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Abstract 
 This research aimed to study the influence of demographic factors, integrated marketing 
communications and the reference group influencing consumer decision of non-franchise coffee 
café in Nonthaburi Area. This study employed questionnaires to collect data from 400 samples 
residing in Nonthaburi and aged over 15 years old. These samples were selected using the 
convenience sampling method. The descriptive statistics used in the analysis of 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 area regarding integrated marketing communications 
was advertising (β = 0.286), followed by promotion (β = 0.218), direct marketing (β = 0.129), 
and personal selling (β = 0.119) respectively. The percentage of the power of prediction was at 
32.70 (R2 = 0.327). Furthermore, the factor that mostly affected the consumer decision of non-
franchise coffee café in Nonthaburi area regarding the reference group was internet user groups (β 
= 0.299) , followed by influencer groups (β = 0 .267) , and friend groups (β = 0.131)  respectively. 
The percentage of the power of prediction was at 34.70 (R2 = 0.347). 

(Total 122 pages) 
 
Keywords: Demographic Factors, Integrated Marketing Communications, The Reference Group,  

  Consumer in Nonthaburi Area 
  



 ง 

สารบัญ 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ ก 
บทคัดย่อภาษาไทย ข 
บทคัดย่อภาษาองักฤษ ค 
สารบัญ ง 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญรูป ฏ 
  
บทท่ี 1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
 1.2 วตัถุประสงคก์ารวิจยั 3 
 1.3 สมมติฐานการวิจยั 4 
 1.4 ขอบเขตการวิจยั 4 
 1.5 กรอบแนวคิดการวิจยั 

1.6 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 

6 
7 
8 

   
บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 10 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 10 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 15 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.5 ความรู้เก่ียวกบัร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบร้านคาเฟ่ 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

23 
28 
31 
34 

   
บทท่ี 3 ระเบียบวิธีการวิจัย 39 
 3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 39 
 3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 42 



 จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 42 
 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

3.5 สถิติท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลและทดสอบสมมุติฐาน 
43 
50 

   
บทท่ี 4 ผลการวิจัย 52 
 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 53 
 4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผล  

      ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ 
      คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

56 

 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 
      บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน 
      จงัหวดันนทบุรี 

4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
      ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
      นนทบุรี 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

62 
 
 

67 
 
 

68 
82 

บทท่ี 5 สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 84 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 84 
 5.2 กรอบแนวคิดการวิจยัใหม่ 

5.3 อภิปรายผล 
5.4 ขอ้เสนอแนะ 
5.5 ขอ้จ ากดัในงานวิจยั 

90 
90 
96 

101 
   
บรรณานุกรม 102 



 ฉ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
ภาคผนวก 110 
 ภาคผนวก ก รายนามผูเ้ช่ียวชาญ 111 
 ภาคผนวก ข แบบสอบถาม 113 
  
ประวัติผู้วิจัย 122  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ช 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางท่ี    

2.1 แสดงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  22 
3.1 แสดงจ านวนประชากรทั้งหมดในเขตนนทบุรีท่ีมีอายุมากกว่า 15 ปี แยก

ตามอ าเภอ 

40 

3.2 แสดงจ านวนประชากรทั้งหมดในเขตนนทบุรีท่ีมีอายุมากกว่า 15 ปี แบ่ง
ตามสัดส่วน 

41 

3.3 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 49 
4.1 แสดงความถี่ และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 53 
4.2 
4.3 
4.4 

 
4.5 
4.6 

 
4.7 

 
 

4.8 
 
 

4.9 
 
 
 
 

 

แสดงความถี่ และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

แสดงความถี่ และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

แสดงความถี่ และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

แสดงความถ่ี และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 
แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ร้านกาแฟ Non Franchiseในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 
 
 

53 
54 
54 

 
55 
55 

 
56 

 
 

57 
 
 

58 
 
 
 
 

 



 ซ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี    

4.10 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการขายโดยบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
นนทบรีุ 

59 

4.11 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

60 

4.12 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

61 

4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของ ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

62 

4.14 
 
 

4.15 
 
 

4.16 

แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้าน
ครอบครัว ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันนทบุรี 
แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้าน
กลุ่ม เพื่ อน  ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้าน
กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

63 
 
 

64 
 
 

65 
 

 

   



 ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี    

4.17 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นการขายโดยบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

66 

4.18 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

67 

4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ 

68 

4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอายุ 

69 

4.21 
 
 
 

4.22 
 
 

4.23 

แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกัน จ าแนกตามอายุ แบบ 
LSD 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ 
แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ แบบ 
LSD 

70 
 
 
 

71 
 
 

72 

 
 



 ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี    

4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

73 

4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 

73 

4.26 แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 
แบบ LSD 

74 

4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

75 

4.28 
 
 
 

4.29 
 
 
 

4.30 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter 
คร้ังท่ี 1 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter 
คร้ังท่ี 2 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ ผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter คร้ังท่ี 1 

75 
 
 
 

77 
 
 
 

79 
 
 

 



 ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางท่ี    

4.31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter 
คร้ังท่ี 2 

80 

4.32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มี
ผลต่อการ ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั 

82 

4.33 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

82 

4.34 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

83 



 ฏ 

สารบัญรูป 
 

หน้า 
รูปท่ี    
1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 6 
2.1 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Kotler  29 
2.2 
2.3 

แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจ Blackwell, Minird, and Engel 
แสดงภาพร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบร้านคาเฟ่ 

30 
33 

2.4 
2.5 
5.1 

แสดงภาพร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบร้านคาเฟ่ 
แสดงภาพตารางจ าแนกตามงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
กรอบแนวคิดการวิจยัใหม่ 

33 
38 
92 

 
   
  
  
  
  
  
  
  
  
 



  

บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

ในปัจจุบนัวิถีชีวิตของคนไทยในชุมชนเมืองมีความเร่งรีบและแข่งขนักบัเวลามากขึ้น ซ่ึง
อาจเกิดจากการจราจรท่ีติดขัด หรือเกิดจากความแออัดในชุมชนเมือง ท าให้ผูค้นหาท่ีอยู่อาศัย
ออกไปทางชานเมือง ซ่ึงส่งผลต่อการเดินทางในการมาท างานในตวัเมืองท่ีใชร้ะยะเวลานานมากขึ้น 
ตอ้งต่ืนเช้ามากขึ้น หรือใช้ระยะเวลาเดินทางกลบับา้นหลงัเลิกงานนานมากขึ้น ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีส่งผล
กระทบต่อเวลาในการพกัผ่อนเป็นอยา่งมาก เม่ือพกัผอ่นไม่เพียงพอ ร่างกายก็รู้สึกอ่อนเพลีย มีความ
เหน่ือยลา้ ไม่สดช่ืน ท าใหผู้ค้นตอ้งมองหาส่ิงท่ีจะช่วยกระตุน้ให้ร่างกายเกิดความรู้สึกสดช่ืน ต่ืนตวั
อยู่เสมอ หน่ึงส่ิงท่ีผูค้นคาดว่าสามารถช่วยให้ร่างกายเกิดความสดช่ืน กระปร้ีกระเปร่าขึ้นได ้ก็คือ 
“กาแฟ” สรรพคุณของกาแฟเป็นท่ีทราบกนัดีอยู่แลว้ว่ามีคาเฟอีนท่ีส่งผลให้สมองต่ืนตวั คลายความ
เหน่ือยล้าทั้ งทางกายและทางจิตใจ ปลุกความสดช่ืนให้สมองปลอดโปร่ง โดยมีบทความจาก
เว็บไซต์พบแพทยร์ะบุว่า การได้รับคาเฟอีนจะช่วยเพิ่มความต่ืนตวัของร่างกายและสมอง ทั้งยงั
สามารถช่วยเพิ่มความกระปร้ีกระเปร่าในระหว่างวนัได้ นอกจากน้ี ยงัมีงานวิจยัของ Higdon and 
Frei (2006), Ascherio, Zhang, and Herán (2001) และ Oba et al. (2010) โดยผลวิจัยพบว่า กาแฟมี
ประโยชน์ในด้านการแพทย์ สามารถช่วยป้องกันโรคพาร์กินสัน โรคน่ิวในถุงน ้ าดี ป้องกัน
โรคมะเร็งล าไส้ใหญ่และล าไส้ตรง ป้องกนัโรคเบาหวาน เป็นตน้ 
 

จากเหตุผลท่ีกล่าวมาส่งผลให้ธุรกิจกาแฟมีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบั
การขยายตัวของธุรกิจร้านขายกาแฟท่ีมีจ านวนมากขึ้ นอย่างรวดเร็ว ทั้ งในเขตเมืองและเขต
ต่างจังหวดั   โดยในปี 2561 ตลาดกาแฟประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมสูงถึง 23,470 ล้านบาท 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2562) ซ่ึงสาเหตุท่ีท าให้ตลาดกาแฟเติบโตเพิ่มขึ้นนั้นส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะ รายได้
และจ านวนชนชั้นกลางท่ีเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงอาจมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีก าลงัในการใชจ่้ายมากขึ้น ในดา้น
ของผูป้ระกอบการเอง ก็มีการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึง
วิเคราะห์ไดจ้ากการท่ีร้านกาแฟเปิดตวัในแผนธุรกิจหลาย ๆ Franchise เฉล่ียอยู่ท่ี ร้อยละ 13 ต่อปี 
รวมถึงร้านกาแฟกลุ่ม Non Franchise ท่ีมีการแข่งขนัสูงมากเช่นเดียวกนั ในปี 2561 ธุรกิจร้านกาแฟ 
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Non Franchise มีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.4 ของร้านกาแฟทั่วประเทศไทย (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2561) เน่ืองดว้ยกาแฟประเภท Non Franchise ไม่มีการควบคุมผ่านระบบ Franchise ท า
ให้ผูป้ระกอบการสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธ์ได้ง่ายรวดเร็วให้ทนักบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และมีความหลายหลายของสินคา้ การบริการ รวมไปถึงการตกแต่งร้านให้สวยงามในรูปแบบคาเฟ่ 
ซ่ึงปัจจุบนัร้านกาแฟประเภท Non Franchise ไดมี้การน าเสนอสินคา้หรือบริการในรูปแบบใหม่ๆท่ี
แตกต่างออกไป เช่น ร้านกาแฟริมน ้ า ร้านกาแฟในสวน รวมทั้งร้านกาแฟท่ีมีหารให้บริการใน
รูปแบบ Co-Working Space เป็นตน้ 

 
จากขอ้มูลของเวบ็ไซต ์Wongnai ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการคน้หาร้านอาหาร ขอ้มูลธุรกิจ

ร้านอาหารผ่านทางเครือข่ายสังคมของประเทศไทย ได้สรุปเทรนด์ร้านอาหารในประเทศไทย ปี 
2019 โดยระบุวา่ ธุรกิจร้านกาแฟคาเฟ่ ถือครองอนัดบัหน่ึงของจ านวนธุรกิจร้านเปิดใหม่ โดยมีคาเฟ่
เปิดใหม่ถึง 5,360 ร้าน ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากปี 2018 ถึงร้อยละ 8 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า มีผูป้ระกอบการสนใจ
เปิดร้านกาแฟคาเฟ่อย่างต่อเน่ือง ในปี 2019 ทางเว็บไซต์ Wongnai ยงัให้ขอ้มูลของจงัหวดัท่ีมีร้าน
กาแฟคาเฟ่มากท่ีสุดจากทั่วประเทศอนัดับหน่ึง ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 8,469 ร้าน รองลงมาคือ 
เชียงใหม่ 2,394 ร้าน, ชลบุรี 1,435 ร้าน, นนทบุรี 1,001 ร้าน และนครราชสีมา 845 ร้าน (Wongnai 
B2B Team, 2019) จากขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า จงัหวดันนทบุรี เป็นจงัหวดัท่ีอยู่ในเขตพื้นท่ี
ปริมณฑลโดยมีพื้นท่ีติดกบักรุงเทพมหานคร และมีอตัราการเติบโตของธุรกิจร้านกาแฟสูงท่ีสุดเป็น
อนัดบัหน่ึงของจงัหวดัในเขตพื้นท่ีปริมณฑลดว้ยกนั จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาจึงเป็นเหตุใหผู้ว้ิจยั มีความ
สนใจในการท าวิจยัธุรกิจร้านกาแฟประเภท Non Franchise รูปแบบคาเฟ่กาแฟในจงัหวดันนทบุรี 

