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บทคดัยอ่ 

 
 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปจัจัยส่วนบุคคล 2) ศึกษาปจัจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 3) ศกึษาปจัจยักลุ่มอ้างองิ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั ไดแ้ก่ 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปที่อาศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรี โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน ท าการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน 
ดว้ย t-Test, F-test และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
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รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 35 ปี อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี
สถานภาพโสด และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 35,000 โดยปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผู้บรโิภคจงัหวดันนทบุรมีากที่สุด คอื ด้านการโฆษณา รองลงมา คอื ด้านการส่งเสรมิการขาย  ด้าน
การตลาดทางตรง และน้อยทีส่ดุ คอื ดา้นการขายโดยบุคคล ตามล าดบั มอี านาจในการพยากรณ์รอ้ยละ 
32.70 ด้านปจัจยักลุ่มอ้างองิ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคจงัหวดันนทบุรมีากทีสุ่ด คอื กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต รองลงมา คอื กลุ่มผูท้รง
อทิธพิล และน้อยทีส่ดุคอื กลุ่มเพื่อน ตามล าดบั โดยมอี านาจในการพยากรณ์รอ้ยละ 34.70   
 
ค าส าคญั: ปจัจยัส่วนบุคคล, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, กลุ่มอา้งองิ, ร้านกาแฟ Non-
Franchise, ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 
ABSTRACT 
 

This research aimed to study 1) demographic factors, 2) integrated marketing 
communications and 3) the reference group influencing consumer decision of non-franchise 
coffee café in Nonthaburi province. This study employed questionnaires to collect the data 
from 400 samples aged over 15 years old and residing in Nonthaburi province. These samples 
were selected using the Multi-stage Sampling method. The descriptive statistics used to 
analyze the data included frequency, percentage, mean, standard deviation as well as the 
inferential statistics consisting of T-Test, F-Test (One-Way ANOVA), and multiple regression 
analysis (MRA). According to the survey results, most respondents were female, aged 
between 25 – 30 years, working as a private company employee, holding a bachelor’s degree, 
single and having average monthly incomes of 25,001 to 35,000 baht. The factor that mostly 
affected the consumer decision of non-franchise coffee café in Nonthaburi province regarding 
integrated marketing communications was advertising, followed by promotion, direct marketing, 
and personal selling respectively. The percentage of the power of prediction was at 32.70. 
Furthermore, the reference group that mostly affected the consumer decision of non-franchise 
coffee café in Nonthaburi province was the internet users, followed by influencers, and friends  
respectively. The percentage of the power of prediction was at 34.70.  
 
Keywords:  Demographic Factors, Integrated Marketing Communications, The Reference 
Group, Non-Franchise coffee café, Consumer in Nonthaburi province 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2564) 

บทน า 
 
 ในปจัจุบันวิถีชีวิตของคนไทยในชุมชนเมืองมีความเร่งรีบและแข่งขันกับเวลามากขึ้น 
การจราจรทีต่ดิขดั หรอืเกดิจากความแออดัในชุมชนเมอืง ท าใหผู้ค้นหาทีอ่ยู่อาศยัออกไปทางชานเมอืง 
สง่ผลต่อการเดนิทางในการมาท างานในตวัเมอืงทีใ่ชร้ะยะเวลานานมากขึน้ ต้องตื่นเชา้มากขึน้ หรอืใช้
ระยะเวลาเดนิทางกลบับา้นหลงัเลกิงานนานมากขึน้ สิง่เหล่านี้ลว้นส่งผลกระทบต่อเวลาในการพกัผ่อน
เป็นอย่างมาก เมื่อพกัผ่อนไม่เพยีงพอ ร่างกายกร็ูส้กึอ่อนเพลยี มคีวามเหนื่อยลา้ ไม่สดชื่น ท าใหผู้ค้น
ตอ้งมองหาสิง่ทีจ่ะช่วยกระตุน้ใหร้่างกายเกดิความรูส้กึสดชื่น ตื่นตวัอยู่เสมอ หนึ่งสิง่ทีผู่ค้นมองหาเพื่อ
สามารถช่วยใหร้่างกายเกดิความสดชื่น กระปรีก้ระเปร่าขึน้ได ้กค็อื “กาแฟ” นอกจากนี้ ยงัมงีานวจิยั
ของ Ascherio, Zhang, and Hernán (2001) และ Oba, Nagata, and Nakamura (2010) โดยผลวจิยั
พบว่า กาแฟมปีระโยชน์ในดา้นการแพทย ์สามารถช่วยป้องกนัโรคพารก์นิสนั โรคน่ิวในถุงน ้าด ีป้องกนั
โรคมะเรง็ล าไสใ้หญ่และล าไสต้รง ป้องกนัโรคเบาหวาน ไดอ้กีดว้ย 
 จากเหตุผลดงักล่าวส่งผลให้ธุรกจิกาแฟมกีารเติบโตเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ประกอบกบัการ
ขยายตวัของธุรกจิร้านขายกาแฟที่มจี านวนมากขึน้อย่างรวดเรว็ ทัง้ในเขตเมอืงและเขตต่างจงัหวดั   
โดยในปี 2561 ตลาดกาแฟประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง 23,470 ล้านบาท (ฐานเศรษฐกจิ, 
2562) โดยสาเหตุทีท่ าใหต้ลาดกาแฟเตบิโตเพิม่ขึน้นัน้สว่นหนึ่งอาจเป็นเพราะ รายไดแ้ละจ านวนชนชัน้
กลางทีเ่พิม่มากขึน้ ซึง่อาจมผีลท าใหผู้บ้รโิภคมกี าลงัในการใชจ้า่ยมากขึน้ ในดา้นของผูป้ระกอบการเอง 
กม็กีารตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่แีนวโน้มเพิม่สงูขึน้ วเิคราะหไ์ดจ้ากการทีร่า้นกาแฟ
เปิดตัวในแผนธุรกจิหลาย ๆ Franchise เฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 13 ต่อปี รวมถึงร้านกาแฟกลุ่ม Non-
Franchise ทีม่กีารแข่งขนัสงูมากเช่นเดยีวกนั ในปี 2561 ธุรกจิรา้นกาแฟ Non-Franchise มสี่วนแบ่ง
การตลาดสงูถงึรอ้ยละ 94.4 ของรา้นกาแฟทัว่ประเทศไทย (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2562) จากขอ้มูลของ
เว็บไซต์ Wongnai ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการค้นหาร้านอาหาร ข้อมูลธุรกิจร้านอาหารผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมของประเทศไทย ไดส้รุปเทรนดร์า้นอาหารในประเทศไทย ปี 2019 โดยระบุว่า ธุรกจิรา้น
กาแฟคาเฟ่ ถือครองอนัดบัหน่ึงของจ านวนธุรกจิร้านเปิดใหม่ โดยมคีาเฟ่เปิดใหม่ถึง 5,360 ร้าน ซึ่ง
เพิม่ขึน้จากปี 2018 ถงึรอ้ยละ 8 โดย ในปี 2019 ทางเวบ็ไซต ์Wongnai ยงัใหข้อ้มลูของจงัหวดัทีม่รีา้น
กาแฟคาเฟ่มากที่สุดจากทัว่ประเทศอนัดบัหน่ึง ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 8,469 ร้าน รองลงมาคือ 
เชยีงใหม่ 2,394 รา้น, ชลบุร ี1,435 รา้น, นนทบุร ี1,001 รา้น และนครราชสมีา 845 รา้น (Wongnai 
B2B Team, 2019) จากขอ้มูลดงักล่าวจะเหน็ได้ว่า จงัหวดันนทบุรเีป็นจงัหวดัที่อยู่ในเขตพื้นที่
ปรมิณฑลโดยมพีื้นที่ติดกบักรุงเทพมหานคร และมีอตัราการเติบโตของธุรกจิร้านกาแฟสูงที่สุดเป็น
อนัดบัหนึ่งของจงัหวดัในเขตพืน้ทีป่รมิณฑลดว้ยกนั จากขอ้มูลทีก่ล่าวมาจงึเป็นเหตุใหผู้้วจิยั มคีวาม
สนใจในการท าวจิยัธุรกจิรา้นกาแฟประเภท Non-Franchise รปูแบบคาเฟ่กาแฟในจงัหวดันนทบุร ี
 แม้ว่าร้านกาแฟประเภท Non-Franchise ที่เป็นร้านกาแฟในรูปแบบคาเฟ่เป็นที่นิยมมาก 
เน่ืองจากไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่นิยมทานกาแฟในรา้นที่มบีรรยากาศด ีมมีุมใหถ่้ายภาพสวยงามซึ่ง
สง่ผลใหก้ารเตบิโตของรา้นกาแฟแบบคาเฟ่มอีตัราการเตบิโตสงูและเตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ือง แต่เมื่อมี
การเตบิโตสงูท าใหม้ธีุรกจิรา้นกาแฟแบบคาเฟ่มคีู่แขง่ในตลาดเป็นจ านวนมาก และมอีตัราการแขง่ขนัที่
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รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

