

3 ด้านการจัดจำหน่าย   4.13 0.336 มาก 

4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.33 0.414 มากที่สุด 

5 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.20 0.509 มาก 

6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 4.21 0.463 มากที่สุด 

 รวม 4.22 0.218 มากที่สุด 

 

จากตาราง 4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยรวมของลกูคา้ชาวไทย
ที่ใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.218  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านที่มี ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
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0.414 รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.22, 4.22 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.391, 0.385 ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล อยู่
ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.463 ดา้น
การรกัษาความเป็นส่วนตัว อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.509 และด้านที่มี ค่าเฉลี่ยต ่ าสุด คือ ด้านการจัดจ าหน่าย  อยู่ในระดับ
ความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.336 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
�̅� S.D. ระดับความสำคัญ 

1 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติดี 4.31 0.530 มากที่สุด 

2 บรรยากาศหรือการตกแต่งร้านหรูหรา 4.24 0.617 มากที่สุด 

3 อาหารและเครื่องดื่มมีหลากหลายเมนู 4.17 0.735 มาก 

4 พนักงานให้บริการอย่างน่าประทับใจ 4.19 0.556 มาก 

 รวม 4.22 0.391 มากที่สุด 
 

จากตาราง 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกค้าชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชา แบรนด์ TWG ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.391  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อาหารและเครื่องด่ืมมี
รสชาติดี อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.530 รองลงมา คือ บรรยากาศหรือการตกแต่งรา้นหรูหรา อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.617 พนกังานใหบ้ริการอย่างน่าประทบัใจ
อยู่ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.556 และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ อาหารและเครื่องด่ืมมีหลากหลายเมนู อยู่ในระดบัความส าคัญมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.735 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นราคา  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา �̅� S.D. 

ระดับ

ความสำคัญ 

1 การแสดงราคาให้เห็นอย่างชัดเจน 4.23 0.561 มากที่สุด 

2 ราคามีความคุ้มค่ากับภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน 4.10 0.543 มาก 

3 ราคามีความคุ้มค่ากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.27 0.515 มากที่สุด 

4 ราคาที่แสดงมีความแน่นอนทั้งหน้าร้านและทาง

ออนไลน์ 

4.26 0.509 มากที่สุด 

 รวม 4.22 0.385 มากที่สุด 

 

จากตาราง 6 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกค้าชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชาแบรนด ์TWG ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 
4.22 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.385  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคามีความคุม้ค่ากับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.515 รองลงมาคือ ราคาที่แสดงมีความแน่นอนทัง้หนา้รา้นและทางออนไลน ์อยู่
ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.509 มีการ
แสดงราคาให้เห็นอย่างชัดเจน อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.561 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ราคามีความคุ้มค่ากับภาวะ
เศรษฐกิจปัจจุบัน อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.543 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นการจดัจ าหน่าย  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ด้านการจัดจำหน่าย 
�̅� S.D. ระดับความสำคัญ 

1 มีหลายสาขาตามศูนย์การค้าชั้นนำ 4.10 0.602 มาก 

2 แพลตฟอร์มออนไลน์เดลิเวอรี่มีหลายช่องทาง 

เช่น แพนด้าฟู้ด โรบินฮู้ด แกรปฟู้ด 

4.14 0.430 มาก 

3 เว็ปไซต์อ่านง่าย ใช้งานง่าย  4.10 0.477 มาก 

4 เว็ปไซต์มีความรวดเร็วในการโหลดข้อมูล 4.20 0.544 มาก 

 รวม 4.13 0.336 มาก 

 

จากตาราง 7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกค้าชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชาแบรนด ์TWG โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.13 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.336  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็ปไซตม์ีความรวดเร็ว
ในการโหลดขอ้มูล  อยู่ในระดับความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.544 รองลงมา คือ แพลตฟอรม์ออนไลนเ์ดลิเวอรี่มีหลายช่องทาง เช่น แพนดา้ฟู้ด โรบิน
ฮูด้ แกรปฟู้ด อยู่ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.430 เว็ปไซต์อ่านง่าย ใช้งานง่าย อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.477 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ มีหลายสาขาตามศูนยก์ารคา้ชัน้
น า อยู่ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.602 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 
�̅� S.D. 

ระดับ

ความสำคัญ 

1 พนักงานคอยประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลสินค้าหน้าร้าน 4.33 0.652 มากที่สุด 

2 การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์น่าสนใจ 4.30 0.524 มากที่สุด 

3 การโฆษณาประชาสัมพันธ์เฉพาะสมาชิกผ่านทาง

อีเมลล์ 
4.30 0.523 มากที่สุด 

4 การประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้า

สม่ำเสมอ 
4.37 0.544 มากที่สุด 

 รวม 4.33 0.414 มากที่สุด 

 

จากตาราง 8 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกค้าชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชาแบรนด ์TWG เห็นดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมในระดบัความส าคญัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.414 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ มีการประชาสมัพนัธแ์จง้
ข่าวสารให้กับลูกค้าสม ่าเสมอ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.544 รองลงมา คือ พนักงานคอยประชาสมัพันธ์ใหข้อ้มูลสินคา้หนา้
รา้น อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.652 การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลนน์่าสนใจ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.524 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เฉพาะสมาชิกผ่านทางอีเมลล ์อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.30 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.523 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัว 
�̅� S.D. 

ระดับ

ความสำคัญ 

1 มีการเข้ารหัส (Password) ก่อนเข้าถึงข้อมูลส่วนตัว 4.24 0.669 มากที่สุด 

2 ข้อมูลส่วนตัวของฉันเป็นส่วนตัวเสมอ 4.17 0.636 มาก 

3 ข้อมูลของฉันเป็นของฉันตลอดเวลา 4.27 0.629 มากที่สุด 

4 สามารถแก้ไขและเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของตนเองได้

ตลอดเวลา 

4.14 0.616 มาก 

 รวม 4.20 0.509 มาก 

 

จากตาราง 9 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกค้าชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชาแบรนด์ TWG มีความคิดเห็นด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวมในระดับ
ความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.509   

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ ขอ้มลูของฉันเป็นของฉัน
ตลอดเวลา อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.629 รองลงมา คือ มีการเข้ารหัส (Password) ก่อนเข้าถึงข้อมูลส่วนตัว อยู่ในระดับ
ความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.669 ขอ้มลูของฉัน
เป็นส่วนตัวเสมอ อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.636 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ สามารถแก้ไขและเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตัวของตนเองได้
ตลอดเวลา อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.616 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล �̅� S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

1 ประวัติการซื้อสินค้าในระบบยังถูกต้องเสมอ 4.31 0.586 มากที่สุด 

2 ข้อมูลในการเข้าถึงระบบไม่ต้องคีย์ใหม่ทุกครั้งที่ใช้งาน 4.17 0.586 มาก 

3 สามารถปรับแต่งข้อมูลได้ด้วยตัวเอง 4.14 0.565 มาก 

 รวม 4.21 0.463 มากที่สุด 

 

จากตาราง 10 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนข์องลูกคา้ชาวไทยที่ใช้
บริการรา้นชาแบรนด ์TWG ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.21 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.463  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ประวติัการซือ้สินคา้ใน
ระบบยังถูกต้องเสมอ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.586 รองลงมาคือ ขอ้มูลในการเขา้ถึงระบบไม่ตอ้งคียใ์หม่ทุกครัง้ที่ใชง้าน อยู่
ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.586 และขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ สามารถปรบัแต่งขอ้มูลไดด้ว้ยตัวเอง อยู่ในระดับความส าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.14 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.565 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ที่มีผลต่อความ

จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยพิจารณาในดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ และ
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลในรูปแบบของตาราง โดยตาราง
ประกอบดว้ยค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งสามารถแสดงไดด้งันี ้
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร โดยรวม 

 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ �̅� S.D. 

ระดับของคุณภาพ

บริการ 

1 ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.20 0.504 ดีมาก 

2 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้   4.17 0.482 ดีมาก 

3 ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 4.20 0.457 ดีมาก 

4 ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 4.32 0.450 ดีมากที่สุด 

5 ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า   4.34 0.505 ดีมากที่สุด 

 รวม 4.25 0.250 ดีมากที่สุด 

 

จากตาราง 11 พบว่า ปัจจยัคณุภาพการใหบ้ริการ โดยรวมของลกูคา้ชาวไทยที่ใชบ้รกิาร
รา้นชาแบรนด ์TWG มีระดบัของคณุภาพบริการดีมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.250 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือ ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจ
ลูกค้า มีระดับของคุณภาพบริการดีมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.505 รองลงมาคือ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ มีระดับของคุณภาพบริการดีมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.450 ดา้นความเป็นรูปธรรมของ
บริการ มีระดับของคุณภาพบริการดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.504 ดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ มีระดบัของคณุภาพบริการดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.457 และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้มี
ระดบัของคณุภาพบรกิารดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.482 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นความ
เป็นรูปธรรมของบริการ 

 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม

ของบริการ 
�̅� S.D. แปลผล 

1 บรรยากาศภายในร้านมีความหรูหรา 4.27 0.629 เห็นด้วยมากที่สุด 

2 อุปกรณ์บนโต๊ะอาหารทำจากวัสดุอย่างดี เช่น ช้อน 

ส้อม จาน ชาม กาใส่ชา ผ้าเช็ดปาก ผ้าปูโต๊ะ 
4.14 0.616 เห็นด้วยมาก 

3 เว็ปเพจมีความสวยงาม ตัวหนังสือที่ใช้อ่านง่ายชัดเจน 4.15 0.640 เห็นด้วยมาก 

4 อาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจุหีบห่อสวยงาม ใช้งานง่าย 4.25 0.664 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
รวม 4.20 0.504 

คุณภาพบริการ

อยู่ระดับดีมาก 

 

จากตาราง 12 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการ ของลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด ์TWG ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม  มีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.504  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ บรรยากาศภายในรา้นมี
ความหรูหรา เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.629 
รองลงมาคือ อาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจุหีบห่อสวยงาม ใชง้านง่าย เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.664 เว็ปเพจมีความสวยงาม ตัวหนังสือที่ใชอ่้าน
ง่ายชดัเจน เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.640 และขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสดุคือ อปุกรณบ์นโต๊ะอาหารท าจากวสัดอุย่างดี เช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใส่ชา ผา้
เช็ดปาก ผา้ปโูต๊ะ เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.616 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นความ
เชื่อถือไวว้างใจได ้  

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อถือ

ไว้วางใจได ้
�̅� S.D. แปลผล 

1 อาหารและเครื่องดื่มมีมาตรฐาน คือ รสชาติ

เหมือนเดิมทุกครั้งที่รับประทาน 

4.27 0.628 เห็นด้วยมาก

ที่สุด 

2 บริการมีมาตรฐาน คือ ใช้บริการกี่ครั้งก็ได้รับการ

บริการเหมือนเดิม 

4.17 0.585 เห็นด้วยมาก 

3 พนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการทุกคนอย่างเท่า

เทียม 

4.14 0.563 เห็นด้วยมาก 

4 สินค้าท่ีมีหน้าเว็ปไซต์ ไปที่หน้าร้านก็มีสินค้านั้นจริง 4.10 0.399 เห็นด้วยมาก 

 
รวม 4.17 0.482 

คุณภาพบริการ

อยู่ระดับดีมาก 

 

จากตาราง 13 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด ์TWG ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจไดโ้ดยรวม มีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากบั 4.17 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.482  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อาหารและเครื่องด่ืมมี
มาตรฐาน คือ รสชาติเหมือนเดิมทุกครัง้ที่รบัประทาน เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.628 รองลงมาคือ บริการมีมาตรฐาน คือ ใชบ้ริการก่ีครัง้ก็ไดร้บั
การบริการเหมือนเดิม เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.585 
พนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการทุกคนอย่างเท่าเทียม เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.563 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุคือ สินคา้ที่มีหนา้เว็ปไซต ์ไปที่หนา้
รา้นก็มีสินค้านั้นจริง เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.399 
  