 
จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาสามารถเห็นไดว้่าร้านกาแฟประเภท Non Franchise ท่ีเป็นร้านกาแฟ

ในรูปแบบคาเฟ่เป็นท่ีนิยมมาก เน่ืองจากไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่นิยมทานกาแฟในร้านท่ีมี
บรรยากาศดี มีมุมให้ถ่ายภาพสวยงาม จึงส่งผลให้การเติบโตของร้านกาแฟแบบคาเฟ่มีอตัราการ
เติบโตสูงและเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง แต่เม่ือมีการเติบโตสูงท าใหมี้ธุรกิจร้านกาแฟแบบคาเฟ่มีคูแ่ข่ง
ในตลาดเป็นจ านวนมาก และมีอตัราการแข่งขนัท่ีรุนแรง ส่งผลให้ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ ตอ้งท ำ 
Marketing อย่ำงหนัก เพื่อสร้ำงฐำนลูกค้ำ ให้ร้ำนกำแฟเป็นท่ีรู้จักและเป็นตัวเลือกแรก ๆ ของ
ผูบ้ริโภค และภำยใตก้ำรแข่งขนัท่ีรุนแรงผูป้ระกอบกำรจะตอ้งเลือกเคร่ืองมือในกำรท ำกำรตลำด
เพื่อท่ีจะส่ือสำรออกไปใหลู้กคำ้เกิดควำมรู้จกัและสร้ำงควำมประทบัใจ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีผูป้ระกอบกำร
จ ำเป็นต้องใช้ในปัจจุบัน คือ กำรใช้กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรซ่ึงต้องใช้เคร่ืองมือท่ี
หลำกหลำยรวมกัน ทั้งกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดยบุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย 
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รวมถึงกำรตลำดทำงตรง ในปัจจุบันกระแสกำรท ำตลำดผ่ำนทำงโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook 
Fanpage, Instragram, Line Official ถือเป็นส่ิงท่ีช่วยให้ผูป้ระกอบกำรท ำกำรตลำดให้เขำ้ถึงผูบ้ริโภค
ไดม้ำกยิ่งขึ้น นอกจำกน้ี ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัไม่เช่ือเพียงกำรโฆษณำเท่ำนั้น แต่เช่ือในค ำแนะน ำ
จำกผูอ่ื้นมำกกว่ำ โดยอำ้งอิงไดจ้ำกงำนวิจยัของพรพมิต พ่วงภิญโญ, สัชฌุเศรษฐ์ เรืองเดชสุวรรณ 
และศราวุฒิ กมลวิจิตร (2552) พบว่ำ ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นในกลุ่มอ้ำงอิงโดยเฉพำะกลุ่มเพื่อนซ่ึงมี
อิทธิพลต่อทศันคติในกำรเลือกตรำสินคำ้กำแฟ จำกผลงำนวิจยัน้ีแสดงให้เห็นว่ำในปัจจุบนักลุ่ม
อำ้งอิงมีอิทธิพลอย่ำงมำกในกำรสนับสนุนกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูป้ระกอบกำรจึงไม่ควร
มองขำ้มกำรใชก้ลุ่มอำ้งอิงเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือในกำรท ำกำรตลำดเพื่อให้ร้ำนกำแฟเป็นท่ีรู้จกัและ
เติบโตมำกยิง่ขึ้นภำยใตก้ำรแข่งขนัในสภำวะท่ีรุนแรงเช่นน้ี 

 
ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงเล็งเห็นถึงควำมส ำคญัของกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 

มำใชเ้ป็นเคร่ืองมือและหำวิธีกำรเพื่อให้ธุรกิจร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบร้ำนคำเฟ่สำมำรถ
เติบโตและเพิ่มมูลค่ำมำกขึ้นได้ในอนำคต ให้สำมำรถแข่งขนักับร้ำนกำแฟรูปอ่ืน ๆ รวมถึงร้ำน
กำแฟแบบ Franchise ได ้นอกเหนือจำกกำรท ำกำรโฆษณำ ประชำสัมพนัธ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่
แลว้นั้น ผูป้ระกอบกำรจะตอ้งเขำ้ใจถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลำดเป้ำหมำย ซ่ึงในปัจจุบนักลุ่มอำ้งอิงเขำ้มำ
มีบทบำทอย่ำงมำกในกำรช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง้่ำยมำกยิ่งขึ้น และเป็นอีกหน่ึงตวัเลือกท่ีจะ
ส่งผลต่อกำรซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษำและท ำกำรวิจยัในเร่ืองกลยุทธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำร และกลุ่มอำ้งอิงมำใช้ในกำรวิจยัตลำดร้ำนกำแฟ Non Franchise รูปแบบ
ร้ำนคำเฟ่ในจงัหวดันนทบุรี เน่ืองจำกจงัหวดันนทบุรี เป็นจงัหวดัท่ีอยู่ติดกบักรุงเทพมหำนคร ซ่ึงมี
ประชำกรอำศยัอยู่มำกถึง 1,265,387 คน (กระทรวงมหำดไทย กรมกำรปกครอง, 2562)  ซ่ึงจำกกำร
สรุปขอ้มูลและเทรนด์ธุรกิจร้ำนอำหำรในประเทศไทยของเวบ็ไซต ์Wongnai ระบุว่ำภำพรวมธุรกิจ
ร้ำนกำแฟมีอตัรำเติบโตมำกท่ีสุด (Wongnai B2B Team, 2019) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกท ำกำรวิจยัเร่ือง 
กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร และกลุ่มอำ้งอิง ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำร
ร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี เพื่อเป็นแนวทำงในกำร
พฒันำกลยทุธ์ดำ้นกำรตลำด ใหก้บัร้ำนกำแฟคำเฟ่ ในกำรตอบสนองผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ ๆ ขึ้น  
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของปัจจัยส่วนบุคคลท่ี มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  
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1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