รุนแรง สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการรา้นกาแฟ ตอ้งท าการตลาดอย่างหนัก เพื่อสรา้งฐานลูกคา้ ใหร้า้นกาแฟ
เป็นทีรู่้จกัและเป็นตวัเลอืกแรก ๆ ของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคในยุคปจัจุบนัไม่เชื่อเพยีงแต่การ
โฆษณาเท่านัน้ แต่หากไดร้บัค าแนะน าจากบุคคลอื่น อาจส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจมากยิง่ขึน้ 
ซึง่ภายใต้การแข่งขนัทีรุ่นแรงผูป้ระกอบการจะต้องเลอืกเครื่องมอืในการท าการตลาดเพื่อที่จะสื่อสาร
ออกไปให้ลูกค้าเกดิความรู้จกัและสร้างความประทบัใจ โดยเลือกใช้เครื่องมือในการท าการตลาดที่
เหมาะสมเพื่อใหร้า้นกาแฟเป็นทีรู่จ้กัและเตบิโตมากยิง่ขึน้ภายใตก้ารแขง่ขนัในสภาวะทีรุ่นแรงเช่นนี้ 
 ดว้ยเหตุนี้ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอ้างองิ 
มาใชเ้ป็นเครื่องมอืและหาวธิกีารเพื่อใหธุ้รกจิรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบรา้นคาเฟ่สามารถ
เติบโตและเพิม่มูลค่ามากขึน้ได้ในอนาคต ให้สามารถแข่งขนักบัร้านกาแฟรูปแบบอื่น ๆ รวมถึงร้าน
กาแฟแบบ Franchise ได ้และเนื่องจากจงัหวดันนทบุร ีเป็นจงัหวดัทีอ่ยู่ตดิกบักรุงเทพมหานคร ซึง่มี
ประชากรอาศยัอยู่มากถงึ 1,265,387 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2562) ผูว้จิยัจงึเลอืก
ศกึษาเรื่อง กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอา้งองิ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีเพื่อเป็นแนวทางใน
การพฒันากลยุทธด์า้นการตลาด ใหก้บัรา้นกาแฟคาเฟ่ในการตอบสนองผูบ้รโิภคใหด้ยีิง่ ๆ ขึน้ 

  
ค าถามน าวิจยั 
 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นใดบา้ง ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 2. ปจัจยักลุ่มอ้างอิง กลุ่มใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 
 1. เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารบรกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ใน
รปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 2. เพื่อศกึษาปจัจยัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 3. เพื่อศึกษาปจัจยักลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
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ประโยชนข์องการวิจยั 
 
 1. นักศกึษา นักวจิยั ผูป้ระกอบการ หรอืเจา้ของธุรกจิ สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษา
ค้นคว้าเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กลุ่มอ้างอิง ในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีและจงัหวดัอื่น ๆ  
 2. ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของธุรกจิ รวมถงึผูท้ีส่นใจ สามารถใชเ้ป็นขอ้มูลในการท ากจิกรรม
ทางการตลาด โดยใชก้ารสื่อสารการตลาดและกลุ่มอ้างองิ สรา้งเป็นกลยุทธ์เพื่อผลกัดนัและพฒันาให้
รา้นกาแฟของตนเองเป็นที่รูจ้กั และเติบโตเพิม่มากยิง่ขึน้  ตลอดจนสามารถแข่งขนักบัร้านกาแฟที่มี
ชื่อเสยีงได ้
 3. ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของธุรกจิ สามารถใชข้อ้มูลเพื่อเป็นแนวทางแก้ไขปรบัปรุงใหเ้กดิ
ประโยชน์ต่อธุรกจิมากทีสุ่ด และสามารถต่อยอดธุรกจิของท่านส าหรบักจิกรรมทางการตลาดของรา้น
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ทีอ่าจเปลีย่นแปลงไปในอนาคต  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
 1. แนวคดิเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนบุคคล เป็นลกัษณะของแต่ละบุคคลซึง่จะแตกต่างกนัไปตาม
พฤตกิรรมของแต่ละบุคคล โดยที ่Belch and Belch (2005) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะของแต่ละบุคคลนัน้มี
ความแตกต่างกนั โดยมสีาเหตุมาจากความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตจนถึงปจัจุบนั ซึ่งจะ
ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ ในขณะที ่Hanna and 
Wozniak (2001) ไดก้ล่าวว่า ปจัจยัส่วนบุคคล นัน้มกีารเพิม่เตมิในเรื่องของ ศาสนา และเชือ้ชาต ิเขา้
มา ซึ่งเป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อผู้บรโิภค ที่นักการตลาดจะสามารถใช้ขอ้มูลเหล่านี้ในการแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) โดยน ามาใชเ้ชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของ
ผู้บริโภค มาใช้ในการก าหนดทศิทางของการท าการตลาด โดยมงีานวจิยัของ สุภาภรณ์ จนิดาวงษ์ 
(2558) ไดท้ าศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวัด
นครปฐม กรณีศกึษา รา้นบา้นไร่กาแฟ สาขาที ่209 ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ 
อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ สาขาที่ 209 
แตกต่างกนั  
 2. แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวคดิการผสมผสานในการใชช้่องทาง
ตดิต่อสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ร่วมกนั เพื่อส่งขอ้มูลข่าวสารที่สอดคล้อง ชดัเจน และบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกนั โดย Armstrong and Kotler (2002) ไดก้ล่าวว่า การใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารการตลาด สามารถ
สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั และเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่ขาดไม่ได้ ในการท ากิจกรรม
ทางการตลาด เพื่อให้เกดิพฤติกรรมการตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของธุรกิจนัน้  ซึ่งสามารถแบ่ง
เครื่องมอืออกเป็น 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสรมิ



100 | กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และกลุ่มอา้งองิ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 

Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

 

รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

การขาย และการตลาดทางตรง ในขณะที ่เสร ีวงษ์มณฑา (2540) ไดก้ล่าวว่า การสือ่สารการตลาดแบบ
บรูณาการ จะประยุกตใ์ชเ้ครื่องมอืในการตดิต่อสือ่สารทุกรูปแบบใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม 
โดยรูปแบบทีนิ่ยมใช้กนัมากในปจัจุบนัได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดโดยตรง โดยมีงานวิจยัของ กาญจนา รู้ประโยชน์ศลิป์ (2561) 
ท าการศกึษาเรื่อง การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชน (OTOP) 
ของนกัท่องเทีย่วในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์ ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธแ์ละเผยแพร่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้น
การส่งเสรมิการขายและด้านการตลาดเจาะตรงส่งผล ทัง้หมดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าชุมชน 
(OTOP) ของนกัท่องเทีย่วในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ ์
 3. แนวคิดกลุ่มอ้างอิง ในสงัคมปจัจุบนั กลุ่มอ้างอิงนัน้ล้วนแต่มีอทิธิพลกบัผู้บริโภค ทัง้
ทางตรงและทางอ้อม เนื่องจากมนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคม การอยู่รวมกนัเป็นกลุ่มจะท าใหส้มาชกิของกลุ่ม
ไดร้บัอทิธพิลต่อการใชช้วีติร่วมกนั และส่งผลถงึอทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ Tyagi and Kumar 
(2004) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งองิมคีวามส าคญัอย่างมากในการสรา้งทศันคต ิหรอืพฤติกรรม ซึง่จะเป็น
การสรา้งความเชื่อให้กบับุคคลนัน้ ๆ และนักการตลาดจะน าแนวคดิกลุ่มอา้งองิมาใช้เพื่อให้ผูบ้รโิภค
เกดิการเปลีย่นแปลงความเชื่อละทศันคติซึง่จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคอนัน าไปสู่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารได้ โดยแบ่งกลุ่มออกเป็น กลุ่มเพื่อน กลุ่มเลอืกซื้อสนิคา้ กลุ่มที่ท างาน กลุ่มเสมอืน 
และกลุ่มสมาชิกครอบครัว นอกเหนือจากนี้ Lake (2009) ยงัได้กล่าวถึงกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลหรือ 
Influencer ซึง่เกดิขึน้จากการทีใ่นปจัจุบนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นไป มอี านาจในการตดัสนิใจมากขึน้
โดยการคน้หาและกลัน่กรองขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล หรอืบุคคลที่มคีวามน่าเชื่อถอื โดยแบ่งกลุ่มผู้ทรง
อทิธพิลออกเป็น ผูม้ชีื่อเสยีง ผูเ้ชีย่วชาญ บุคคลทัว่ไป ผูบ้รหิารหรอืพนักงาน และการใช้สญัลกัษณ์ 
โดยมงีานวจิยัของ Khalid, Ahmed, A. and Ahmad, Z. (2013) ทีท่ าการศกึษาเรื่อง การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก: ผู้สนับสนุนที่มปีระสทิธภิาพเพื่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในตลาดการดูแลสุขภาพ ซึ่ง
ผลการวิจยัพบว่า การบอกต่อข้อมูลจากกลุ่มเพื่อนมีอทิธิพลต่อประสทิธภิาพเพื่อการตัดสนิใจของ
ผูบ้รโิภคในตลาดการดแูลสขุภาพ เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Gupta, Han and Iyengar (2009) ทีศ่กึษา
เรื่อง อิทธพิลของเพื่อนบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ต่อการซื้อสนิค้าและบริการ ซึ่งจากผลการศกึษา
พบว่า เพื่อนบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ มอีทิธพิลต่อกลุ่มใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ระดบัปานกลาง
จนถงึระดบัมาก 
 4. แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจ คอื การเลอืกจากสิง่ที่มจีากหลายอย่างให้เหลอืลดน้อยลง 
เพื่อใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายทีต่้องการ โดยอาจต้องใช้เหตุผลเขา้มาช่วยในการพจิารณาและตดัสนิใจ 
ซึง่จะช่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจใหม้ขีอ้ผดิพลาดน้อยทีสุ่ด โดย Shull, Delberg and Cumming 
(1970) ได้ให้ความหมายของการตัดสนิใจไว้ว่า เป็นกระบวนการในการใช้ความคิด ซึ่งผูกพนักับ
เหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้จากบุคคลและสงัคมของมนุษย ์ซึง่การตดัสนิใจนัน้จะเกดิจากพืน้ฐานบนสมมตฐิาน
ของความเป็นจริงที่มีค่า และท าให้ผลของการเลือกสรรนัน้เป็นไปตามจุดมุ่งหมายที่ต้องการ
นอกเหนือจากนี้ Kotler (1983) ไดก้ล่าวถงึกระบวนการตดัสนิใจ แบ่งออกเป็น การตระหนักถงึปญัหา
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หรอืความตอ้งการ ขัน้ถดัไป ไดแ้ก่ การหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม
หลงัการซือ้ ตามล าดบั 
 
กรอบแนวความคิด 
 

 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�ัจจยัส วนบุคคล 

  เพศ  ระดบัการศกึษา 
  อาย ุ  สถานภาพ 
  อาชพี     รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
 