  75 

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการ
ตอบสนองต่อลกูคา้ 

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง

ต่อลูกค้า 
�̅� S.D. แปลผล 

1 พนักงานให้บริการถูกต้องตามความต้องการของ

ลูกค้าด้วยความรวดเร็ว 

4.10 0.646 เห็นด้วยมาก 

2 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการช่วยเหลือและ

ให้บริการ 

4.16 0.734 เห็นด้วยมาก 

3 แอดมินในออนไลน์คอยตอบคำถามด้วยความ

รวดเร็วเสมอ 

4.24 0.616 เห็นด้วยมากที่สุด 

4 มีกระบวนในการชำระเงินที่รวดเร็ว 4.31 0.530 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
รวม 4.20 0.457 

คุณภาพบริการ

อยู่ระดับดีมาก 

 

จากตาราง 14 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด ์TWG ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้โดยรวม มีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.457 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกระบวนในการช าระ
เงินที่รวดเร็ว เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.530 
รองลงมาคือ แอดมินในออนไลน์คอยตอบค าถามด้วยความรวดเร็วเสมอ เห็นด้วยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.616 พนักงานมีความกระตือรือรน้ในการ
ช่วยเหลือและใหบ้รกิาร เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.734 
และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ พนักงานใหบ้ริการถูกตอ้งตามความต้องการของลูกคา้ด้วยความ
รวดเรว็ เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.646 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร  ดา้นการให้
ความเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความ

เชื่อม่ันต่อลูกค้า 
�̅� S.D. แปลผล 

1 พนักงานของร้านมีความรู้เกี่ยวกับการบริการและ

สามารถให้ข้อมูลท่านได้อย่างถูกต้อง 

4.30 0.541 เห็นด้วยมากที่สุด 

2 เมื่อมีการประชาสัมพันธ์สินค้า ลูกค้ามาซื้อสินค้านั้น 

ๆ ก็จะได้สินค้านั้นจริงๆ เช่น โปรโมท เครื่องดื่ม 1 

ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชว์บัตรประชาชนในวันเกิด  

4.36 0.555 เห็นด้วยมากที่สุด 

3 เมื่อลูกค้าสั่งสินค้าผ่านเว็ปไซต์ ก็จะได้รับสินค้าตรง

ตามท่ีสั่งซื้อ 

4.30 0.533 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
รวม 4.32 0.450 

คุณภาพบริการอยู่

ระดับดมีากที่สุด 

 

จากตาราง 15 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด ์TWG ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ โดยรวมมีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมากที่สดุ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.450  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ เมื่อมีการประชาสมัพนัธ์
สินคา้ ลกูคา้มาซือ้สินคา้นัน้ๆ ก็จะไดส้ินคา้นัน้จรงิๆ เช่น โปรโมท เครื่องดื่ม 1 ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชว์
บตัรประชาชนในวนัเกิด เห็นด้วยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.555 รองลงมาคือ เมื่อลกูคา้สั่งสินคา้ผ่านเว็ปไซต ์ก็จะไดร้บัสินคา้ตรงตามที่สั่งซือ้ เห็นด้วยมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.530 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ 
พนักงานของรา้นมีความรูเ้ก่ียวกับการบริการและสามารถใหข้อ้มูลท่านไดอ้ย่างถูกตอ้ง เห็นด้วย

มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.541 
  



  77 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการ
รูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการรู้จักและ

เข้าใจลูกค้า 
�̅� S.D. แปลผล 

1 พนักงานสามารถจดจำรายละเอียดลูกค้าได้ เช่น 

ชอบสั่งเครื่องดื่มเมนูอะไร ระดับความหวาน 

น้ำแข็ง ขนาดแก้ว 

4.21 0.547 เห็นด้วยมากที่สุด 

2 พนักงานให้คำแนะนำเครื่องดื่มที่เหมาะสมกับ

ลูกค้าได้ เช่น ลูกค้าต้องการชาที่ไม่มีคาเฟอีนมี

รสเปรี้ยว ก็สามารถแนะนำเมนูที่มีได้ 

4.43 0.670 เห็นด้วยมากที่สุด 

3 ทางร้านมีวิธีการชำระเงินหลากหลายเพื่อรองรับ

ลูกค้า เช่น เงินสด บัตรเครดิต โอนเงินผ่าน

ธนาคาร โอนเงินผ่านอินเทอร์เน็ต 

4.37 0.607 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
รวม 4.34 0.505 

คุณภาพบริการอยู่

ระดับดมีากท่ีสุด 

 

จากตาราง 16 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชา
แบรนด์ TWG ด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า โดยรวมมีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.505 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานใหค้ าแนะน า
เครื่องด่ืมที่เหมาะสมกบัลกูคา้ได ้เช่น ลกูคา้ตอ้งการชาที่ไม่มีคาเฟอีนมีรสเปรีย้ว ก็สามารถแนะน า
เมนูที่มีได้ เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.670 
รองลงมาคือ ทางรา้นมีวิธีการช าระเงินหลากหลายเพื่อรองรบัลูกคา้ เช่น เงินสด บตัรเครดิต โอน
เงินผ่านธนาคาร โอนเงินผ่านอินเทอรเ์น็ต เห็นด้วยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.607 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ พนกังานสามารถจดจ ารายละเอียดลกูคา้ได ้
เช่น ชอบสั่งเครื่องด่ืมเมนูอะไร ระดับความหวาน น า้แข็ง ขนาดแกว้ เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.547 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลด้านความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG   
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG พิจารณาใน

ดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้ ดา้นการบอกต่อ และดา้นการปกป้องเถียงแทน ซึ่งผูว้ิจยัไดน้ าเสนอขอ้มูล
ในรูปแบบของตาราง โดยตารางประกอบดว้ยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งสามารถ
แสดงไดด้งันี ้

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG  
โดยรวม 

 ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG �̅� S.D. แปลผล 

1 ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ 4.36 0.421 จะกลับมาซื้อซ้ำมากที่สุด 

2 ด้านการบอกต่อ 4.27 0.526 จะบอกต่อมากที่สุด 

3 ด้านการปกป้องเถียงแทน   4.24 0.530 จะปกป้องเถียงแทนมากที่สุด 

 รวม 4.29 0.277 มีความจงรักภักดีมากท่ีสุด 

 

จากตาราง 17 พบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่ใช้
บริการโดยรวมมีความจงรกัภักดีมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.29 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.277 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ดา้นการกลับมาซือ้ซ  า้ 
ลูกคา้ชาวไทยจะกลับมาซือ้ซ  า้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.421 รองลงมาคือดา้นการบอกต่อ ลูกค้าชาวไทยจะบอกต่อมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.526 และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ดา้นการปกป้องเถียง
แทน ลูกค้าชาวไทยจะปกป้องและเถียงแทนมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.530 
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้ 

 ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ด้านการ

กลับมาซื้อซ้ำ 
�̅� S.D. แปลผล 

1 ท่านตั้งใจที่จะกลับมารับประทานอาหารและ

เครื่องดื่มอีก 

4.40 0.609 เห็นด้วยมากที่สุด 

2 ท่านตั้งใจจะสั่งสินค้าผ่านทางออนไลน์อีก 4.37 0.549 เห็นด้วยมากที่สุด 

3 ท่านตั้งใจที่จะใช้บริการที่ร้านอย่างต่อเนื่องใน

อนาคตแม้ว่าจะไม่มีการโฆษณา 

4.30 0.690 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
รวม 4.36 0.421 

จะกลับมาซื้อซ้ำ

มากที่สุด 

  

จากตาราง 18 พบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่ใช้
บริการ ดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้โดยรวม ลกูคา้ชาวไทยจะกลบัมาซือ้ซ  า้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.36 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.421 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านตัง้ใจที่จะกลับมา
รบัประทานอาหารและเครื่องด่ืมอีก เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.609 รองลงมาคือ ท่านตัง้ใจจะสั่งสินคา้ผ่านทางออนไลนอี์ก เห็นดว้ยมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.549 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ ท่าน
ตัง้ใจที่จะใชบ้ริการที่รา้นอย่างต่อเนื่องในอนาคตแมว้่าจะไม่มีการโฆษณา เห็นดว้ยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.690 
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG  
ดา้นการบอกต่อ 

 ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ด้าน

การบอกต่อ 
�̅� S.D. แปลผล 

1 ท่านจะแนะนำร้านชา TWG ให้กับคนรู้จัก 4.31 0.583 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

2 ท่านจะรีวิวสินค้าและบริการเพ่ือชักชวนผู้อ่ืนทาง

ออนไลน์ 

4.24 0.616 เห็นด้วยมากที่สุด 

 รวม 4.27 0.526 จะบอกต่อมากที่สุด 

จากตาราง 19 พบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่ใช้
บริการ ดา้นการบอกต่อโดยรวมลูกคา้ชาวไทยจะบอกต่อมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.526  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ท่านจะแนะน ารา้นชา TWG ใหก้บัคนรูจ้กั เห็นดว้ย
มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.583 และท่านจะรีวิวสินคา้และ
บริการเพื่อชักชวนผู้อ่ืนทางออนไลน์ เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.616 

ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG  
ดา้นการปกป้องเถียงแทน   

 ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG  ด้านการ

ปกป้องเถียงแทน �̅� S.D. แปลผล 

1 เมื่อท่านได้ยินคนให้ข้อมูลไม่เป็นจริงเกี่ยวกับร้านชา 

TWG ท่านจะเข้าไปชี้แจงและอธิบายให้ฟังทันที 

4.20 0.544 เห็นดว้ยมาก 

2 ท่านยินดีที่จะสนับสนุนกิจกรรมของทางร้านชา TWG 

เมื่อถูกร้องขอ 

4.27 0.633 เห็นดว้ยมากที่สุด 

 
รวม 4.24 0.530 

จะปกป้องและ

เถียงแทนมากที่สุด 
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จากตาราง 20 พบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่ใช้
บริการด้านการปกป้องเถียงแทนโดยรวม  ลูกค้าชาวไทยจะปกป้องและเถียงแทนมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.530 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้านพบว่า ท่านยินดีที่จะสนับสนุนกิจกรรมของทางรา้นชา 
TWG เมื่อถูกรอ้งขอ เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.633 และเมื่อท่านไดย้ินคนให้ขอ้มูลไม่เป็นจริงเก่ียวกับรา้นชา TWG ท่านจะเขา้ไปชีแ้จงและ
อธิบายใหฟั้งทนัที เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.20 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.544 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มี
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกนั มี
ระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
ที่มีเพศที่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่าง
กนั 

H0 : ผู้บริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีเพศที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีเพศที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยผูต้อบแบบสอบถามทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน ( Independent 
sample t-test) ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์นขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่า 
ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใชว้ิธี 
Equal Variances Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทยของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
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แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05) จะใชว้ิธี Equal Variances 
not Assumed 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้
ชาวไทย(จ าแนกตามเพศ) โดยใช ้Levene’s Test 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย 

Levene’s Test for Equality 

of Variances 

F P-value 

เพศ 11.096* <0.001 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์

TWG ของลูกคา้ชาวไทยของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s Test มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 
ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 นั่ น  คือ ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน (Equal Variances not Assumed) ดังนั้นผูว้ิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยของเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ t-test ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า P-value 
มากกว่า 0.05 และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบ ความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยโดยใชส้ถิติ 
t-test แสดงดงั ตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย (จ าแนกตามเพศ) 