1.2.3 เพื่อศึกษำปัจจยักลุ่มอ้ำงอิง ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  
 

1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 

1.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อำยุ อำชีพ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ท่ีแตกต่ำงกัน มีกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่ำงกนั 

1.3.2 กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำร
ร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

1.3.3 ปัจจยักลุ่มอำ้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 
และกลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบ   
คำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  

 

1.4 ขอบเขตกำรวิจัย 
 

กำรวิจยัคร้ังน้ีเป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจ เพื่อศึกษำกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
และกลุ่มอำ้งอิง ท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบ   คำเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ไดก้  ำหนดขอบเขตกำรศึกษำคน้ควำ้ไว ้ดงัน้ี  
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
 
เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ ด้วยวิธีกำรส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บข้อมูล โดย

ก ำหนดขอบเขตของขอ้มูลของเน้ือหำออกเป็น 4 ส่วนไวด้งัน้ี 1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อำยุ อำชีพ ระดบักำรศึกษำ สถำนภำพ และรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 2) กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำ
กำร ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง 3) กลุ่มอำ้งอิง ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต และกลุ่มผูท้รง
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อิทธิพล  4) กำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรี  

 
1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยัน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคอำยุ 15 ปีขึ้นไปท่ีอำศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรี 

ซ่ึงก ำลงัใชบ้ริกำรหรือเคยใชบ้ริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ โดยประชำกรท่ีมีอำย ุ
15 ปีขึ้นไป มีจ ำนวนทั้งหมด 1,081,117 คน (กระทรวงมหำดไทย กรมกำรปกครอง, 2562)  

 
โดยผูว้ิจัยได้ก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรกำรค ำนวณหำขนำดของกลุ่ม

ตวัอย่ำงของ Yamane (1973) ไดจ้ ำนวนทั้งหมด 400 คน โดยท ำกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำงโดยอำศยัหลกั
ควำมน่ำจะเป็น (Probability Sampling) โดยกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling)  โดยมี
กำรก ำหนดกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในแต่ละกลุ่มตำมสัดส่วนของผูบ้ริโภคท่ีอำศัยอยู่ในจังหวดั
นนทบุรี เทียบกับจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงท่ีต้องกำรจ ำนวน 400 คน เพื่อให้เก็บข้อมูลตรงกับกลุ่ม
ตวัอย่ำงในกำรท ำวิจยัท่ีเคยใชบ้ริกำรร้ำนกำแฟประเภท Non-Franchise และผูบ้ริโภคตอ้งอำศยัอยูใ่น
เขตนนทบุรี ในกำรเก็บแบบสอบถำมตลอดจนไดค้รบตำมจ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงในกำรวิจยั จ ำนวน  
400 คน 

 
1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

 
ผูว้ิจยัโดยเร่ิมท ำวิจยัตั้งแต่เดือน พฤศจิกำยน พ.ศ. 2562 – สิงหำคม พ.ศ. 2563 
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1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
     ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)   ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี  1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อำย ุ
- อำชีพ 
- ระดบักำรศึกษำ 
- สถำนภำพ 
- รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

Belch, G. & Belch, M. 2005 

ปัจจัยกลุ่มอ้ำงองิ 
- กลุ่มสมาชิกในครอบครัว 
- กลุ่มเพื่อน 
- กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 
- กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 

Lake, 2009; Tyagi & Kumar, 2004 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรร้ำน
กำแฟ Non Franchise ในรูปแบบ   

คำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบรีุ 
Blackwell, Miniard, & Engel, 2006 

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
(IMC) 

- การโฆษณา 
- การประชาสัมพนัธ์ 
- การการขายโดยบุคคล 
- การการส่งเสริมการขาย 
- การตลาดทางตรง 

Armstrong & Kotler, 2002 
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1.6 นยิำมศัพท์เฉพำะ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมำยถึง ลกัษณะของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะมีควำมแตกต่ำงกนั โดยมีสำเหตุ
มำจำกควำมเป็นมำของแต่ละบุคคลจำกอดีตจนถึงปัจจุบัน ซ่ึงได้แก่ เพศ อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ 
รำยได ้สถำนภำพครอบครัว (Belch, G. & Belch, M., 2005)  

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หมำยถึง 

แนวคิดในกำรผสมผสำนกำรใชช่้องทำงติดต่อส่ือสำรรูปแบบต่ำง ๆ ร่วมกนั เพื่อส่งขอ้มูลข่ำวสำรท่ี
สอดคลอ้ง ชัดเจน และบรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกัน ซ่ึงอำจเป็นข่ำวสำรท่ีเก่ียวขอ้งกับองค์กำรและ
ผลิตภณัฑข์ององคก์ำรนั้น ๆ เพือ่ถ่ำยทอดควำมคิดให้ส่ือไปถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำย (Armstrong & 
Kotler, 2002) ซ่ึงประกอบไปดว้ย  

กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง เป็นรูปแบบในกำรน ำเสนอแนวคิด สินคำ้ 
หรือบริกำร โดยระบุผูท่ี้ให้กำรสนับสนุนโฆษณำชั้นนั้นอย่ำงชัดเจน เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์ นิตยสำร 
โทรทศัน์ วิทย ุวีดีโอเทป อินเตอร์เน็ต ป้ำยโปสเตอร์ เป็นตน้  