�ัจจยักลุ ม  า  ิ  

 กลุ่มสมาชกิในครอบครวั 
 กลุ่มเพื่อน 
 กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต 
 กลุ่มผูท้รงอทิธพิล 

 
การ  ัสิน จเล  ก   บริการร านกา   Non-Franchise  

 นร � บบ คาเ        บริโ ค นจ ัหว ันนทบุรี 

 ความเชื่อมัน่ 
 ความพงึพอใจ 
 การเลอืกใชบ้รกิการซ ้า  
 การตดัสนิใจบอกต่อ 

 

การส   สารการ ลา  บบบ ร าการ (IMC) 

 การโฆษณา 
 การประชาสมัพนัธ ์
 การการขายโดยบุคคล 
 การการสง่เสรมิการขาย 
 การตลาดทางตรง  

 
ร �ที  1: กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

สมมติฐานการวิจยั 
 
 1. ปจัจยัสว่นบุคคล ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ใน
รปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั 
 2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
 3. ปจัจยักลุ่มอา้งองิ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบ   
คาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยประชากรทีใ่ชใ้นการ
วจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีเ่ขตนนทบุรทีีเ่คยใชบ้รกิารหรอืก าลงัใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
แบบ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป โดยประชากรในจงัหวดันนทบุร ีมจี านวน
ทัง้สิน้ 1,059,901 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2562)  
 ท าการก าหนดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  โดยใช้สูตรการค านวนหาขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างของ Yamane (1973) ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีร่ะดบัรอ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อนที่
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รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

ยอมรบัได้ไม่เกนิร้อยละ 5 จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ มจี านวน 
เท่ากบั 400 คน โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิสีุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูการวจิยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยัได้
สรา้งจากขึน้การศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และ
กรอบแนวความคดิ ซึง่แบ่งขอ้ค าถามออกเป็น 5 สว่น ประกอบดว้ย ปจัจยัสว่นบุคคล ปจัจยักลยุทธก์าร
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจัจัยกลุ่มอ้างอิง ปจัจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และ
ขอ้เสนอแนะ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีต่รงกบัการวจิยัครัง้นี้ แบบสอบถามจะมขีอ้ค าถามคดักรองเพื่อใหท้ราบ
ว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นบุคคลทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุร ีทัง้นี้ ก่อนน าแบบสอบถามไปใช ้ไดม้กีาร
ท าการทดสอบเพื่อหาค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม (IOC) โดยไดค้่า IOC เท่ากบั 1.00 และหาค่า
ความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ดว้ยวธิขีองครอนบาค 
(Cronbach, 1990) ซึ่งค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้หมด มคี่าเท่ากบั 0.88 ซึง่มคี่ามากกว่า 
0.70 ถอืว่ายอมรบัได ้(Hair et al., 2006) 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อวเิคราะห์
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ อตัราส่วน
ร้อยละ (Percentage) โดยใช้อธบิายขอ้มูลปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง และ การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชอ้ธบิายขอ้มูลปจัจยัดา้นการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ปจัจยักลุ่มอ้างองิ และด้านการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non-
Franchise รูปแบบคาเฟ่ของกลุ่มตวัอย่าง ส่วน สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการ
วเิคราะหข์อ้มูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่ม ด้วยวธิ ีIndependent Sample T-Test และทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ดว้ยวธิ ีF-Test (One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-test) ใน
กรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึจะท าการทดสอบเปรยีบเทยีบรายคู่
โดยใช้ LSD และทดสอบความสามารถในการพยากรณ์โดยใชส้ถิติ Regression Analysis หาค่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิกีารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ
แบบ Enter  
 
ผลการวิจยั 

 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ จ านวน 241 คน (รอ้ยละ 60.25) มอีายุ 25 - 35 ปี จ านวน 229 คน (รอ้ยละ 57.25) ประกอบ
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 193 คน (รอ้ยละ 48.25) มรีะดบัการศกึษาสงูสุด คอื ปรญิญาตร ี
จ านวน 263 คน (รอ้ยละ 66.00) มสีถานภาพโสด จ านวน 285 คน (รอ้ยละ 71.25) และมรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน คอื 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 124 คน (รอ้ยละ 31.00)  
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ปีที ่18 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2564) 

 
 ารา ที  1: ระดบัความคดิเหน็ ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

กลยทุธ์การส   สารการ ลา  บบบ ร าการ  S.D. ระ บัความคิ เหน็ 

1. ดา้นการโฆษณา 3.52 0.62 มาก 
2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.62 0.65 มาก 
3. ดา้นการขายโดยบุคคล 4.16 0.58 มาก 
4. ดา้นการส่งเสรมิการขาย 3.96 0.66 มาก 
5. ดา้นการตลาดทางตรง 3.38 0.73 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.48 มาก 

 
 จากตารางที ่1 พบว่า ระดบัความคดิเหน็ ของปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นนทบุรโีดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.73, S.D. = 0.48) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบั
ความคดิเหน็ว่า ดา้นการขายโดยบุคคล มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise 

ในรปูแบบคาเฟ่มากทีส่ดุ อยู่ในระดบัมาก (  = 4.16, S.D. = 0.58) ต่อมา คอื ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

อยู่ในระดบัมาก (  = 3.96, S.D. = 0.66) และน้อยทีสุ่ด คอืดา้นการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัปาน

กลาง (  = 3.38, S.D. = 0.73)  
 
 ารา ที  2: ระดบัความคดิเห็น ของกลุ่มอ้างองิ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ Non-Franchise ใน
รปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

กลุ ม  า  ิ   S.D. ระ บัความคิ เหน็ 

1. กลุ่มสมาชกิในครอบครวั 3.49 0.77 มาก 
2. กลุ่มเพือ่น 3.99 0.67 มาก 
3. กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต 3.91 0.72 มาก 
4. กลุ่มผูท้รงอทิธพิล 3.40 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.70 0.55 มาก 

 
 จากตารางที ่2 พบว่า ระดบัความคดิเหน็ ของปจัจยัดา้นกลุ่มอา้งองิ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรโีดยภาพ

รวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.70, S.D. = 0.55) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า 
กลุ่มเพื่อน มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากทีสุ่ด อยู่

ในระดบัมาก (  = 3.99, S.D. = 0.67) ต่อมา คอืกลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต ในระดบัมาก (  = 3.91, S.D. 