ตัวแปร 
 t-test for Equality of Means 

เพศ �̅�  S.D. t Df P-value 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ 

TWG ของลูกค้าเชาวไทย 

ชาย 4.34 0.247 2.980* 380.426 0.003 

หญิง 4.25 0.294    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกค้าชาวไทย โดยจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที  (Independent sample t-test) 
สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ความจงรักภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย มีค่า P-value น้อยกว่า 
0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกนั 
มีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศชายมีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG มากกว่า
เพศหญิง โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.09 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่มี
อายทุี่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีอายุที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีอายุที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
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แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายุโดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า 
กลุ่มอายุมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะ
ใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยของกลุม่อาย ุแต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุม่อายมุีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั
อย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่า น้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยของกลุม่อาย ุ
ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่อายโุดยใชส้ถิติ Levene Statistic 
ดงัตาราง 23  

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทยแต่ละกลุม่อายุโดยใช ้Levene’s test 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

อายุ 4.282* 3 381 0.005 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์

TWG ของลกูคา้ชาวไทยของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้Levene’s test มี ค่า P-value นอ้ยกว่า 0.005 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
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ว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จึงใชก้ารทดสอบ Brow-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น
รอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 24 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe  

Robust Test of Equality of Means 

Brown-Forsythe Statistic Df1 Df2 P-value 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย 

0.928 3 78.416 0.431 

 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลูกค้าชาวไทย จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown Forsythe พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.431 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่ เคยใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มี
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่
แตกต่างกนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับความจงรักภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ



  86 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  

 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ  Levene Statistic ซึ่งหากผลการ
ทดสอบ พบว่า กลุ่มระดับการศึกษามีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า P-value  มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดี
ต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยของกลุ่มระดับการศึกษา แต่หากผลการทดสอบพบว่า 
กลุ่มระดบัการศึกษามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 
0.05) จะใชค่้าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดีต่อรา้นชา
แบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยของระดับการศึกษา ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษาโดยใชส้ถิติ Levene Statistic  ดงัตาราง 25  

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย แต่ละระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s test 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

การศึกษา 0.419 2 382 0.658 

 

  



  87 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลูกคา้ชาวไทยของแต่ละระดับการศึกษาโดยใช ้Levene’s test มีค่า P-value มากกว่า 
0.658 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั โดยระดบัการศึกษาของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิาร
รา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย แต่ละระดบัมีค่าความแปรปรวนความจงรกัภกัดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูว้ิจยัจึงท า
การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงัตาราง 26  

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยจ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติ F-Test 

ความจงรักภักดีต่อ

ร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-

value 

ความจงรักภักดีต่อร้าน

ชาแบรนด์ TWG  ของ

ลูกค้าชาวไทย 

Between Groups 6.568 2 3.284 54.565* <0.001 

Within Groups 22.989 382 0.060   

 Total 29.557 384    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ F-Test พบว่า มีค่า P-value 
นอ้ยกว่า 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่มีปัจจัยส่วน
บุคคลดา้นระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ดงัตารางที่ 27  

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย จ าแนกตามระดบัการศึกษาค่าเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธีทดสอบแบบ (LSD) 

ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 4.26 4.18 4.47 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 
4.26 

- 0.08* 

(0.017) 

-0.21* 

(<0.001) 

ปริญญาตรี 
4.18 

- - -0.29* 

(<0.001) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.47 - - - 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความจงรกัภกัดีต่อรา้นชา
แบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ด้วย LSD (Least 
Significant Difference) พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับ
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญา
ตรี มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.017 และ นอ้ยกว่า 0.001 ตามล าดับ ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความ
จงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG มากกว่าผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบ
รนด ์TWG ที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.08 และ 0.21 
ตามล าดบั  
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ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรีกบัผูบ้รโิภคที่
เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า P-value น้อยกว่า 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการ
รา้นชาแบรนด ์TWG ที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มี
รายไดท้ี่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่าง
กนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มีรายไดท้ี่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มีรายไดท้ี่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ โดยใช้สถิติ  Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบ 
พบว่า กลุ่มรายไดม้ีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า P-value  มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
0.05) จะใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
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TWG ของลูกค้าชาวไทยของกลุ่มรายได้ แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มรายได้มีค่าความ
แปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใชค่้าสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาว
ไทยของรายได ้ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได ้โดยใช้
สถิติLevene Statistic  ดงัตาราง 28 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย แต่ละระดบัรายได ้โดยใช ้Levene’s test 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene Statistic Df1 Df2 P-value 

รายได้ 0.990 4 380 0.413 

 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลูกค้าชาวไทยของแต่ละระดับรายได้  โดยใช้ Levene’s test มีค่า P-value เท่ากับ 
0.413 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน โดยระดับรายไดข้องผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการ
รา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแต่ละระดบัมีค่าความแปรปรวนต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูว้ิจยัจึง
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยจ าแนกตามระดบัรายได ้โดยใชส้ถิติ F-Test 

ความจงรักภักดีต่อ

ร้านชาแบรนด์ 

TWG  

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-

value 

ความจงรักภักดีต่อ Between Groups 0.157 4 0.039 0.507 0.731 

ร้านชาแบรนด์ TWG Within Groups 29.400 380 0.077   

 Total 29.557 384    

 

จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทย จ าแนกตามระดับรายได้ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ  F-Test พบว่ามีค่า P-value 
เท่ากับ 0.731 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่มีปัจจัย
ส่วนบุคคลดา้นระดับรายไดท้ี่แตกต่างกัน มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มี
อาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่าง
กนั 

H0 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มีอาชีพที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ที่มีอาชีพที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
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แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพโดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า 
กลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) 
จะใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลูกค้าชาวไทยของกลุ่มอาชีพ แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่า น้อยกว่า 0.05) จะใชค่้าสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยของ
กลุ่มอาชีพ ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพโดยใชส้ถิติ  
Levene Statistic ดงัตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทยแต่ละกลุม่อาชีพโดยใช ้Levene’s test 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene 

Statistic 

Df1 Df2 P-value 

อาชีพ 2.525* 4 380 0.041 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทยของแต่ละกลุม่อาชีพโดยใช ้Levene’s test ม ีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.041 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้จึงใชก้ารทดสอบ Brow-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น
รอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 31  

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

 Robust Test of Equality of Means 

Brown-Forsythe Statistic Df1 Df2 P-value 

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย 

1.467 4 247.707 0.213 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์

TWG ของลูกค้าชาวไทยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown Forsythe พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.213 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยดา้นอาชีพที่
แตกต่างกัน มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้รกิารสว่นบคุคล มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย  โดยสามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งันี ้

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล ไม่มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
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H1 : ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช ้
ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ 
ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดง ดงัตาราง 32  

ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหข์องสว่นประสมทางการตลาดออนไลนม์ีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน Sum of 

Squares 

df Mean Square F P-value 

Regression  6.804 6 1.134 18.839* <0.001 

Residual  22.753 378 0.060   

Total 29.557 384    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลูกคา้ชาวไทยดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์พบว่า มี ค่า P-value น้อยกว่า 
0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์สามารถท านายความจงรกัภักดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้
  



  95 

ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู 
(Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ิธี Enter 

ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ 

Unstandardized 

Coefficients (B) 

SE 

 

Standardized 

Coefficients 

β 

t P-value 

ค่าคงที่ (Constant)  2.940 0.307  9.582* <0.001 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.221 0.035 0.312 6.256* <0.001 

ด้านราคา  (X2)  0.097 0.037 0.134 2.625* 0.009 

ด้านการจัดจำหน่ าย  

(X3) 

-0.065 0.046 -0.079 -1.411 0.159 

ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด(X4) 

-0.048 0.033 -0.071 -1.434 0.152 

ด้ านการรักษาความ

เป็นส่วนตัว (X5) 

0.180 0.038 0.331 4.711* <0.001 

ด้านการให้บริการส่วน

บุคคล(X6) 

-0.065 0.041 -0.109 -1.591 0.112 

         r = 0.480                 Adjusted R² = 0.218 

         R² = 0.230               SE = 0.24534 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพ์บว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณค์วามจงรกัภกัดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย (Y) โดยตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ั้ง 3 ตัว
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X5) 
สามารถรว่มพยากรณค์วามจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ไดร้อ้ยละ 21.80 
ผูวิ้จยัไดน้ าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการพยากรณค์วามจงรกัภกัดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยดา้นสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
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Y = 2.940 + 0.221 (X1) + 0.180 (X5) + 0.097 (X2)  
ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี ้

ตวัแปรที่สามารถท านายทางบวกของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ  ์(X1) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์เท่ากับ 0.221 ดา้นราคา (X2) 
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.097 และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X5) มี ค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.180 

ซึ่งหมายความว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นราคา (X2) และดา้นการรกัษาความเป็น
ส่วนตัว (X5) เป็นปัจจัยที่สามารถท านายความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาว
ไทย (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ทั้ง 6 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย (Y) จะ พบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.940 หน่วย 

หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ์ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.221 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น คงที่  

หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา  (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.097 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น คงที่ 

หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมีความจงรกัภักดีต่อ
รา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.180 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัสว่นประสม
ทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น คงที่ 
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ส่วนตัวแปรที่ไม่สามารถท านายความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทย(Y) มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด(X4) และดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล (X6) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

สมมติฐานที่ 3 คณุภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ
เชื่อถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้ักและเขา้ใจ
ลกูคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาว
ไทย 

H0 : คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลกูคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ และการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ ไม่
มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

H1 : คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลกูคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใช ้
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ 
ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดง ดงัตาราง 34  

ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหข์องคณุภาพการใหบ้รกิารมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F P-value 

Regression  9.179 5 1.836 34.143* <0.001 

Residual  20.378 379 0.054   

Total 29.557 384    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทยดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ พบว่า มี ค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิารสามารถท านายความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาว
ไทยดา้นคณุภาพการใหบ้รกิารไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการ
พยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้
ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ิธี Enter 

คุณภาพการให้บริการ 
Unstandardized 

Coefficients (B) 
SE 

Standardized 

Coefficients 

β 

t 
P-

value 

ค่าคงที่ (Constant)  2.149 0.217  9.880* <0.001 

ด้านความเป็นรูปธรรม

ของบริการ (X6) 

0.119 0.044 0.216 2.718* 0.007 

ด้ า น ค ว า ม เชื่ อ ถื อ

ไว้วางใจได้  (X7) 

0.071 0.044 0.123 1.619 0.106 

ด้านการตอบสนองต่อ

ลูกค้า (X8) 

0.072 0.028 0.118 2.539* 0.012 

ด้ า น ก า ร ให้ ค ว า ม

เชื่อมั่นต่อลูกค้า (X9) 

0.002 0.027 0.003 0.071 0.944 

ด้านการรู้จักและเข้าใจ

ลูกค้า   (X10) 

0.239 0.024 0.435 9.955* <0.001 

          r = 0.557          Adjusted R² = 0.301 

        R² = 0.311          SE = 0.23188 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหพ์บว่า ตวัแปรที่สามารถพยากรณค์วามจงรกัภกัดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย(Y) โดยตัวแปรคุณภาพการใหบ้ริการทั้ง 3 ตัวประกอบดว้ย 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (X6) ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ (X8) และดา้นการรูจ้ักและ
เขา้ใจลูกคา้ (X10) สามารถร่วมพยากรณ์ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาว
ไทย ไดร้อ้ยละ 30.10 ผูวิ้จัยไดน้ าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์
ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยด้านคุณภาพการให้บริการโดยใช้
คะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 2.149 + 0.239 (X10) + 0.119 (X6) + 0.072 (X8)  
 
ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี ้

ตัวแปรที่สามารถท านายทางบวกของคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภักดีต่อรา้นชา แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (X6) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์เท่ากับ 0.119 ดา้นการ
ตอบสนองต่อลูกคา้ (X8) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ เท่ากับ  0.072 และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจ
ลกูคา้ (X10) มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์เท่ากบั 0.239 