กำรประชำสัมพนัธ์ (Public Relation) หมำยถึง กำรสร้ำงควำมสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
สำธำรณชน โดยกำรใชข้่ำวสำร เพื่อใหส้ำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำย โดยหลีกเล่ียงพนกังำนขำย และ
กำรโฆษณำ 

กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) หมำยถึง กำรน ำเสนอข่ำวสำรโดยใช้ตวั
บุคคล หรือพนกังำนขำยของกิจกำรในกำรท ำกำรขำย และสร้ำงควำมสัมพนัธ์กบัลูกคำ้ 

กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึง กำรน ำเสนอส่ิงท่ีจูงใจใน
ระยะเวลำสั้น ๆ เพื่อกระตุน้ให้เกิดกำรซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริกำร สำมำรถใชเ้คร่ืองมือไดห้ลำกหลำย
ชนิด เช่น คูปอง กำรลดรำคำ กำรชิงโชค เป็นตน้ 

กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรทำงตรงกับ
ผู ้บ ริโภคท่ี เป็นกลุ่มเป้ ำหมำยแบบเฉพำะเจำะจง เช่น กำรใช้โทรศัพท์ โทรสำร ไปรษณีย ์
อินเตอร์เน็ต 

 
กลุ่มอ้างอิง หมำยถึง กลุ่มบุคคล หรือกลุ่มทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงน ามาใช้

อา้งอิงเพื่อสร้างความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมให้บุคคลอ่ืนน ำไปใช้เป็นแนวทำงในกำรแสดง
ควำมคิดและแสดงพฤติกรรมของตนเอง (Tyagi & Kumar, 2004) ซ่ึงอาจประกอบไปดว้ย ครอบครัว 
กลุ่มเพื่อน กลุ่มท่ีท างาน กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต กลุ่มผูท้รงอิทธิพล เป็นตน้ 
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กำรตัดสินใจ หมายถึง กำรเลือกปฏิบติัจำกแนวทำงท่ีมีอยูห่ลำกหลำยแนวทำง ให้เหลือลด
นอ้ยลง อาจตอ้งใชเ้หตุผลเขา้มาช่วยในการพิจารณาและตดัสินใจ เพื่อน ำไปสู้เป้ำหมำยตำมท่ีวำงไว ้
(William & Dyson, 1964) 

 
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ หมำยถึง ร้านกาแฟมีหน้าร้านเพียงร้านเดียว 

โดยจะมีรูปแบบร้านสวยงามทนัสมยั มีมุมหลากหลายให้ถ่ายรูป และสามารถนั่งท างานได ้ซ่ึงจะ
เป็นร้ำนกำแฟท่ีผูป้ระกอบกำรเป็นคนสร้ำงธุรกิจเอง และเป็นผูด้  าเนินการเองทั้งหมด รวมถึงการ
ตกแต่งร้านกาแฟคาเฟ่ให้เป็นไปในรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจ โดยไม่ตอ้งควบคุมรูปแบบ
หรือคุณภาพของสินคา้ผา่นระบบเครือข่าย   
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ประโยชน์ทำงวิชำกำร  
 

1) สำมำรถน ำข้อมูลท่ีได้ไปใช้เป็นข้อมูลในเชิงวิชำกำรเพื่อเป็นประโยชน์ 
ส ำหรับผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษำถึงกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด และกลุ่มอำ้งอิง ในกำรตดัสินใจเลือกใช้
บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภค 

2) ผลงำนวิจัยน้ีเป็นประโยชน์ทำงวิชำกำร ได้แก่ นักศึกษำ นักวิจัย รวมถึง
อำจำรยใ์นมหำวิทยำลยัและผูท่ี้สนใจท่ีตอ้งกำรศึกษำวิจยัทัว่ไป เพื่อใช้เป็นแนวทำงในกำรศึกษำ
คน้ควำ้เก่ียวกบักำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรี 

3) งำนวิจัยน้ี  ผู ้วิจัยศึกษำวิจัย เจำะจงเฉพำะจังหวัดนนทบุ รี ผู ้ท่ีสนใจจะ
ท ำกำรคน้ควำ้เก่ียวกับกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัอ่ืน ๆ สำมำรถน ำขอ้มูลงำนวิจยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรในกำรศึกษำคน้ควำ้
ได ้
 

ประโยชน์ดำ้นธุรกิจ  
 

1) เจำ้ของธุรกิจ หรือผูป้ระกอบกำร สำมำรถน ำผลวิจยัน้ีไปเป็นแนวทำงในกำร
พฒันำร้ำนกำแฟ โดยสำมำรถน ำขอ้มูลดำ้นปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่ำงกนั ในดำ้นท่ีมีผลต่อ
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กำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภค น ำไปสร้ำงเป็น
กลยทุธ์ท่ีดึงดูดใจผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำยของธุรกิจ จำกกำรก ำหนดต ำแหน่งทำงกำรตลำด  

2) ผลงำนวิจัยน้ีสำมำรถใช้เป็นประโยชน์ทำงด้ำนธุรกิจให้ส ำหรับเจ้ำของ
กิจกำร ผูป้ระกอบกำร รวมทั้งผูท่ี้สนใจเก่ียวกบังำนวิจยั เพื่อใช้เป็นแนวทำงดำ้นทฤษฎี ในกำรท ำ
ควำมเขำ้ใจและศึกษำคน้ควำ้หำขอ้มูลในเร่ืองกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร และกลุ่มอำ้งอิง 
เพื่อให้ทรำบถึงวิธีกำรท ำกำรตลำด และวิธีกำรแนวทำงกำรแกไ้ขปรับปรุง เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ธุรกิจมำกท่ีสุด 