= 0.72) และน้อยทีส่ดุ คอืกลุ่มผูท้รงอทิธพิล ในระดบัปานกลาง (  = 3.40, S.D. = 0.80) 
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รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

 ารา ที  3: ระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

การ  ัสิน จเล  ก   บริการ  S.D. ระ บัความคิ เหน็ 

1. ท่านตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ Non-Franchise 
ในรปูแบบคาเฟ่ ดว้ยความมัน่ใจ 

3.87 0.70 มาก 

2. ท่านได้รบัความพึงพอใจจากการที่ได้ใช้บริการร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ 

3.96 0.77 มาก 

3. หากท่านคิดจะดื่มกาแฟ ท่านจะเลือกมาดื่มกาแฟ       
ทีร่า้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ 

3.91 0.78 มาก 

4. หากต้องแนะน าร้านกาแฟให้กบัผู้อื่น ท่านจะเลือก
แนะน ารา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ 

3.89 0.77 มาก 

รวม 3.91 0.62 มาก 

 
 จากตารางที ่3 พบว่า การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่

ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรโีดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.91, S.D. = 0.62) ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร เน่ืองจากไดร้บัความพงึพอใจจากการทีไ่ดใ้ชบ้รกิารรา้น

กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่มากทีสุ่ด อยู่ในระดบัมาก (  = 3.96, S.D. = 0.77) รองลงมา 
คอื หากคดิจะดื่มกาแฟ ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลอืกมาดื่มกาแฟ ที่ร้านกาแฟ Non-Franchise ใน

รูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.91, S.D. = 0.78)  และน้อยทีสุ่ด คอื ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ดว้ยความมัน่ใจ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.87, S.D. = 
0.70)  
 ผลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
 1. ปจัจยัสว่นบุคคล ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปจัจยัส่วน
บุคคลด้านเพศ อายุ อาชพี และสถานภาพ แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ Non-
Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 สว่นดา้นระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรไีม่แตกต่างกนั ดงัแสดงในตาราง
ที ่4 
 
 ารา ที  4: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
กาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั 

สมม ิฐาน สถิ ิ Sig.  ลการท ส บ 
เพศ T-Test 0.004* ยอมรบั 
อายุ F-Test 0.011* ยอมรบั 
อาชพี F-Test 0.029* ยอมรบั 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2564) 

ระดบัการศกึษา F-Test 0.129 ปฏเิสธ 
สถานภาพ F-Test 0.003* ยอมรบั 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-Test 0.389 ปฏเิสธ 

* ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปจัจยักล
ยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสรมิการ
ขาย และด้านการตลาดทางตรง มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non-Franchise ใน
รปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรอีย่างมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยดา้นทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด คอื ดา้นการโฆษณา (β = 0.286) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการขาย 
(β = 0.218) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดทางตรง (β = 0.129) และน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการขาย
โดยบุคคล (β = 0.119) ตามล าดบั โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณในระดบัปานกลางเท่ากบั 
0.572 (R = 0.572) มอี านาจในการพยากรณ์รอ้ยละ 32.70 (R2 = 0.327) สามารถอธบิายความผนัแปร
ของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 0.320 (Adj. R2 = 0.320) มคี่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์เท่ากบั 
0.514 (SEE = 0.514) โดยตวัแปรอสิระสามารถอธบิายตวัแปรตามได ้(F = 47.918, Sig. = 0.00) ดงั
แสดงในตารางที ่5 
 
 ารา ที  5: แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยวธิกีาร Enter  

กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบ
บรูณาการ 

b Std. Error β t Sig. 

(Constant) 1.175 0.218  5.383 0.000* 
ดา้นการโฆษณา  0.286 0.049 0.286 5.891 0.000* 
ดา้นการขายโดยบุคคล 0.129 0.049 0.119 2.626 0.009* 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย  0.207 0.050 0.218 4.185 0.000* 
ดา้นการตลาดทางตรง 0.110 0.043 0.129 2.541 0.011* 
R = 0.572     R2 = 0.327     Adj.R2 = 0.320     SEE = 0.514     F = 47.918     Sig. = 0.000*   

* ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

3. ปจัจยักลุ่มอา้งองิ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรปูแบบ
คาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต 
และกลุ่มผูท้รงอทิธพิล มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่

ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจมากทีสุ่ด คอื กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต (β = 0.299) รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่มผู้ทรงอทิธพิล (β = 
0.267) และน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน (β = 0.131) มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณในระดบัปาน
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รชันก พฒันะกุลก าจร และ สุมาล ีสวา่ง 

กลางเท่ากบั 0.589 (R = 0.589) มอี านาจในการพยากรณ์รอ้ยละ 34.70 (R2 = 0.347) สามารถอธบิาย
ความผนัแปรของตวัแปรตามได้ร้อยละ 0.342 (Adj. R2 = 0.342) มคี่าความคลาดเคลื่อนในการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.506 (SEE = 0.506) โดยตวัแปรอสิระสามารถอธบิายตวัแปรตามได ้(F = 70.114, 
Sig. = 0.00) ดงัแสดงในตารางที ่6 
 
  ารา ที  6: แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานปจัจยักลุ่มอ้างองิ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise ในรปูแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยวธิกีาร Enter  

กลุ่มอา้งองิ b Std. Error β t Sig. 
(Constant) 1.695 0.167  10.122 0.000* 
กลุ่มเพือ่น  0.123 0.047 0.131 2.636 0.009* 
กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต 0.260 0.049 0.299 5.282 0.000* 
กลุ่มผูท้รงอทิธพิล 0.208 0.039 0.267 5.254 0.000* 
R = 0.589  R2 = 0.347  Adj.R2 = 0.342  SEE = 0.506  F = 70.114  Sig. = 0.000*   

* ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
  
 จากผลการวจิยัเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอ้างองิ ทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรี
สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้  
 1. ปจัจยัสว่นบุคคล ดา้นเพศ อายุ อาชพี และสถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมการเลือกใช้ร้านกาแฟของ
ผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัออกไป จากผลวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีส่ดุคอื ช่วงอายุ 25 - 35 ปี ซึง่
เป็นผู้บรโิภคที่ก าลงัอยู่ในวยัท างานในแต่ละสาขาอาชพี และพฤติกรรมในการชอบพบปะสงัสรรค์กบั
เพื่อน ๆ หรอืบุคคลรูจ้กั ผูบ้รโิภคมกัมองหารา้นทีม่รีปูแบบทีท่นัสมยั เหมาะส าหรบัการเขา้ไปดื่มกาแฟ 
เทีย่วเล่น ถ่ายรูป รวมถึงการมองหารา้นกาแฟทีม่มีุมส าหรบันัง่ท างานแบบ Co-Working Space ที่
ก าลังเป็นที่นิยมในปจัจุบัน ซึ่งเหมาะกับพนักงานบริษัทเอกชนที่มีความยืดหยุ่นในการท างาน
นอกเหนือจากการท างานในออฟฟิศของบรษิัท ดงันัน้ ปจัจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชีพ และ
สถานภาพ จึงมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สภุาภรณ์ จนิดาวงษ์ (2558) ไดท้ าศกึษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม กรณีศกึษา 
รา้นบา้นไร่กาแฟ สาขาที่ 209 ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคใน
อ าเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม กรณีศกึษา รา้นบา้นไร่กาแฟ สาขาที ่209 แตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้ง
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ปีที ่18 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2564) 