ซึ่งหมายความว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X6) ด้านการตอบสนองต่อ
ลกูคา้ (X8) และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ (X10)  เป็นปัจจัยที่สามารถท านายความจงรกัภกัดี
ต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักล่าวสามารถอภิปรายย
ผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิารทัง้ 5 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี
ต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย  (Y) จะพบว่า ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย มีค่าอยู่ที่ระดบั 2.149 หน่วย 

หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กบัปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยมีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.119 หน่วย เมื่อก าหนดใหค้ณุภาพการใหบ้รกิารอีก 
4 ดา้น คงที่  
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หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กบัปัจจัยคณุภาพการใหบ้ริการ ดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ (X8) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.072 หน่วย เมื่อก าหนดใหค้ณุภาพการใหบ้รกิารอีก 4 ดา้น 
คงที่  

หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคัญ
กบัปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ (X10) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย (Y) เพิ่มขึน้ 0.239 หน่วย เมื่อก าหนดใหค้ณุภาพการใหบ้รกิารอีก 4 ดา้น 
คงที่  

ส่วนตัวแปรที่ไม่สามารถท านายความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทย (Y) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้(X7) และดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ลกูคา้ (X9) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาว
ไทย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 36 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีระดับความ

จงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย ที่มีเพศที่แตกต่างกัน มี

ระดับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบ

รนด์  TWG ของลู กค้ าช าวไทยที่

แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐาน t-test 

 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย ที่มีอายุที่แตกต่างกัน 

มีระดับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบ

รนด์  TWG ของลู กค้ าช าวไทยที่

แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 

 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย ที่มีระดับการศึกษาที่

แตกต่างกัน มีระดับความจงรักภักดี

ต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้า

ชาวไทยที่แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐาน F-Test 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน 

มีระดับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบ

รนด์  TWG ของลู กค้ าช าวไทยที่

แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน F-Test 

 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน 

มีระดับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบ

รนด์  TWG ของลู กค้ าช าวไทยที่

แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 

 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย 

สมมติฐานที่  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านชา

แบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย 

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 2.2 ด้านราคามีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ 

TWG ของลูกค้าชาวไทย    

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 2.3 ด้านการจัดจำหน่าย

มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้าน

ชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย   

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่  2.4 ด้านการส่งเสริม

ก า ร ต ล า ด มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม

จงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 2.5 ด้านการรักษาความ

เป็ น ส่ ว น ตั ว มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว าม

จงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 2.6 ด้านการให้บริการ

ส่ ว น บุ ค ค ล มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม

จงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG 

ของลูกค้าชาวไทย 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 3  คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ

ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย 

สมมติ ฐ านที่  3.1 ด้ านความ เป็ น

รูปธรรมของบริการมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

ร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาว

ไทย 

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 3.2 ด้านความเชื่อถือ

ไว้ ว า ง ใจ ได้ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม

จงรักภักดีของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

ร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาว

ไทย   

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 3.3 ด้านการตอบสนอง

ต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านชาแบ

รนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย 

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่  3.4 ด้านการให้ความ

เชื่อมั่นต่อลูกค้ามีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

ร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาว

ไทย 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

สมมติฐานที่ 3.5 ด้านการรู้จักและ

เข้ า ใจ ลู ก ค้ า มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว าม

จงรักภักดีของผูผู้บริโภคที่ เคยใช้

บริการร้านชาแบรนด์  TWG ของ

ลูกค้าชาวไทย  

สอดคล้องกับสมมติฐาน Multiple Regression 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายและขอ้เสนอแนะ 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์ับคุณภาพการ
ใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ผูว้ิจัยน าผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นส าคัญที่จะน ามาสรุป อภิปรายผล  และน าเสนอข้อเสนอแนะ
ผลการวิจยั ดงันี ้

สังเขปการวิจัย  
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ระดับ
คณุภาพการใหบ้รกิารและระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

2. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือนและอาชีพ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อ
รา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

4. เพื่อศึกษาคณุภาพการใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทย 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นข้อมูลให้แก่เจ้าของแบรนด์ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนา

คณุภาพการใหบ้รกิารที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG รวมทัง้น าขอ้มลูที่ไดร้บัไป
ปรบัปรุงผลิตภณัฑ ์เพื่อใหธุ้รกิจมีผลประกอบการที่ดี และมีก าไรที่สามารถแข่งขนักบัรา้นชาอ่ืน ๆ 
ในเขตพืน้ที่เดียวกนั 

2. เป็นขอ้มลูใหแ้ก่นกัวิชาการหรือผูท้ี่สนใจที่จะท าวิจยัเก่ียวกับเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนห์รือคณุภาพการใหบ้รกิารต่อธุรกิจเครื่องด่ืมชาของลกูคา้ชาวไทยหรือธุรกิจอ่ืนๆ  

3. เพื่อเอาผลขอ้มูลไปปรบัปรุงคุณภาพการใหบ้ริการ ใหส้ามารถตอบสนองไดต้รง
ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคสงูสดุ 

4. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และ
คณุภาพการใหบ้รกิารของธุรกิจเครื่องดื่มชาหรือธุรกิจอ่ืนๆ ต่อไป 
 



  106 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มีลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีระดับความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย  

3. คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลกูคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

 
ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาถึง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์บัคณุภาพ
การใหบ้รกิารท่ีมีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

สรุปผลการศึกษา  
การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการ

ใหบ้รกิารที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย จากกลุ่มตวัอย่างใน
การศกึษาครัง้นีท้ัง้หมดจ านวน 385 คน สามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้

1. ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบว่า  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.40 และเพศชาย จ านวน 168 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 43.60 มีอายุ 40-49 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.90 มีการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 191 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.60 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท จ านวน 151 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.20 และอาชีพรบัจา้ง/อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 31.70 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทย มีระดบัความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
รวม 4.22 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.218 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้นพบว่า ดา้นที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ด้าน



  107 

ผลิตภัณฑ,์ ดา้นราคา อยู่ในระดับความส าคญัมากที่สุด และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ดา้นการ
จดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัความส าคญัมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูใ้ชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยโดยรวม อยู่ใน
ระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อาหาร
และเครื่องด่ืมมีรสชาติดี อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ บรรยากาศหรือการ
ตกแต่งรา้นหรูหรา อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด ตามมาด้วยพนักงานให้บริการอย่างน่า
ประทับใจ อยู่ในระดับความส าคัญมากและข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ อาหารและเครื่องด่ืมมี
หลากหลายเมน ูอยู่ในระดบัความส าคญัมาก  

2.2 ด้านราคา ผู้ใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยโดยรวม อยู่ใน
ระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคามี
ความคุม้ค่ากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาที่
แสดงมีความแน่นอนทัง้หนา้รา้นและทางออนไลน ์อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ ตามมาดว้ยมี
การแสดงราคาใหเ้ห็นอย่างชดัเจน อยู่ในระดับความส าคญัมากที่สดุ และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุคือ 
ราคามีความคุม้ค่ากบัภาวะเศรษฐกิจปัจจบุนั อยู่ในระดบัความส าคญัมาก 

2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยโดย
รวมอยู่ ในระดับความส าคัญมาก เมื่ อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อพบว่า ทุกข้ออยู่ ในระดับ
ความส าคญัมาก ไดแ้ก่ ขอ้เว็ปไซตม์ีความรวดเร็วในการโหลดขอ้มลู ขอ้แพลตฟอรม์ออนไลนเ์ดลิ
เวอรี่มีหลายช่องทาง เช่น แพนดา้ฟู้ด โรบินฮูด้ แกรปฟู้ด ขอ้เว็ปไซตอ่์านง่าย ใชง้านง่าย ขอ้มีหลาย
สาขาตามศนูยก์ารคา้ชัน้น า 

2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย
โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดับ
ความส าคัญมากที่สุด ได้แก้ ข้อมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับลูกค้าสม ่าเสมอ ข้อ
พนักงานคอยประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลสินค้าหน้ารา้น ข้อการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์
น่าสนใจ ขอ้มีการโฆษณาประชาสมัพนัธเ์ฉพาะสมาชิกผ่านทางอีเมลล ์ 

2.5 ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว ผูใ้ชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาว
ไทยโดยรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ
คือ ขอ้มูลของฉันเป็นของฉันตลอดเวลา อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ในการ
เขา้ถึงขอ้มูลส่วนตัวมีระบบรกัษาความปลอดภัย (Password) อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด 
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ขอ้มูลส่วนตัวของฉันเป็นส่วนตัวเสมอ อยู่ในระดับความส าคัญมากและขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ 
สามารถแกไ้ขและเขา้ถึงขอ้มลูสว่นตวัของตนเองไดต้ลอดเวลา อยู่ในระดบัความส าคญัมาก 

2.6 ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล ผูใ้ชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย
โดยรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ 
คือ ประวติัการซือ้สินคา้ในระบบยังถูกตอ้งเสมอ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ 
การเขา้ถึงขอ้มูลในระบบไม่ตอ้งคียใ์หม่ทุกครัง้ที่ใชง้าน อยู่ในระดับความส าคัญมาก และขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสดุคือ สามารถปรบัแต่งขอ้มลูไดด้ว้ยตวัเอง อยู่ในระดบัความส าคญัมาก 

3. ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย โดยรวม มรีะดบัของคณุภาพบรกิารดีมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยรวามเท่ากบั 4.25 และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.25 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้นพบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ มีระดบัของคณุภาพบรกิารดีมากที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นการใหค้วาม
เชื่อมั่นต่อลูกคา้ มีระดับของคุณภาพบริการดีมากที่สุด ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ มีระดับของ
คุณภาพบริการดีมาก ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ มีระดับของคุณภาพบริการดีมาก และ
ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้มีระดบัของคณุภาพบริการดีมาก โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

3.1 ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลกูคา้ชาวไทยโดยรวม มีคณุภาพบริการอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ บรรยากาศภายในรา้นมีความหรูหรา เห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมา
คือ อาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจุหีบห่อสวยงามใช้งานง่าย เห็นด้วยมากที่สุด เว็ปเพจมีความ
สวยงาม ตวัหนงัสือที่ใชอ่้านง่ายชดัเจน เห็นดว้ยมาก และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุคือ อปุกรณบ์นโต๊ะ
อาหารท าจากวสัดอุย่างดี เช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใสช่า ผา้เช็ดปาก ผา้ปโูต๊ะ เห็นดว้ยมาก  

3.2  ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทยโดยรวม มีคณุภาพบรกิารอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า 
ข้อที่มี ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อาหารและเครื่องด่ืมมีมาตรฐานคือ รสชาติเหมือนเดิมทุกครั้งที่
รบัประทาน เห็นด้วยมากที่สุด รองลงมาคือ บริการมีมาตรฐานคือ ใช้บริการก่ีครัง้ก็ได้รบัการ
บริการเหมือนเดิม เห็นดว้ยมาก ขอ้พนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการทุกคนอย่างเท่าเทียม 
เห็นดว้ยมาก และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ สินคา้ที่มีหน้าเว็ปไซต ์ไปที่หน้ารา้นก็มีสินคา้นั้นจริง 
เห็นดว้ยมาก  
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3.3 ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทยโดยรวม มีคณุภาพบรกิารอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า 
ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ มีกระบวนในการช าระเงินที่รวดเร็ว เห็นดว้ยมากที่สุด รองลงมาคือ แอด
มินในออนไลนค์อยตอบค าถามด้วยความรวดเร็วเสมอ เห็นดว้ยมากที่สุด ขอ้พนักงานมีความ
กระตือรือรน้ในการช่วยเหลือและใหบ้ริการ เห็นดว้ยมาก และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ พนักงาน
ใหบ้รกิารถกูตอ้งตามความตอ้งการของลกูคา้ดว้ยความรวดเรว็ เห็นดว้ยมาก  