3) เจ้ำของกิจกำร ผูป้ระกอบกำร หรือผูบ้ริหำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคำเฟ่ สำมำรถใชผ้ลวิจยัน้ี ไปใชเ้ป็นขอ้มูลในกำรท ำกิจกรรมทำงกำรตลำดดำ้นกำรโฆษณำ 
กำรส่งเสริมกำรขำย การตลาดทางตรง และการขายโดยบุคคล รวมถึงการใช้กลุ่มอา้งอิง ด้านกลุ่ม
ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต กลุ่มผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มเพื่อน เป็นแนวทางผลกัดนัและพฒันาใหร้้านกาแฟของ
ตนเองเป็นท่ีรู้จกั และเติบโตเพิ่มมำกยิง่ขึ้น สำมำรถสร้ำงให้ลูกคำ้เกิดควำมประทบัใจ และกลบัมำใช้
บริกำรซ ้ำ ตลอดจนสำมำรถแข่งขนักบัร้ำนกำแฟท่ีมีช่ือเสียงได ้
  4) เจำ้ของกิจกำร ผูป้ระกอบกำร ผูบ้ริหำร รวมถึงผูท่ี้สนใจประกอบธุรกิจร้ำน
กำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ สามารถน าผลวิจยัน้ีไปเป็นประโยชน์ โดยสามารถน าขอ้มูลท่ี
ไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทาง เพื่อต่อยอดธุรกิจของท่านส าหรับกิจกรรมทางการตลาดของร้ำนกำแฟ    Non 
Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ท่ีอาจเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต  



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

กำรวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร และกลุ่มอำ้งอิง ท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี” 
โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษำแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร  
2.3 แนวคิด ทฤษฎีกลุ่มอำ้งอิง  
2.4 แนวคิด ทฤษฎีดำ้นกำรตดัสินใจ 
2.5 ควำมรู้เก่ียวกบัร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ 
2.6 งำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิ ทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

2.1.1 ควำมหมำยของปัจจัยส่วนบุคคล  
 
Belch, G. and Belch, M. (2005) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะของแต่ละ

บุคคลซ่ึงมีความแตกต่างกนั โดยมีสาเหตุมาจากความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตจนถึงปัจจุบนั 
ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพครอบครัว แต่ขณะเดียวกัน Hanna and 
Wozniak (2001) ไดก้ล่าวว่าปัจจยัส่วนบุคคล ไดเ้พิ่มเติมในเร่ืองของ ศาสนา และเช้ือชาติ เขา้มา ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ท่ีนักการตลาดจะใช้ขอ้มูลเหล่าน้ีในการแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) โดยน ามาใช้เช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบั Kotler and Keller (2009) ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นส่ิง
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคล
ทางดา้นต่าง ๆ 
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นอกเหนือจากท่ีกล่าวมานั้นยงัสอดคลอ้งกบั ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ท่ีไดก้ล่าวว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ 
ระดบัรายได ้อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ ส่ิงเหล่าน้ี มีผลต่อรูปแบบของความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
เป็นกลุ่มชนขนาดใหญ่ ซ่ึงมีความหลายหลายและไม่เคยมีประสบการณ์ร่วมกนัหรือรู้จกักนัมาก่อน 
ท าให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการรับสารท่ีต่างกัน และมีลกัษณะพฤติกรรมแตกต่างกันไปใน
หลาย ๆ ดา้น และ ยุบล เบญ็จรงคกิ์จ (2542) ยงัไดก้ล่าวว่า วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ี
ประกอบไปดว้ยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูรั้บสาร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ี มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเขา้ใจใน
การส่ือสารทั้งส้ิน  

 
ดงันั้น จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคลหมายถึง ลกัษณะของแต่ละบุคคลซ่ึงจะแตกต่างกนั

ไปตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพครอบครัว รวมถึง ศาสนา และเช้ือชาติดว้ย ซ่ึง
นกัการตลาดจะสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ี ไปใชใ้นการวางแผนและก าหนดทิศทางการตลาด เพื่อให้
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 
2.1.2 องค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคล 
 