กบังานวจิยัของ งานวจิยัของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย ์และ นิตยห์ทยัวสวีงศ ์สขุศร ี(2558) ทีศ่กึษาเรื่อง 
“พฤติกรรมของผู้บรโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟสดในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎร์
ธานี” พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผลการวจิยัครัง้นี้จงึสอดคลอ้งกบั ทัง้แนวคดิและผลงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง 
 2. กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ด้านการโฆษณา การขายโดยบุคคล 
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้ านกาแฟ Non-
Franchise รปูแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยสามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้  
 2.1) ดา้นการโฆษณา (β = 0.286) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ Non-
Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรมีากทีสุ่ด แสดงให้เหน็ว่าการโฆษณานัน้มี
วตัถุประสงค ์เพื่อแจง้ถงึขอ้มลูขา่วสารและกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ซึง่การโฆษณานัน้
จะช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารออกไปยงักลุ่มเป้าหมายทัง้ผูท้ี่เคยมาใชบ้รกิาร ไปจนถึงผูท้ีย่งัไม่เคยใช้
บรกิาร ซึง่ปจัจุบนัในโลกยุคดจิติอล การท าโฆษณาผ่านสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีวามส าคญัเป็นอย่างมากใน
การกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึขอ้มลูขา่วสารของรา้นกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ได้
อย่างรวดเรว็ ซึ่งผลวจิยัดงักล่าว สอดคล้องกบังานวิจยัของ บาลนิ นิลพนัธุ์ (2562) ซึ่งพบว่า การ
สื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณามผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสดประเภทกาแฟรอ้น 
และกาแฟสดประเภทเอสเปสโซ่ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครปฐม อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ นภชา สญัญาลกัษณ์ (2562) ซึง่พบว่า การโฆษณา มผีลต่อความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูเ้ครื่องมอืสื่อสารของประชากรในภูมภิาคตะวนัตกอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05  
 2.2) ดา้นการส่งเสรมิการขาย (β = 0.218) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุร ีแสดงให้เหน็ว่าการ การจดักจิกรรม
สง่เสรมิการขาย สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในการเลอืกมาใชบ้รกิารได ้ยกตวัอย่างเช่น การ
จัดโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในปจัจุบัน จะช่วยให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี
นอกเหนือจากนี้ การจดัโปรโมชัน่ควบคู่ไปกบัเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวนัปีใหม่ วนัครสิต์มาส เป็น
ต้น สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการได้อีกด้วย จากผลวิจยัดงักล่าว 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สทุศัน์ ดาวไธสง (2563) ซึง่พบว่า การสง่เสรมิการตลาด สง่ผลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอ าเภอคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กาญจนา รูป้ระโยชน์ศลิป์ (2561) ซึง่ท าการศกึษาเรื่อง 
การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชน (OTOP) ของนักท่องเทีย่ว
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัอุตรดิตถ์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชน (OTOP) ของนักท่องเทีย่วในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุตรดติถ์รณภพ อย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 2.3) ดา้นการตลาดทางตรง (β = 0.129) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีแสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคยงัคงใหค้วามสนใจ
กบัขอ้มลูขา่วสาร ทีผู่ส้ง่สารสง่ออกไปยงัผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อาจเลอืกใชบ้รกิารเนื่องจากมี
การแจง้โปรโมชัน่ของรา้นผ่าน Line Official Account ซึง่ในปจัจุบนัการตดิต่อสือ่สารกนัผ่านทาง LINE 
Account นัน้มคีวามสะดวกสบายและง่ายดายมากขึน้ และนับว่าเป็นแอพพลิเคชัน่ที่ทุกคนนิยมใช้
ติดต่อสื่อสารกนัเป็นวงกว้าง สามารถแจ้งข้อมูลสนิค้าใหม่ ๆ หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ โดยตรงไปยัง
ผู้บริโภคบุคคลนัน้ ๆ ท าให้ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งผลวิจัยดังกล่าว 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ กุลธดิา กา้วสมัพนัธ ์(2560) ซึง่ผลวจิยัพบว่า การตลาดทางตรงส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสดของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
 2.4) ดา้นการขายโดยบุคคล (β = 0.119) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise รปูแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
การบรกิารของพนกังานขาย การทีพ่นกังานมกีารบรกิารทีด่ ีใสใ่จผูบ้รโิภค จะท าใหเ้กดิความประทบัใจ
แกผู่ใ้ชบ้รกิาร นอกเหนือจากการทีม่สีนิคา้ทีด่มีคีุณภาพแลว้ การเลอืกใชบ้รกิารในแต่ละครัง้ ผูบ้รโิภค
มกัคาดหวงัถงึการบรกิารของพนักงาน ซึง่การทีพ่นักงานมกีารบรกิารทีด่ ีเอาใจใส่ดูแลผูบ้รโิภคทัว่ถงึ 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกประทับใจและกลบัมาใช้บริการ ซึ่งผลวิจยัดงักล่าว สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ ฤทธริุตม ์คงเมอืง (2557) ซึง่พบว่า ปจัจยัดา้นการบรกิารของพนักงานและความสะอาด
ภายในร้าน ส่งผลต่อการเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟในเวลากลางคนื ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศริภิสัราภรณ์ แจ่มจนัทร ์(2556) ซึง่
ผลการศกึษาพบว่า การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มผีลต่อความ
ภักดีในตราสนิค้าเครื่องดื่มช็อกโกแลต ตราไมโลของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3. ปจัจยักลุ่มอา้งองิ พบว่า กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต กลุ่มผูท้รงอทิธพิล และกลุ่มเพื่อน มผีลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี
โดยสามารถอภปิรายผล ดงันี้ 
 3.1) กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต (β = 0.299) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีแสดงใหเ้หน็ว่า ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคใหค้วาม
สนใจกบัขอ้มลูขา่วสาร บนโลกอนิเตอรเ์น็ตเป็นอย่างมาก จากการววิฒันาการเทคโนโลยกีารสือ่สาร ท า
ให้อนิเตอร์เน็ตเขา้มามอีทิธพิลมากขึน้และเกดิเป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ที่ผู้คนแลกเปลีย่นขอ้มูล
ข่าวสารกันอย่างทัว่ถึง รวมถึงการใช้แอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ที่จะช่วยให้ง่ายต่อการค้นหาข้อมูลและ
ตดิต่อสือ่สารกนั ส่งผลใหเ้ครอืข่ายสงัคมของผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตมอีทิธพิลเป็นอย่างมากในการการตดัสนิ
เลอืกใชบ้รกิาร ซึง่ผลวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Gupta, Han and Iyengar (2009) ซึง่ผล
วจิยัพบว่า เพื่อนบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (ผู้ใช้อนิเตอร์เน็ต) มอีทิธพิลต่อกลุ่มใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ระดบัปานกลาง ถงึระดบัมาก อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และงานวจิยัดงักล่าว ยงั