3.4 ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกค้า ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์
TWG ของลูกคา้ชาวไทยโดยรวม มีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
รายขอ้พบว่า ทุกขอ้เห็นดว้ยมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้เมื่อมีการประชาสมัพันธส์ินคา้ ลกูคา้มาซือ้สินคา้
นัน้ ๆ ก็จะไดส้ินคา้นัน้จรงิๆ เช่น โปรโมท เครื่องด่ืม 1 ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชวบ์ตัรประชาชนในวนัเกิด 
ขอ้เมื่อลูกคา้สั่งสินคา้ผ่านเว็ปไซต ์ก็จะไดร้บัสินคา้ตรงตามที่สั่งซือ้ ขอ้พนักงานของรา้นมีความรู้
เก่ียวกบัการบรกิารและสามารถใหข้อ้มลูท่านไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

3.5 ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทยโดยรวม มีคุณภาพบริการอยู่ในระดับดีมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ
พบว่า ทุกขอ้เห็นดว้ยมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้พนักงานใหค้ าแนะน าเครื่องด่ืมที่เหมาะสมกับลูกคา้ได ้
เช่น ลูกคา้ตอ้งการชาที่ไม่มีคาเฟอีนมีรสเปรีย้ว ก็สามารถแนะน าเมนูที่มีได ้ขอ้ทางรา้นมีวิธีการ
ช าระเงินหลากหลายเพื่อรองรบัลูกคา้ เช่น เงินสด บัตรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคาร โอนเงินผ่าน
อินเทอรเ์น็ต ขอ้พนกังานสามารถจดจ ารายละเอียดลกูคา้ได ้เช่น ชอบสั่งเครื่องด่ืมเมนูอะไร ระดบั
ความหวาน น า้แข็ง ขนาดแกว้   

4. ความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยโดยรวม มีความจงรกัภดัดี
มากที่สุด เมื่อมีค่าเฉลี่ยรวม 4.29 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.28 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
รายดา้นพบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ ดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้ ลกูคา้ชาวไทยจะกลบัมาซือ้ซ  า้มาก
ที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นการบอกต่อ ลูกคา้ชาวไทยจะบอกต่อมากที่สุด และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด 
คือ ดา้นการปกป้องเถียงแทน ลกูคา้ชาวไทยจะปกป้องและเถียงแทนมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่า 

4.1 ด้านการกลับมาซือ้ซ  า้ โดยรวมลูกค้าชาวไทยจะกลับมาซือ้ซ  า้มากที่สุด เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ทุกขอ้เห็นดว้ยมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ท่านตัง้ใจที่จะกลบัมารบัประทาน
อาหารและเครื่องดื่มอีก ขอ้ท่านตัง้ใจจะสั่งสินคา้ผ่านทางออนไลนอี์ก ขอ้ท่านตัง้ใจที่จะใชบ้รกิารที่
รา้นอย่างต่อเนื่องในอนาคตแมว้่าจะไม่มีการโฆษณา  
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4.2 ด้านการบอกต่อ โดยรวมลูกค้าชาวไทยจะบอกต่อมากที่สุด เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายขอ้พบว่า ทุกขอ้เห็นดว้ยมากที่สดุไดแ้ก่ ขอ้ท่านจะแนะน ารา้นชา TWG ใหก้ับคนรูจ้ัก 
ขอ้ท่านจะรีวิวสินคา้และบรกิารเพื่อชกัชวนผูอ่ื้นทางออนไลน ์

4.3 ดา้นการปกป้องเถียงแทน โดยรวมลูกคา้ชาวไทยจะปกป้องและเถียงแทนมาก
ที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่านยินดีที่จะสนบัสนุนกิจกรรมของทางรา้นชา TWG 
เมื่อถกูรอ้งขอ เห็นดว้ยมากที่สดุ และขอ้เมื่อท่านไดย้ินคนใหข้อ้มลูไม่เป็นจริงเก่ียวกบัรา้นชา TWG 
ท่านจะเขา้ไปชีแ้จงและอธิบายใหฟั้งทนัที เห็นดว้ยมาก  

5. ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย ที่มี

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกนั มี
ระดับความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัย
สามารถสรุปไดด้งันี ้

1.1 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทยดา้นเพศที่
แตกต่างกัน มีระดับความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทยที่แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศชายมีความจงรกัภักดีต่อรา้นชา
แบรนด ์TWG มากกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.09 

1.2 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทยดา้นอายุที่
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1.3 ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยที่มีระดับ
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของ ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.08 และ 0.21 ตามล าดบั และผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาว
ไทยที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย
นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่า
ปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29 
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1.4 ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยที่มีปัจจยัสว่น
บุคคลดา้นระดับรายไดท้ี่แตกต่างกัน มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทยไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1.5 ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยดา้นอาชีพที่
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้รกิารสว่นบคุคล มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการรกัษาความเป็น
ส่วนตัว และดา้นราคา สามารถพยากรณอิ์ทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทยโดยรวมของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณ์
ไดร้อ้ยละ 21.80 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการใหบ้ริการ ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเชื่อถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้ การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และการรูจ้ักและ
เขา้ใจลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้ 

คณุภาพการใหบ้ริการ ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ ดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ และดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ สามารถพยากรณอิ์ทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้น
ชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยโดยรวมของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 30.10 

อภปิรายผลการศึกษา 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทย 

ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ ที่
แตกต่างกัน มีระดับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทยที่แตกต่าง
กัน 

ด้านเพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ TWG 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
เพศชายเป็นเพศที่ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการซือ้สินคา้หรือการใชบ้รกิารมากกว่าเพศหญิง 
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ดังนั้นเมื่อตัดสินใจที่จะเชื่อมั่นในแบรนดส์ินคา้หรือบริการ เพศชายก็จะมีความจงรกัภักดีในแบ
รนดน์ัน้ๆ มากกว่าเพศหญิง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนชัพร จินดา (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีและการรับรู ้คุณค่าเพื่อผู้อ่ืนของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟที่
ด  าเนินการโดยผูพ้ิการทางการไดย้ินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าเพศที่แตกต่างกันมี
ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟที่ด  าเนินการโดยผู้พิการทางการได้ยินไม่แตกต่างกัน และไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ วิโรจน์เมธากุล (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภักดีในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า
เพศที่แตกต่างกนั ท าใหก้ารบรโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัสโ์ดยรวมไม่ต่างกนั 

ดา้นอายุ พบว่า อายุที่มีความแตกต่างกนั มีความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลกูคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกนั เนื่องจากสินคา้มีใหบ้ริการในหลายช่วงวัย ดงันัน้ลกูคา้ที่เขา้มา
ใชบ้รกิารไม่ว่าจะอายใุดก็ตามก็จะมีความรูส้กึว่าสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้
ได ้จึงไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องของความจงรกัภักดี ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของธนัชพร 
จินดา (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีและการรบัรูคุ้ณค่าเพื่อผู้อ่ืนของ
ผูบ้ริโภคต่อรา้นกาแฟที่ด  าเนินการโดยผูพ้ิการทางการไดย้ินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่าอายุที่แตกต่างกันมีความจงรกัภักดีต่อรา้นกาแฟที่ด  าเนินการโดยผู้พิการทางการได้ยิน
แตกต่างกนั แต่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของทิพวรรณ วิโรจนเ์มธากุล (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มี
อิท ธิพลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ใน เขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่าอายทุี่แตกต่างกนั ท าใหก้ารบรโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัสโ์ดยรวมไม่ต่างกนั  

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่มีความแตกต่างกัน มีผลต่อความ
จงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยแตกต่างกัน เนื่องจากสินคา้เป็นสินคา้ พรี
เมี่ยมและเป็นสินคา้ที่มีมลูค่า ซึ่งกลุ่มที่มีการศึกษาสงู จะรูว้่าสินคา้นัน้มีประโยชนแ์ละยงัมีความรู้
ความเข้าใจในตัวสินค้าคือผลิตภัณฑ์ชา ที่น าเข้ามาจากประเทศสิงคโปรค์ซึ่งเป็นประเทศที่มี
มาตรฐานการตรวจสอบและควบคุมคณุภาพของผลิตภณัฑก์่อนที่จะส่งออกไปยงัสาขาต่างๆ ทั่ว
โลก ว่าสินคา้นัน้จะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ดีต่อสขุภาพของผูบ้ริโภค มากกว่าคนที่มีการศึกษานอ้ยกว่าซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคและปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้รโิภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทย ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของทิพวรรณ วิโรจน์
เมธากลุ (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการเลือกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
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สตารบ์คัส ์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ท าใหก้ารบริโภค
รา้นกาแฟสตารบ์คัสโ์ดยรวมไม่ต่างกนั  

ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยนต่อเดือนที่มีความแตกต่างกนั มีผลต่อ
ความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยไม่แตกต่างกัน เนื่องจากรายได้ใน
ปัจจุบนัไม่ไดเ้ป็นตัวก าหนดว่าลูกคา้จะเขา้ซือ้สินคา้ที่แพงหรือสินคา้ที่ถูก เพราะว่า ปัจจุบันการ
สื่อสารผ่านทางสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ทุกรายได้ โดยเฉพาะคอนเทนต์การน าเสนอ
รา้นอาหารและเครื่องด่ืมต่างๆ ซึ่งในตลาดมีการแข่งขันกันสูงมากถึงแม้ว่าราคาอยู่ในเกณฑ์
ค่อนขา้งสูงแต่รา้นคา้เหล่านัน้ก็ไม่ไดล้ดหายไปจากตลาดและกลบัมีการลงทุนเปิดเฟรนไชสต่์างๆ 
เพิ่มมากขึน้ทุกปี สิ่งเหล่านีเ้องเป็นตัวบ่งชีไ้ดว้่ารายไดท้ี่แตกต่างกัน ไม่มีผลในการรบัประทาน
อาหารและเครื่องด่ืมของคนไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2563) ที่กล่าว
ว่า ส่วนแบ่งการตลาดตามตวัแปรประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา การประกอบ
อาชีพ รวมถึงดา้นรายได้ แนวคิดของชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ที่กล่าวว่า ความจงรกัภักดี 
หมายถึง การที่รา้นคา้และผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธต่์อกนัโดยอาจจะเป็นไปไดท้ัง้ระยะสัน้และระยะ
ยาว ซึ่งเป็นไปในทางบวก ก่อใหเ้กิดความผูกพันของผูบ้ริโภคต่อรา้นคา้ โดยไม่สามารถเปลี่ยนไป
ซือ้รา้นอ่ืนได้อีกก่อให้เกิดการซือ้ซ  า้ได้และส่งผลในระยะยาว  แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ
ทิพวรรณ วิโรจนเ์มธากุล (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการเลือกใช้
บริการรา้นกาแฟสตารบ์คัส  ์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานคร
ที่มีเพศ ช่วงอายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพที่แตกต่างกัน ท าใหก้ารบริโภครา้นกาแฟสตารบ์คัส์
โดยภาพรวมไม่ต่างกนั 