Belch, G. and Belch, M. (2005) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
 1) เพศ (Sex) เป็นส่ิงส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภคเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการท่ีต่างกนั 
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเกิดจากการไดรั้บการเล้ียงดู และการปลูกฝังนิสัยตั้งแต่ในวยัเด็กของแต่ละบุคคล ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Kotler (2000) ท่ีระบุว่า เพศ เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการ
บริโภคเป็นอย่างมาก ซ่ึงเพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผูบ้ริโภคได้โดยดูจากเพศของ
ผูบ้ริโภคเป็นหลกัในการตอบสนองความตอ้งการในการเลือกสินคา้  
 2) อาย ุ(Age) บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น อาจชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ในท่ีคณะท่ีกลุ่มผูสู้งอายอุาจะสนใจสินคา้
ประเภทรักษาสุขภาพ ซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มตามพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั
สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆไดด้งัน้ี กลุ่มวยัรุ่น คือผูท่ี้มีอายุระหว่าง 13-22 ปี คนกลุ่มน้ีค่อนขา้งมี
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อ านาจในการตดัสินใจซ้ือสูง และใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือสั้น เน่ืองจากรายไดส่้วนใหญ่มาจาก
ผูป้กครอง กลุ่มหนุ่มสาวจนถึงวยักลางคน คือผูท่ี้มีอายุระหว่าง 20-45 ปี คนกลุ่มน้ีมีเหตุผลในการ
จบัจ่ายใชส้อยมากขึ้น ไม่ค่อยยดึติดกบัตราสินคา้ท่ีหรูหรือมีราคาแพง โดยมีพฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ 
มกัจะเลือกสินคา้ตามตราสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการ และกลุ่มวยักลางคนจนถึงกลุ่มผูสู้งอายุ คือผูท่ี้มีอายุ
ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป โดยกลุ่มน้ีมีอ านาจการตดัสินใจในการบริโภคสูงมาก เน่ืองจากมีรายได ้และมีการ
วางแผนการลงทุนท่ีดี มีความทนัสมยัและรับฟังข่าวสารขอ้มูลอยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคนและ
ผูสู้งอายมีุแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากประสบการณ์และมีความเช่ือมัน่ในตนเอง
มากกว่าการเช่ือขอ้มูลภายนอก เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย นอกจากน้ียงัพบว่ากลุ่มน้ีมี
ความอ่อนไหวในเร่ืองราคานอ้ย โดยยนิดีจ่ายแพงขึ้นส าหรับสินคา้หรือบริการท่ีดี 
 3) สถานภาพการสมรส (Status) โสด สมรส หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย เป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัในทางการตลาด เน่ืองจากท าให้รับรู้ถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรม
การบริโภคท่ีแตกต่างกัน เช่น ผูท่ี้หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย จะเลือกแต่งกายด้วยเส้ือผา้ท่ีหรูหรา 
ทนัสมัย มีเอกลกัษณ์สวยงามมากกว่าคนท่ีเป็นโสด ซ่ึงขอ้มูลดังกล่าว สอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ท่ีระบุว่า สถานภาพสมรสเป็นลกัษณะส่วนบุคคลท่ีส าคญั ซ่ึงเก่ียวกบัเร่ือง
ทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย สถานภาพสมรส มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล เช่น คนโสด
ส่วนใหญ่มกัจะมีความคิดท่ีเป็นอิสระมากกว่าคนท่ีแต่งงานแลว้ ส่งผลให้การใช้เวลาตดัสินใจใน
เร่ืองต่าง ๆ น้อยกว่าคนท่ีแต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มีตอ้งปรึกษาหรือคิดนาน ๆ อีกทั้งยงัไม่มีภาระ
ผกูพนัหรือความรับผิดชอบมากเท่าคนท่ีแต่งงานแลว้ 
 4) การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินคา้หรือ
บริการท่ีมีคุณภาพดีมากกว่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงส่วนใหญ่มีอาชีพท่ีดี มัน่คง และสามารถ
สร้างรายไดใ้หต้นเองมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษานอ้ย ดงันั้น จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคสินคา้หรือบริการ
ท่ีค่อนขา้งมีคุณภาพท่ีดีและราคาเหมาะสม ซ่ึงสอดคลอ้งกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ท่ีกล่าวว่า 
การศึกษา เป็นอีกปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม แตกต่างกัน ผูท่ี้ มี
การศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เน่ืองจากเป็นผูมี้ความรู้ท่ีความกวา้งขวาง
ท าให้มีการเขา้ใจเน้ือหา ข่าวสารและขอ้มูลต่าง ๆ ไดดี้ ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ โดยไม่ มีหลกัฐานหรือ
เหตุผลเพียงพอ  
 5) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคล เป็นส่ิงท่ีน าไปสู่ความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น พนักงานท่ีท างานในบริษทัต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้หรือ
บริการเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพให้กบัตนเอง ส่วนนักธุรกิจจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้กบัตนเอง ในขณะท่ีเกษตรกร หรือ ชาวนาจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีจ าเป็นต่อ
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การครองชีพและสินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้
และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อจดัเตรียมสินคา้หรือบริการให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 6) รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล นักการตลาด
จะตอ้งให้ความสนใจในเร่ืองของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายได้มีผลต่อการตดัสินใจบริโภค
สินคา้หรือบริการเป็นอย่างมาก คนท่ีมีรายไดน้้อย จะมุ่งเน้นการบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีจ าเป็น
ต่อการครองชีพ และมีความรวดเร็วในเร่ืองของราคาเป็นอย่างมาก ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งเน้น
การบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นหลกั และ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ยงักล่าวไปในทิศทางเดียวกนัวา่ รายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรง
กบัการบริโภค รายไดจึ้งเป็นตวัก าหนดความตอ้งการของคนได ้ทั้งยงัเป็นส่วนหน่ึงของการก าหนด
ความคิดและการตดัสินใจเลือกซ้ือได้ ซ่ึงพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับรายได้เป็นส่ิงท่ีนักการ
ตลาด และนักโฆษณานั้นตอ้งตระหนักถึงเสมอในการน ามาวางแผนเพื่อส่งผลให้เกิดการบริโภค
สินคา้ 
 

ในขณะท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัส่วนบุคคลไวว้่า วิธีการท่ีดีท่ีสุดใน
การวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ 
ดงัน้ี  
 1) เพศ (Sex) คือ การแบ่งเป็นเพศหญิงและเพศชาย เน่ืองจากมีความแตกต่างกนั
ทั้งในดา้นร่างกาย ดา้นความสามารถ ดา้นอารมณ์ ด้านความคิด ทศันคติ และค่านิยมของชายและ
หญิง ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไวแ้ตกต่าง
กนั 
 2) อายุ (Age) เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญั ต่อพฤติกรรมการส่ือสารของ
มนุษย ์เน่ืองจากอายุสามารถบ่งบอกถึงประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของบุคคลนั้น ๆ ได ้โดยทัว่ไป
เม่ือคนเรามีอายุเพิ่มขึ้น ก็จะไดรั้บประสบการณ์มากขึ้น ความฉลาด รอบรู้และความรอบคอบก็เพิ่ม
มากขึ้น ซ่ึงส่งผลใหว้ิธีคิด และความเช่ือต่าง ๆ เปล่ียนแปลงไปเช่นกนั 
 3) การศึกษา (Education) เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร เน่ืองจากบุคคลท่ีไดรั้บ
การศึกษาท่ีต่างกันไม่ว่าจะเป็นระดับชั้น ระบบการศึกษา หรือในยุคสมยัท่ีต่างกัน จะส่งผลให้มี
ทศันคติ อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นการศึกษาจึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัและมี
ส่วนในกระบวนการเลือกรับขอ้มูลของผูรั้บสาร 
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 4) สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ไดแ้ก่ เช้ือชาติ 
ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพล
อย่างมากต่อผูรั้บสาร และยงัส่งผลให้มนุษย์มีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และ
เป้าหมายท่ีแตกต่างกนั 
 5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นอีกลักษณะหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของตวัผูรั้บสาร โดยศาสนาไดมี้ส่วนเกี่ยวขอ้งกบับุคคลและกิจกรรม
ต่าง ๆ ในชีวิตมนุษยต์ลอดทั้งชีวิต ซ่ึงสามารถสรุปถึงอิทธิพลของศาสนาท่ีมีอิทธิพลต่อมนุษยไ์ว ้3 
ดา้น อนัไดแ้ก่ ดา้นคุณธรรมศีลธรรมความเช่ือทางจรรยาของบุคคล ดา้นการเมือง และดา้นเศรษฐกิจ 
 