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 109 

 

ปีที ่18 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2564) 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สริญิญา ลมิโพธิท์อง (2557) ซึ่งผลการศกึษาพบว่า พฤตกิรรมการใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์กาแฟควบคุมน ้าหนักอย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.05 
 3.2) กลุ่มผูท้รงอทิธพิล (β = 0.267) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-
Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีแสดงใหเ้หน็ว่า การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟ Non-Franchise รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้รโิภคปจัจุบนั ไม่เพยีงแต่ใหค้วามสนใจกบัขอ้มูลของ
รา้นคาเฟ่ทีไ่ดร้บัมาเท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามสนใจจากขอ้มูล หรอืความคดิเหน็ของผูท้รงอทิธพิล ซึง่เป็น
กลุ่มบุคคลที่มีอทิธพิลในสงัคม อาทิเช่น นักร้อง นักแสดง ผู้มชีื่อเสยีง รวมถึงผู้เชี่ยวชาญ เพื่อเป็น
ขอ้มลูช่วยในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารอกีดว้ย และเมื่อผูบ้รโิภคพบเหน็ขอ้มูลข่าวสารทีผู่ท้รงอทิธพิล
น าเสนอออกไปเพื่อใหส้าธารณะชนรบัรู ้อาจสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ หรอืเกดิพฤตกิรรมคลอ้ย
ตาม และเกดิเป็นตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารเนื่องจากขอ้มูลที่ไดร้บัจากผู้ทรงอทิธพิลในที่สุด ซึ่งผลวจิยั
ดงักล่าวได้สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศศมิา อุดมศิลป์ (2557) ซึ่งผลวจิยัพบว่า ทศันคติของกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีต่อข้อมูลรีวิวร้านอาหาร มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวก กบัพฤติกรรมในการท าตามที่ บล็อก     
เกอรน์ าเสนอ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปณัฑารยี ์แกว้
ปานกนั (2557) ซึ่งพบว่า กลุ่มผูท้รงอทิธพิลด้านกลุ่มผูม้ชีื่อเสยีง และกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญ มอีทิธพิลต่อ
ขัน้ตอนก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3.3) กลุ่มเพื่อน (β = 0.131) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise 
รปูแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีแสดงใหเ้หน็ว่า การเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟของผูบ้รโิภค 
มกัมาพรอ้มกบักลุ่มเพื่อน ทัง้นี้ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเพื่อน อาจมาเพื่อดื่มกาแฟ หรอืพกัผ่อนหย่อนใจ ใน
รา้นคาเฟ่ทีม่บีรรยากาศด ีๆ เพื่อผ่อนคลายและดื่มด ่าบรรยากาศ ซึง่การมาพรอ้มกลุ่มเพื่อนอาจท าให้
ผูบ้รโิภคมคีวามรู้สกึถึงความสนุกสนาน และผ่อนคลายจากสิง่ต่าง ๆ และสามารถท ากจิกรรมต่าง ๆ 
เช่น ดื่มกาแฟ ถ่ายรปู นัง่ท างาน ไดอ้กีดว้ย ซึง่ผลวจิยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Khalid et al. 
(2013) ซึง่ผลการวจิยั พบว่า การบอกต่อขอ้มลูจากกลุ่มเพื่อนมอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพในการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคในตลาดการดแูลสขุภาพ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 