ดา้นอาชีพ พบว่า อาชีพที่มีความแตกต่างกัน มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบ
รนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทยไม่แตกต่างกัน เนื่องจากอาชีพในปัจจุบันไม่ไดเ้ป็นตัวก าหนดว่า
ลกูคา้จะเลือกซือ้สินคา้พรีเมี่ยมหรือสินคา้ธรรมดา เพราะอาหารและเครื่องด่ืมก็เป็นปัจจยัสี่ที่ทุก
คนตอ้งกินตอ้งด่ืม โดยปัจจุบันมีคู่แข่งเกิดขึน้มากมาย และยังมีการจัดการส่งเสริมการตลาดให้
เลือกไม่ว่าจะเป็น โปรโมชั่น สว่นลด โปรแกรมลกูคา้สมัพนัธก์ารเป็นสมาชิก ต่างๆ เหลา่นีเ้พิ่มมาก
ขึน้ ท าให้ทุกอาชีพมีทางเลือกในการใช้บริการกินด่ืมกันได้อย่างเท่าเทียมมากยิ่งขึน้ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2563) ที่กล่าวว่า ส่วนแบ่งการตลาดตามตัวแปร
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา การประกอบอาชีพ  รวมถึงดา้นรายได ้แนวคิด
ของชมพนูทุ ศภุฤทธิธ ารง (2563) ที่กลา่วว่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง การที่รา้นคา้และผูบ้รโิภคมี
ความสมัพนัธต่์อกนัโดยอาจจะเป็นไปไดท้ัง้ระยะสัน้และระยะยาว ซึ่งเป็นไปในทางบวก ก่อใหเ้กิด
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ความผกูพนัของผูบ้รโิภคต่อรา้นคา้ โดยไม่สามารถเปลี่ยนไปซือ้รา้นอ่ืนไดอี้กก่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ได้
และส่งผลในระยะยาว แต่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของทิพวรรณ วิโรจนเ์มธากุล (2562) ไดศ้ึกษา
เรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัส์ ในเขตจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ ช่วงอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพที่แตกต่างกนั ท าใหก้ารบรโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัสโ์ดยภาพรวมไม่ต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการ
ให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาว
ไทย 

ดา้นผลิตภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาว
ไทย สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ให้
ความส าคัญกับรสชาติอาหารและเครื่องด่ืมอีกทั้งบรรยากาศในรา้นตอ้งหรูหราเหมาะสมรวมถึง
อาหารและเครื่องด่ืมตอ้งมีความหลากหลายและพนักงานที่รา้ยใหบ้ริการไดอ้ย่างน่าประทับใจ 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของกีรดิต พจนส์มพงส ์(2563) ที่กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
(Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ(์Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) งานวิจัย
ของณัฐทิชา ชาญวิทยก์าร (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคและปัจจัยคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟ
รนไชสข์องไทย ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผูป้ระกอบควรใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร เนื่องจากประสบการณท์ี่ดีจากการรบับริการจะช่วยสรา้งทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้
และสง่ผลใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้และเกิดการซือ้ซ  า้ 

ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย 
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากลูกคา้ชาวไทยที่ใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG เห็นว่า
ราคาของสินคา้มีความคุม้ค่ากบัคณุภาพของผลิตภณัฑแ์ละยงัมีการแสดงราคาที่แน่นอนทัง้ที่หนา้
รา้นและทางออนไลนอี์กทัง้ยังมีการแสดงราคาใหเ้ห็นอย่างชัดเจนเพื่อใหล้กูคา้สามารถตัดสินใจ
ซือ้สินค้าได้โดยไม่ต้องลังเลซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของดีพาริ และ ฮวง Depari and Huang (2021) ไดศ้ึกษาส่วนประสมทางการตลาดและ
ความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ของอุตสาหกรรมรา้นกาแฟในช่วงโควิด-19 ที่พบว่า ผลิตภัณฑ ์ราคา จะ
สง่ผลเชิงบวกและส าคญัต่อความพึงพอใจ และความพงึพอใจของลกูคา้ช่วยเพิ่มความตัง้ใจในการ
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ซือ้ซ  า้ของลูกคา้ งานวิจัยของจุง ยุน Jang Yoon (2021) ไดศ้ึกษาบทบาทของความคุน้เคยของ
ลกูคา้ในการประเมินพืน้ที่บรกิารสีเขียวต่อการตรวจสอบในรา้นกาแฟ  ที่พบว่า บรรยากาศของรา้น
กาแฟสีเขียวมีผลกระทบต่อความผูกพนัและความภกัดีของลูกคา้ทางดา้นอารมณ์ และพฤติกรรม
ของลูกค้า และงานวิจัยของศิรินพร มนัสสิทธิพันธ์ (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของรา้นกาแฟ ในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราชที่มีผลต่อความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภค ที่พบว่า ปัจจยัดา้นราคาและดา้นผลิตภณัฑม์ีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค 

ดา้นการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลกูคา้ชาวไทย ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสาขาที่ตัง้ในศนูยก์ารคา้ชัน้น ามีจ านวน
น้อยเมื่อเทียบรา้นชาแบรนด์อ่ืนๆ ท าให้ลูกค้ารูส้ึกไม่สะดวกที่จะมาใชบ้ริการเมื่อเทียบกับการ
เดินทาง อีกทั้งเว็ปไซตใ์นช่องทางออนไลน์เรื่องของการสื่อสารที่อ่านง่ายและเขา้ใจง่ายอาจจะ
ไม่ไดก้ระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความจงรกัภกัดีเท่าที่ควรถึงแมว้่าเว็ปไซตจ์ะมีความรวดเร็วในการโหลด
ขอ้มูล ส่วนในเรื่องแพลตฟอรม์ออนไลน์เดลิเวอรี่เช่น แพนด้าฟู้ด โรบินฮูด้ แกรปฟู้ด อาจจะมี
ช่องทางที่นอ้ยเกินไปเมื่อเทียบกับธุรกิจส่งอาหารในปัจจุบนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของกีรดิต 
พจนส์มพงส ์(2563) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(Online Marketing Mix) เป็น
องคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบดว้ย 6 P’s ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ(์Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐทิ
ชา ชาญวิทยก์าร (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคและ
ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้รโิภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผูป้ระกอบควรใหค้วามส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
เนื่องจากประสบการณท์ี่ดีจากการรบับริการจะช่วยสรา้งทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และส่งผลใหเ้กิด
ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้และเกิดการซือ้ซ  า้ 

ดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของ
ลูกคา้ชาวไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์
เช่นการประชาสมัพันธ์แจง้ข่าวสารใหก้ับลูกคา้สม ่าเสมอหรือการโฆษณาประชาสัมพันธ์เฉพาะ
สมาชิกผ่านทางอีเมลล ์อีกทัง้โฆษณาที่สื่อสารหรือคอนเทน้ต่างๆ อาจไม่น่าสนใจจนไม่สามารถ
กระตุน้ความรูส้กึใหล้กูคา้เกิดความจงรกัภกัดีไดม้ากนกัอาจจะเป็นเพราะช่องทางออนไลนท์ี่ลกูคา้
ใชน้ัน้มีความหลากหลายและแข่งขันกันสูง รา้นคา้ต่างๆ ก็สามารถสื่อสารและสรา้งคอนเทน้ให้
ลกูคา้จดจ าจนเกิดความอยากทดลองกินทดลองด่ืมจึงท าใหค้วามจงรกัภักดีที่มีต่อรา้นชาแบรนด ์
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TWG ลดลง ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐทิชา ชาญวิทยก์าร (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย  ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผู้
ประกอบควรใหค้วามส าคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  เนื่องจากประสบการณ์ที่ดีจาก
การรบับริการจะช่วยสรา้งทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และส่งผลใหเ้กิดความจงรกัภักดีในตราสินคา้
และเกิดการซือ้ซ  า้ แต่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของทิพวรรณ วิโรจนเ์มธากุล (2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในการเลือกใช้บริการรา้นกาแฟสตารบ์ัคส์ ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า สว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคามีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีในการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทย สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไวเ้นื่องจาก ลูกคา้ชาวไทยรูส้ึกว่าขอ้มูลของฉัน
เป็นของฉนัตลอดเวลา อีกทัง้ยงัรูส้กึปลอดภยัในการเขา้ถึงขอ้มลูของตวัเองดว้ยการเขา้รหสั ขอ้มลู
ที่มีก็ยงัเป็นส่วนตวัเสมอคนอ่ืนไม่สามารถเขา้มาแกไ้ขหรือเปลี่ยนแปลงได ้อีกทัง้ยงัสามารถเขา้มา
แก้ไขข้อมูลของตัวเองได้ตลอดเวลาเมื่อมีบริการหรือการจัดหน้าตาแพลตฟอรม์ใหม่ๆ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของกีรดิต พจนส์มพงส ์(2563) ที่กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
(Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ(์Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ
สอดคล้องงานวิจัยของณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคและปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทย ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผูป้ระกอบควรใหค้วามส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดบริการ เนื่องจากประสบการณ์ที่ดีจากการรบับริการจะช่วยสรา้ง
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และสง่ผลใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้และเกิดการซือ้ซ  า้ 

ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากประสบการณ์หรือการบริการที่
ลกูคา้ไดร้บันัน้อาจจะไม่กระตุน้ความรูส้ึกจงรกัภักดีไดม้ากเพียงพอ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถใน
การปรบัแต่งขอ้มูลไดด้ว้ยตวัเอง การเขา้ถึงขอ้มลูในระบบไม่ตอ้งมีการคียใ์หม่ทุกครัง้หรือประวัติ
การซือ้สินค้าในระบบยังถูกต้องทุกครัง้ที่ เข้าไปใช้งาน ซึ่งอาจจะไม่ตอบโจทย์ลูกค้าเท่าที่ควร
เนื่องจากปัจจุบนัลูกคา้มีความตอ้งการบริการที่จะสามารถรูจ้ักตัวตนและจดจ ารายละเอียดของ
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ผูใ้ชง้านได ้รวมถึงมีความพรอ้มในการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของกีรดิต พจนส์มพงส ์(2563) ที่กล่าวว่า สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
(Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ(์Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคและปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทย ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผูป้ระกอบควรใหค้วามส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดบริการ เนื่องจากประสบการณ์ที่ดีจากการรบับริการจะช่วยสรา้ง
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และสง่ผลใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้และเกิดการซือ้ซ  า้ 

สมมติฐานที่ 3  คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทย 

คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม มี อิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของ
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากลกูคา้ชาวไทยที่เคยใชบ้ริการเห็นว่าบรรยากาศภายในรา้นมีความหรูหราอปุกรณบ์นโต๊ะ
อาหารท าจากวสัดุอย่างดี อย่างเช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใส่ชา ผา้เช็ดปาก ผา้ปโูต๊ะ ส่วนลกูคา้
ที่ เคยใช้บริการทางอินเทอรเ์น็ตเห็นว่าอาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจุหีบห่อสวยงาม ใช้งานง่าย
และเว็ปเพจที่สื่อสารออกไปมีความสวยงามตวัหนงัสืออ่านง่ายชดัเจน ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ
ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ที่กล่าวว่า คณุภาพการบริการ 5 ดา้น ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ  ความเชื่อถือไวว้างใจได ้ การตอบสนองต่อลกูคา้  การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  การ
รูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของไม และ โชวง Mai and Cuong (2021) ไดศ้ึกษา
ความสมัพันธร์ะหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ความพึงพอใจของลกูคา้ และ
ความภกัดีของลกูคา้ ที่พบว่า คณุภาพการบรกิารสง่ผลดีต่อความภกัดีของลกูคา้  

คณุภาพการใหบ้ริการดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้ เนื่องจากลูกค้าชาวไทยที่เคยใช้บริการเห็นว่าอาหารและเครื่องด่ืมมีมาตรฐาน คือ รสชาติ
เหมือนเดิมทกุครัง้ที่รบัประทาน หรือการบริการที่มีมาตรฐาน คือ ใชบ้รกิารก่ีครัง้ก็ไดร้บัการบริการ
เหมือนเดิม และพนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการทุกคนอย่างเท่าเทียม สิ่งต่างๆ เหล่านี ้
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ขึน้อยู่กบัความพึงพอใจของลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ การไดร้บัความไวว้างใจอาจจะเกิดจากที่ลกูคา้มี
ความคุน้เคยกบัพนกังานสาขาประจ าที่เคยไปใชบ้ริการ เมื่อไปใชบ้ริการที่สาขาอ่ืนถึงจะไดร้บัการ
บริการที่เหมือนกันแต่ความเชื่อถือไวว้างใจอาจไม่เท่ากัน จึงไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของณัฐฌา 
เสรีวัฒนา (2563) ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการ 5 ด้าน ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ  ความเชื่อถือไวว้างใจได ้ การตอบสนองต่อลกูคา้  การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้  การรูจ้ัก
และเข้าใจลูกค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mai and Cuong (2021) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคณุภาพการบริการ ภาพลกัษณข์องแบรนด ์ความพึงพอใจของลกูคา้ และความภักดีของ
ลกูคา้ ที่พบว่า คณุภาพการบรกิารสง่ผลดีต่อความภกัดีของลกูคา้  

คณุภาพการใหบ้ริการดา้นการตอบสนองต่อลกูคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากลูกคา้ชาวไทยที่เคยใชบ้ริการใหค้วามส าคญัเรื่องกระบวนการช าระเงินที่มีความรวดเร็ว 
พนักงานมีความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือและใหบ้ริการและการใหบ้ริการที่ถูกตอ้งตามความ
ตอ้งการดว้ยความรวดเรว็ ในสว่นออนไลนแ์อดมินสามารถคอยตอบค าถามดว้ยความรวดเรว็เสมอ 
ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Dhisasmito and Kumar (2020) ไดศ้ึกษาท าความเขา้ใจเก่ียวกับ
ความภกัดีของลกูคา้ในอตุสาหกรรมรา้นกาแฟ (การส ารวจในกรุงจาการต์า ประเทศอินโดนีเซีย) ที่
พบว่า คุณภาพการบริการมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมรา้นกาแฟในอินโดนีเซีย งานวิจัยของ
เกตวุดี สมบูรณท์วี (2018) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับความจงรกัภัคดีต่อรา้นกาแฟสด 
ที่พบว่า ปัจจยัดา้นคณุภาพการบรกิารมีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีต่อรา้นกาแฟ  

คุณภาพการใหบ้ริการดา้นความเชื่อมั่นต่อลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้เนื่องจากเมื่อมีการประชาสมัพันธ์สินคา้ ลูกคา้มาซือ้สินคา้นัน้ๆ ก็จะไดส้ินคา้นัน้จริงๆ เช่น โป
รโมทเครื่องด่ืม 1 ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชวบ์ตัรประชาชนในวันเกิด เมื่อลกูคา้สั่งสินคา้ผ่านเว็ปไซต ์ก็
จะไดร้บัสินคา้ตรงตามที่สั่งซือ้หรือแมแ้ต่การใชบ้ริการที่พนกังานของรา้นมีความรูเ้ก่ียวกับบริการ
และสามารถใหข้อ้มูลท่านไดอ้ย่างถูกตอ้งสิ่งต่างๆ เหล่านีเ้ป็นกลยุทธท์ี่หลายๆ รา้นคา้ในตลาดมี
การแข่งขันกันสูงลูกค้าผู้ใช้บริการรูส้ึกว่าใช้บริการที่ไหนก็ได้รับการบริการเหมือนกัน จึงไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Dhisasmito and Kumar (2020) ไดศ้ึกษาท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความ
ภกัดีของลกูคา้ในอตุสาหกรรมรา้นกาแฟ (การส ารวจในกรุงจาการต์า ประเทศอินโดนีเซีย) ที่พบว่า 
คุณภาพการบริการมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมรา้นกาแฟในอินโดนีเซีย งานวิจัยของเกตุวดี 
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สมบูรณท์วี (2018) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัทางการตลาดกบัความจงรกัภคัดีต่อรา้นกาแฟสด ที่พบว่า 
ปัจจยัดา้นคณุภาพการบรกิารมีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีต่อรา้นกาแฟ  

คณุภาพการใหบ้รกิารดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากลกูคา้ชาวไทยที่เคยใชบ้ริการเห็นว่าพนกังานใหค้ าแนะน าเครื่องด่ืมที่เหมาะสมกบัลกูคา้
ได ้เช่น ลกูคา้ตอ้งการชาที่ไม่มีคาเฟอีนมีรสเปรีย้ว ก็สามารถแนะน าเมนูที่มีได ้หรือการที่พนกังาน
สามารถจดจ ารายละเอียดลูกค้าได้ เช่น ชอบสั่งเครื่องด่ืมเมนูอะไร ระดับความหวาน น า้แข็ง 
ขนาดแกว้ แมก้ระทั่งวิธีการช าระเงินที่หลากหลายเพื่อรองรบัลกูคา้เช่น เงินสด บตัรเครดิต โอนเงิน
ผ่านธนาคาร โอนเงินผ่านอินเทอรเ์น็ต เป็นสิ่งที่ท าใหล้กูคา้รูส้ึกประทบัใจทุกครัง้ที่เขา้มาใชบ้ริการ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2018) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับ
ความจงรกัภคัดีต่อรา้นกาแฟสด ที่พบว่า ปัจจยัดา้นคณุภาพการบริการมีความสมัพันธก์ับความ
จงรกัภกัดีต่อรา้นกาแฟ งานวิจยัของเยาวเรศ คุม้ภยั (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องคณุภาพการบริการของ
รา้นกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา ที่พบว่า การสรา้งคุณภาพการบริการ
ของรา้นกาแฟ  คาเฟ่อเมซอนผูป้ระกอบการควรมีการอบรมมารยาท การแต่งกาย บุคลิกภาพ และ
การช่วยเหลือแกปั้ญหาของพนักงานใหม้ีคุณภาพเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง และงานวิจัยของพรทิวา 
บูรพาชยานนท์ (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจใน
คุณ ภาพการบริการที่ มี ต่ อความภัก ดีของผู้บ ริ โภคร้านกาแฟแบรนด์พ รี เมี ยม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการโดยภาพรวมมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีของผูบ้รโิภครา้นกาแฟแบรนดพ์รีเมียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการ

ใหบ้ริการที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลกูคา้ชาวไทย เพื่อเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการน าไปใชใ้นการออกแบบเป็นกลยทุธท์างการตลาด และพฒันาคณุภาพการใหบ้รกิาร
ไดอ้ย่างเหมาะสม ดงันี ้

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์
ผูป้ระกอบการควรน าขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ปพิจารณาก าหนดกลยุทธ์

ทางการตลาด โดยใหค้วามส าคญักบัเพศชายดว้ยการประชาสมัพนัธแ์จง้ข่าวสารใหต้รงช่องทางที่
เพศชายชื่นชอบ เช่น สื่อสงัคมออนไลนท์ี่เก่ียวกับกีฬาหรือสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เก่ียวกบัรถยนต ์ใน
สว่นระดบัการศึกษาควรเนน้ในดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคา เช่น คิดเมนูอาหารและเครื่องด่ืมที่ใช้
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วัตถุดิบที่มีคุณภาพดี ราคาที่มีความคุม้ค่ากับคุณภาพ พรอ้มทั้งสื่อสารประชาสมัพันธ์ข่าวสาร
ใหก้บัผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ  

2.  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเรื่องต่าง ๆ ดงันี ้

2.1.1 เรื่องรสชาติอาหารและเครื่องด่ืม ตอ้งมีคู่มือสตูรอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อ
สรา้งมาตรฐานรสชาติใหเ้หมือนกนัในทกุๆ สาขา และตอ้งมีการตรวจสอบโดยการท าตารางเขา้ชิม
อาหารและเครื่องดื่มในทกุๆ สปัดาห ์พรอ้มทัง้ควบคมุคณุภาพวตัถดิุบที่สั่งซือ้เขา้มาอยู่เสมอ 

2.1.2 เรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ต้องมีการพัฒนาและคิดค้น
เมนูอาหารและเครื่องด่ืมใหม่ๆ ใหเ้ขา้กับทุกช่วงเทศกาลเช่น เทศกาลแห่งความรกั เทศกาลวนัแม่ 
รวมถึงควรมีการคิดสูตรเก่ียวกับการรกัสุขภาพมากขึน้ เช่น มีไขมันนอ้ย หวานนอ้ย เป็นตน้ เพื่อ
เป็นทางเลือกใหม่ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภค  

2.1.3 เรื่องบรรยากาศหรือการตกแต่งภายในรา้น ตอ้งหมั่นตรวจสอบอุปกรณ์
ตกแต่งรา้นและเฟอรน์ิเจอรต่์างๆ ใหอ้ยู่ในสภาพใหม่อยู่เสมอ เช่น ตูโ้ชว ์ชัน้วางสินคา้ โต๊ะ เกา้อี ้
โคมไฟ รวมถึงตอ้งควบคมุเพลงที่เปิดภายในรา้นเพื่อใหเ้ขา้กบับรรยากาศของรา้น 

2.2 ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญเรื่องของการ
เก็บข้อมูลของผู้บริโภคในระบบที่มีความน่าเชื่อถือ และมีระบบป้องกันการเข้าถึงโดยการใช ้
Password หรือ OTP ทุกครัง้ที่เขา้ใชง้าน รวมถึงขอ้มูลของผูบ้ริโภคในระบบไม่มีใครจะสามารถ
เอาไปใชง้านเพื่อหาประโยชนไ์ด้ ทัง้นีผู้ป้ระกอบการตอ้งคอยพฒันาระบบความปลอดภยัอยู่เสมอ
เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต 

2.3 ด้านราคา ผู้ประกอบราคาควรจะตั้งราคาให้สอดคล้องกับความคุ้มค่าของ
คณุภาพผลิตภัณฑต์ามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั มีการแสดงป้ายราคาใหเ้ห็นอย่างชัดเจนทุก
ครัง้ ทัง้ทางหนา้รา้นและทางออนไลน ์และตอ้งมีการจดัโปรโมชั่นส่วนลดต่างๆ ตามเทศกาลเพื่อ
เป็นตัวเลือกให้ผู้บริโภครูส้ึกคุม้ค่ากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ท าให้เพิ่มการตัดสินใจในการซือ้
สินคา้ไดง้่ายมากยิ่งขึน้ 

3.  ด้านคุณภาพการให้บริการ  
3.1 ด้านรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า ผู้ประกอบการต้องมีการฝึกอบรมพนักงานให้รูจ้ัก

ผลิตภัณฑข์องรา้นเป็นอย่างดีเพื่อที่จะสามารถแนะน าผลิตภัณฑใ์หก้ับลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม   
พรอ้มทัง้ผูป้ระกอบการตอ้งสรา้งทศันคติที่ดีใหก้บัพนกังานในการบริการเช่น หวัหนา้ท าใหเ้ห็นเป็น
ตวัอย่างว่าวิธีการบริการลูกคา้ท าอย่างไร ฝึกความสามารถในการจดจ าลกูคา้รวมถึงรายละเอียด
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ต่างๆ ที่ลกูคา้ชื่นชอบ เช่น เมนูโปรดของลกูคา้ประจ า ระดับความหวาน ขนาดของแกว้ เหล่านีจ้ะ
ช่วยสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคจนเกิดเป็นความจงรกัภกัดีได ้

3.2 ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับบรรจุ
ภณัฑห์ีบห่อส าหรบัอาหารเดลิเวอรี่ที่ตอ้งสวยงามและใชง้านง่าย และในอนาคตควรวางแผนเรื่อง
การอนรุกัษ์สิ่งแวดลอ้มที่แสดงถึงธุรกิจสีเขียวมากขึน้ ดว้ยการพฒันาบรรจภุณัฑห์ีบห่อที่ใชว้สัดทุ า
จากธรรมชาติสามารถย่อยสลายได ้แต่ตอ้งไม่ทิง้คอนเซ็ปความหรูหราของแบรนด ์เพื่อใหผู้บ้รโิภค
รูส้กึว่าแบรนดใ์หค้วามส าคญัและเป็นส่วนในการช่วยเหลือโลก 