 
    เสน  นะ นการน า ลวิจยัไ��ระยุก  ์   
 1. เนื่องจากงานวจิยันี้ พบว่า ดา้นเพศ อายุ อาชพี และสถานภาพ ของผูบ้รโิภคมผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non Franchise รปูแบบคาเฟ่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีดงันัน้ 
ผูป้ระกอบธุรกจิรา้นกาแฟควรมกีารก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการน าเสนอรา้นกาแฟ โดยใชก้ลยุทธก์าร
สื่อสารการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัรูปแบบความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมถงึก าหนดรูปแบบความ
ต้องการของผูบ้รโิภคแต่ละอายุ อาชพีและสถานภาพ อ้างองิจากแบบสอบถามที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผู้ประกอบการอาจมีการจดัรูปแบบร้านให้ดูน่ารกั สวยงามเป็นธรรมชาติที่ดู
เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เพศหญงิ หรอืจดัรูปแบบรา้นตามสไตลท์ีลู่กคา้ในช่วงอายุ 25 – 35 ปีใหค้วาม
สนใจ ยกตวัอย่างเช่น การท ารา้นใหเ้ป็นรูปแบบ Co-Working Space ซึง่ก าลงัเป็นทีนิ่ยมในปจัจุบนั 
และเหมาะสมกบักลุ่มผู้ที่อยู่ในวยัท างาน หรอืแม้แต่การมานัง่เล่นในร้านกาแฟเพื่อผ่อนคลายดื่มด ่า
บรรยากาศสบาย ๆ เป็นตน้  
 2. ผู้ประกอบการธุรกจิร้านกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ควรใหค้วามส าคญัและ
มุ่งเน้นในการท าการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการไปทีด่า้นการโฆษณาเป็นหลกั เนื่องจากผลวจิยัได้
พบว่า การโฆษณาสง่ผลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด ผูป้ระกอบการสามารถท าการโฆษณาผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ Social Media ยกตวัอย่างเช่น ท าการโฆษณาผ่านเพจ Facebook ของร้าน ท าการ
สรา้งโฆษณาเพื่อใหม้ขีอ้มูลร้านขึน้มาหน้า ฟีดของผูใ้ช้ Facebook รวมถงึการท าการตลาดผ่านการ
คน้หาบนเวบ็ไซต์ Google ซึง่ถอืเป็นอกีวธิหีนึ่ง ทีจ่ะใหผู้บ้รโิภคคน้พบรา้นกาแฟ Non-Franchise คา
เฟ่ เป็นอนัดบัตน้ ๆ ในการคน้หาผ่านเวบ็ไซต์ Google และควรใชก้ารจดักจิกรรมการส่งเสรมิการขาย 
เสรมิควบคู่ไปกบัการท าการโฆษณา เช่น การจดัโปรโมชัน่ซือ้เครื่องดื่มแบบ 1 แถม 1 เนื่องจากการที่
ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อและได้รบัสนิค้าแถม จะมสี่วนท าให้ผู้บรโิภคตัดสนิใจซื้อมากขึน้ เพราะรู้สกึถึง
ความคุม้ค่า คุม้ราคา รวมถงึการจดักจิกรรมลดราคาเนื่องในเทศกาลพเิศษต่าง ๆ ซึง่มบีรรยากาศของ
ความสขุ สนุกสนาน จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเพลนิเพลดิ และเกดิเป็นความประทบัใจถอืเป็นการช่วย
กระตุน้ เป็นการสรา้งบรรยากาศ ใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิารได ้นอกเหนือจากนี้ผูป้ระกอบการยงัสามารถ
อาศัยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้เป็นเครื่องมือในการท าสื่อสารโดยตรงไปยั งผู้บริโภค 
ยกตวัอย่างเช่น การใช ้LINE Official Account ของรา้นแจง้ขอ้มูลข่าวสาร หรอืโปรโมชัน่ต่าง ๆ ไปยงั
ลกูคา้และควรมกีารสือ่สารไปยงัลกูคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อใหล้กูคา้กลุ่มเป้าหมายเกดิความรูส้กึว่าตนเอง
คอืบุคคลพเิศษทีท่างรา้นนึกถงึ  
 3. เนื่องจากพนักงานขายนัน้เป็นผู้ส่งมอบบรกิารให้แก่ลูกค้า ดงันัน้ ผู้ประกอบร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ไม่ความมองขา้มความส าคญัในการใช้เครื่องมอืด้านการขายโดย
บุคคล ซึง่จากผลวจิยัที่พบว่า การขายโดยบุคคล เป็นอกีปจัจยันึงทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
เพื่อสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดร้บัประสบการณ์ทีด่ ีและไดร้บัความสขุ ความพงึพอใจ 
และสิง่ส าคญัทีสุ่ด คอื ธุรกจิรา้นกาแฟ เป็นธุรกจิประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ซึง่ความสะอาดถอืเป็น
เรื่องที่ส าคญัมาก ดงันัน้ ผู้ประกอบการต้องมีการควบคุมความสะอาดของพนักงานให้อยู่ในระดับ
มาตรฐานสากล เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในสนิค้าและบริการ ตลอดจนก่อให้เกิดเป็นความ
ประทบัใจตลอดจนกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
 4. จากผลการวจิยัในเรื่องกลุ่มอา้งองิ ซึง่พบว่า กลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต กลุ่มผูท้รงอทิธพิล และ
กลุ่มเพื่อน มีผลต่อผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรท ากิจกรรม
การตลาดผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยสามารถอาศยักลุ่มผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตเป็นผูช้่วยใหเ้กดิการสื่อสาร
ข้อมูลข่าวสารของทางร้าน ยกตัวอย่างเช่น การให้ผู้บริโภคที่มาใช้บริการท าการลงรูปสินค้าบน
อนิเตอร์เน็ต หรอืท าการเช็คอิน และมสี่วนลดค่าเครื่องดื่มให้ เพื่อให้ข้อมูลของร้านกาแฟได้รบัการ
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เผยแพร่ไปยงัโลกออนไลน์ นอกเหนือจากนี้ ผูป้ระกอบการยงัสามารถเป็น Youtuber ท าการน าเสนอ
รา้นของตนในรูปแบบวดีโีอ บอกเล่าขอ้มูลโปรโมชัน่ต่าง ๆ รวมถงึเมนูใหม่ ๆ ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความสนใจตลอดจนตดิตามและเขา้มาใชบ้รกิารในทีส่ดุ ผูป้ระกอบการสามารถใช้กลุ่มผูท้รงอทิธพิลท า
การตลาดควบคู่ไปด้วย โดยอาจท าการเลือกผู้ทรงอทิธพิล ต่อสาธารณะชน เช่น ดารา นักร้อง ผู้มี
ชื่อเสยีง รวมถึงผู้เชี่ยวชาญในด้านกาแฟ เป็นผู้อ้างองิน าเสนอสนิค้าของร้านกาแฟ Non-Franchise 
เผยแพร่ไปยงัโลกออนไลน์ หรอือาจการเชญิบุคคลเหล่านี้มาใช้บรกิาร ซึ่งหากกลุ่มเป้าหมายได้เหน็
บุคคลที่ตนเองชื่นชอบ มาใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise นัน้จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
พฤตกิรรมเลยีนแบบและอยากมาใชบ้รกิารเช่นเดยีวกนั ในดา้นกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นกลุ่มเพื่อนกส็ าคญั
เช่นเดยีวกนั ควรจดัรปูแบบรา้นใหม้มีุมส าหรบักลุ่มเพื่อนไดม้า ผ่อนคลาย และสนุกสนานไปกบัการมา
เทีย่วเล่นดว้ยกนั หรอืมกีารจดักจิกรรม ลดราคาค่าสนิคา้ส าหรบัลูกคา้ทีม่าพรอ้มกบักลุ่มเพื่อน หรอืให้
สทิธพิเิศษส าหรบัลกูคา้ทีเ่คยมาใชบ้รกิารและพากลุ่มเพื่อนมาอกีในครัง้ถดัไป เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภคทีเ่ป็น
กลุ่มเพื่อนใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟ Non-Franchise  
 
    เสน  นะ นการท าวิจยัครั ้   ไ� 
 1. การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตการศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคเพยีงจงัหวดัเดยีวเท่านัน้ 
คอืจงัหวดันนทบุร ีซึง่การศกึษาวจิยัครัง้ต่อไปควรจะท าการศกึษาโดยเพิม่กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัอื่น ๆ เพื่อน าผลการศกึษามาใชใ้นระดบัประเทศต่อไป 
 2. ควรท าการวจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เตมิ โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูบ้รโิภคโดยตรง เพื่อให้
ไดข้อ้มลูทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึน้ ซึง่จะสามารถน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยัครัง้นี้ไปเป็น
แนวทางในการปรบัปรุงแก้ไข พฒันาสนิค้าและบรกิาร รวมไปถึงก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจุบนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ 
 3. การวิจยัในหัวข้อนี้อาจมีผลการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย เนื่องจากอาจจะมีการ
เปลีย่นแปลงด้านเทคโนโลย ีการปรบัเปลี่ยนโครงสร้างของธุรกจิ รวมถงึการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การใชช้วีติของผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึควรท าการวจิยัซ ้าเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็นปจัจุบนั 
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