3.3 ดา้นการตอบสนองลกูคา้ ผูป้ระกอบการควรมีการฝึกอบรมพนกังานอยู่เสมอโดย
ตอ้งมีการซกัซอ้มการใหบ้ริการจนเกิดความช านาญ และสรา้งความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือ
ใหบ้ริการดว้ยความคล่องแคล่วว่องไวกบัพนกังาน โดยเฉพาะกระบวนการช าระเงินที่รวดเรว็ไม่ให้
ผูบ้รโิภคตอ้งรอนาน สว่นในช่องทางออนไลนค์วรมีแอดมินคอยตอบค าถามดว้ยความรวดเรว็เสมอ
จะใหท้ าผูบ้รโิภคเกิดความประทบัใจและน ามาซึ่งความจงรกัภกัดีต่อไป  

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษาในเรื่องของลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านรายได ้ว่า

เพราะเหตผุลใดรายไดจ้ึงไม่มีผลต่อการเลือกใชบ้รกิารสินคา้พรีเมี่ยม เพื่อที่ฝ่ายการตลาดจะไดน้ า
ขอ้มลูไปประยกุตใ์นการท าสื่อเพื่อใหต้รงกลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ 

2. การวิจัยครัง้ต่อไป ควรจะศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการจัด
จ าหน่าย เนื่องจากสาขาที่มีจ านวนนอ้ยและสถานที่ตัง้ของสาขามีตามศูนยก์ารคา้ชัน้น าเท่านั้น 
ดงันัน้ควรศึกษาเรื่องแพลตฟอรม์ออนไลนต่์างๆ เพิ่มเติม ว่ามีช่องทางหรือวิธีการสื่อสารอย่างไรที่
ท าใหผู้บ้รโิภคสนใจ ที่จะเขา้มาใชบ้รกิารจนเกิดความจงรกัภกัดีต่อไปในอนาคต 
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แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวิจัย 



 
 

 

แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนก์ับคุณภาพการให้บริการทีม่ีผลต่อ

ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทย 

ค าชีแ้จง  

แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพื่อเป็นส่วนประกอบการท าสารนิพนธ ์ของนิสิตปริญญาโท ใน

หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนค

รินทรวิโรฒ คณะผูว้ิจัยใคร่ของความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตรงตาม

ความจริงด้วยตัวของท่านเอง การตอบแบบสอบถามนี ้ใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามจะไม่ได้รับผลกระทบจาการตอบแบบสอบถามแต่อย่างใด และการน าเสนอ

ผลการวิจยัจะเป็นภาพรวมเท่านัน้ 

แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ตอน คือ  

 ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ 

 ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร  

 ตอนที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลกูคา้ชาวไทย 

  

 ขอเรียนว่า ผูว้ิจยัจะเก็บรกัษาขอ้มลูของท่านไวเ้ป็นความลบัและไม่เปิดเผยขอ้มลูแต่อย่าง

ใด แต่จะน ามาวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเท่านั้น จึงหวังเป็นอย่างยิ่งว่าคงจะได้รับความ

อนเุคราะหจ์ากท่านดว้ยดี และขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาใหค้วามรว่มมือในการตอบ

แบบสอบถามการวิจยัในครัง้นี ้ 

 

นางสาววราสิณี ลิมปโสภา 

    หลกัสตูรบรหิารธุรกิจ 

มหาบณัฑิตมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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ค าถามของการคัดกรอง 

ท่านเคยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ผ่านช่องทางออนไลนห์รือไม่ 

(     ) ใช่ 

(     ) ไม่ใช่ (ผูต้อบแบบสอบถามไม่ตอ้งท าแบบสอบถามชดุนี)้ 

 

ตอนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  √   ลงในช่อง  (     ) ตรงกบัสถานภาพของท่าน  

1.  เพศ 

 (     )     ชาย     (     )     หญิง 

2.  อาย ุ  

 (     )     20-29 ปี    (     )     30-39 ปี  

 (     )     40-49 ปี    (     )     50 ปีขึน้ไป  

3.  ระดบัการศกึษา      

  (     )     ต ่ากว่าปรญิญาตรี   (     )     ปรญิญาตรี 

 (     )     สงูกว่าปรญิญาตรี 

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

  (     )    ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  (     )    15,001-30,000 บาท 

 (     )     30,001-45,000 บาท   (     )    45,001-60,000 บาท 

 (     )     มากกว่า 60,000 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 

 (     )    นกัศกึษา    (     )    ขา้ราชการ/พนกังาน

รฐัวิสาหกิจ 

 (     )    พนกังานบรษิัท    (     )    รบัจา้ง/อาชีพอิสระ/ธุรกิจ

สว่นตวั 

 (     )    พ่อบา้น/แม่บา้น 
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ตอนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 

ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาขอ้มลูว่ามีความเห็นดว้ยระดบัใด และท าเครื่องหมาย  /  ลงในช่องระดับ

เห็นดว้ย โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้

    5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

  1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 

1 

ผลิตภัณฑ ์

อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติดี 

     

2 บรรยากาศหรือการตกแต่งรา้นหรูหรา      

3 อาหารและเครื่องดื่มมีหลากหลายเมนู      

4 พนกังานใหบ้รกิารอย่างน่าประทบัใจ      

 

5 

ราคา   

การแสดงราคาใหเ้ห็นอย่างชดัเจน 

     

6 ราคามีความคุม้ค่ากบัภาวะเศรษฐกิจปัจจบุนั      

7 ราคามีความคุม้ค่ากบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์      

8 ราคาที่แสดงมีความแน่นอนทัง้หนา้รา้นและทางออนไลน ์      

 

9 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

มีหลายสาขาตามศนูยก์ารคา้ชัน้น า 

     

10 แพลตฟอรม์ออนไลนเ์ดลิเวอรี่มีหลายช่องทาง เช่น แพนดา้ฟู้ด โรบินฮูด้ แกรปฟู้ด      

11 เว็ปไซตอ่์านง่าย ใชง้านง่าย       

12 เว็ปไซตม์ีความรวดเรว็ในการโหลดขอ้มลู      
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 

13 

การส่งเสริมการตลาด  

พนกังานคอยประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูสินคา้หนา้รา้น 

     

14 การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลนน์่าสนใจ      

15 การโฆษณาประชาสมัพนัธเ์ฉพาะสมาชิกผ่านทางอีเมลล ์      

16 การประชาสมัพนัธแ์จง้ข่าวสารใหก้บัลกูคา้สม ่าเสมอ      

 

17 

การรักษาความเป็นส่วนตัว  

ในการเขา้ถึงขอ้มลูสว่นตวัมีระบบรกัษาความปลอดภยั (Password) 

     

18 ขอ้มลูสว่นตวัของฉนัเป็นสว่นตวัเสมอ      

19 ขอ้มลูของฉนัเป็นของฉนัตลอดเวลา      

20 สามารถแกไ้ขและเขา้ถึงขอ้มลูสว่นตวัของตนเองไดต้ลอดเวลา      

 

21 

การให้บริการส่วนบุคคล  

ประวติัการซือ้สินคา้ในระบบยงัถกูตอ้งเสมอ 

     

22 การเขา้ถึงขอ้มลูในระบบไม่ตอ้งคียใ์หม่ทกุครัง้ที่ใชง้าน      

23 สามารถปรบัแต่งขอ้มลูไดด้ว้ยตวัเอง      
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้บริการ  

 

ข้อ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 

1 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ 

บรรยากาศภายในรา้นมีความหรูหรา  

     

2 อปุกรณบ์นโต๊ะอาหารท าจากวสัดอุย่างดี เช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใสช่า ผา้

เช็ดปาก ผา้ปโูต๊ะ 

     

3 เว็ปเพจมีความสวยงาม ตวัหนงัสือที่ใชอ่้านง่ายชดัเจน      

4 อาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจหุีบห่อสวยงาม ใชง้านง่าย      

 

5 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 

อาหารและเครื่องดื่มมีมาตรฐาน คือ รสชาติเหมือนเดิมทุกครัง้ที่รบัประทาน 

     

6 บรกิารมีมาตรฐาน คือ ใชบ้ริการก่ีครัง้ก็ไดร้บัการบรกิารเหมือนเดิม      

7 พนกังานมีความเอาใจใสใ่นการบริการทุกคนอย่างเท่าเทียม      

8 สินคา้ที่มีหนา้เว็ปไซต ์ไปที่หนา้รา้นก็มีสินคา้นัน้จรงิ      

 

9 

การตอบสนองต่อลูกค้า 

พนกังานใหบ้ริการถูกตอ้งตามความตอ้งการของลกูคา้ดว้ยความรวดเร็ว 

     

10 พนกังานมีความกระตือรือรน้ในการช่วยเหลือและใหบ้รกิาร      

11 แอดมินในออนไลนค์อยตอบค าถามดว้ยความรวดเรว็เสมอ      

12 มีกระบวนในการช าระเงินที่รวดเรว็      

 

13 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 

พนกังานของรา้นมีความรูเ้ก่ียวกบัการบรกิารและสามารถใหข้อ้มลูท่านไดอ้ย่าง

ถกูตอ้ง 

     

14 เมื่อมีการประชาสมัพนัธส์ินคา้ ลกูคา้มาซือ้สินคา้นัน้ ๆ ก็จะไดส้ินคา้นัน้จรงิๆ 

เช่น โปรโมท เครื่องด่ืม 1 ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชวบ์ตัรประชาชนในวนัเกิด  
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ข้อ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

15 เมื่อลกูคา้สั่งสินคา้ผ่านเว็ปไซต ์ก็จะไดร้บัสินคา้ตรงตามที่สั่งซือ้      

 

16 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

พนกังานสามารถจดจ ารายละเอียดลกูคา้ได ้เช่น ชอบสั่งเครื่องด่ืมเมนอูะไร 

ระดบัความหวาน น า้แข็ง ขนาดแกว้ 

     

17 พนกังานใหค้ าแนะน าเครื่องด่ืมที่เหมาะสมกบัลกูคา้ได ้เช่น ลกูคา้ตอ้งการชาที่

ไม่มีคาเฟอีนมีรสเปรีย้ว ก็สามารถแนะน าเมนทูี่มีได ้

     

18 ทางรา้นมีวิธีการช าระเงินหลากหลายเพื่อรองรบัลกูคา้ เช่น เงินสด บตัรเครดิต 

โอนเงินผ่านธนาคาร โอนเงินผ่านอินเทอรเ์น็ต 
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ตอนที ่4 ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG  

ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาขอ้มลูว่ามีความเห็นดว้ยระดบัใด และท าเครื่องหมาย  /  ลงในช่องระดับ

เห็นดว้ย โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้  

    5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

  1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

ข้อ ความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG 
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 

1 

การกลับมาซือ้ซ า้ 

ท่านตัง้ใจที่จะกลบัมารบัประทานอาหารและเครื่องด่ืมอีก 

     

2 ท่านตัง้ใจจะสั่งสินคา้ผ่านทางออนไลนอี์ก      

3 ท่านตัง้ใจที่จะบรกิารที่รา้นอย่างต่อเนื่องในอนาคตแมว้่าจะไม่มีการ

โฆษณา 

     

 

4 

การบอกต่อ 

ท่านจะแนะน ารา้นชา TWG ใหก้บัคนรูจ้กั 

     

5 ท่านจะรีวิวสินคา้และบรกิารเพื่อชกัชวนผูอ่ื้นทางออนไลน ์      

 

6 

การปกป้องเถียงแทน 

เมื่อท่านไดย้ินผูอ่ื้นก าลงัต่อว่ารา้นชา TWG ท่านจะเขา้ไปอธิบายใหเ้คา้ฟัง 

     

7 ท่านยินดีที่จะสนบัสนนุกิจกรรมของทางรา้นชา TWG เมื่อถกูรอ้งขอ      



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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