ซ่ึงยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวว่า คนท่ีมีคุณสมบติัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั จะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย มีรายละเอียดแบ่งเป็น ดงัน้ี  
 1) เพศ (Sex) ผูห้ญิงและผูช้ายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด 
สภาวะทางจิตใจอารมณ์ ผูห้ญิงมักจะอ่อนไหวและถูกชักจูงได้ง่ายกว่าผูช้าย ผูช้ายมกัใช้เหตุผล
มากกว่าผูห้ญิง ท าให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากระหว่างเพศหญิงและเพศชาย ในดา้นความคิด 
ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้ง
เพศไวแ้ตกต่างกนั 
 2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของ
มนุษย ์เน่ืองจากอายจุะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง 
ๆ ของบุคคล ซ่ึงเป็นเคร่ืองบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ 
 3) ระดบัการศึกษา (Education) เป็นลกัษณะส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูรั้บสาร แต่ละบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงออกหรือบ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือ
สาขาวิชาท่ีเรียนมา ทั้งน้ีเน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ีสอนให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปใน
ทิศทางท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงทางด้านครูผูส้อนก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูเ้รียนโดยการสอดแทรก
ความรู้สึกนึกคิดของตนให้แก่ผูเ้รียน ดงันั้นการศึกษาจึงเป็นตวัแปรท่ีส าคญั ในการก าหนดความ
แตกต่างในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 
 4) อาชีพ (Occupation) อาชีพเป็นตัวแปรในการวดัระดับทางสังคม เน่ืองจาก
อาชีพเป็นส่ิงสะท้อนถึงตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น การมีอาชีพท่ีดีสะท้อนถึงระดับของรายได้ ระดับ
การศึกษา และการไดรั้บการยอมรับในสังคม  
 5) รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากในการก าหนดส่วนทางการ
ตลาด เน่ืองจากรายไดบ้่งบอกถึงการมีหรือไม่มีอ านาจในการจ่ายสินคา้หรือบริการ ผูท่ี้มีรายไดสู้งจะ
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มีโอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท่ี้มีรายไดต้ ่าจะมีขอ้จ ากดัใน
การใชจ่้าย สินคา้หรือบริการ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีส าคญั แต่นกัการตลาดจะเช่ือมโยงเกณฑ์
รายไดก้บัตวัแปรดา้นลกัษณะส่วนบุคคลหรืออ่ืน ๆ เพื่อใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น  
 

จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากในการน ามาใชก้ าหนดส่วนแบ่งทาง
การตลาดตามกลุ่มผูบ้ริโภค โดยใชต้วัแปรในดา้นต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ศาสนา สถานภาพสมรส ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีส่งผลต่อลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
แตกต่างกัน ซ่ึงนักวิชาการมักใช้วิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและสามารถแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นหลายกลุ่ม ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดของ Belch, G. and Belch, M. 
(2005) มาใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา เพื่อให้สอดคลอ้งกบับริบทของธุรกิจร้านกาแฟปัจจุบนั
ในประเทศไทย และเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการวิจยัมากท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงเลือกใช้ เพียงตวัแปรบาง
ตวัซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ มาใชใ้นการศึกษาปัจจยั
ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  
 

2.2 แนวคดิ ทฤษฎีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 

2.2.1 ควำมหมำยของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 

Armstrong and Kotler (2002) กล่าวว่า ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวคิด
การผสมผสานในการใช้ช่องทางติดต่อส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ร่วมกัน เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารท่ี
สอดคล้อง ชัดเจน และบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน ซ่ึงอาจเป็นข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกับองค์การและ
ผลิตภณัฑข์ององคก์ารนั้น ๆ ในขณะท่ี เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดก้ล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ คือ กระบวนการพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาด โดยต้องใช้รูปแบบการจูงใจท่ี
หลากหลาย และวิธีการส่ือสารตราสินคา้กบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง  เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
เกิดความสนใจในสินค้าตลอดจนน าไปสู่ความรู้จกั คุน้เคย และเกิดเป็นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้
ของผลิตภัณฑ์ ซ่ึง Panda (2009) ได้ให้ความหมายท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยกล่าวว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนและด าเนินการส่ือสารการตลาดทุกประเภท โดยใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีจ าเป็นส าหรับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจนั้น ในขณะท่ี Duncan (2004) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด
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แบบบูรณาการ คือกระบวนการจัดการความสัมพนัธ์ของลูกค้า เพื่อให้เกิดการขับเคล่ือนให้เกิด
คุณค่าในตราสินคา้ และมากไปกว่านั้น ยงัเป็นกระบวนการในการประสานหนา้ท่ีกนัเพื่อสร้าง และ
รักษาความสัมพนัธ์กับลูกคา้ หรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องอ่ืน ๆ โดยมีการควบคุมอย่างมีกลยุทธ์ ซ่ึง 
Russell and Lane (2002) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การส่ือสารการตลาด ไม่ไดมี้เพียงการโฆษณา หรือ
ประชาสัมพนัธ์เท่านั้น แต่เป็นการท าความเขา้ใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง หลงัจาก
นั้นจึงค่อยวางแผนใหก้ารส่ือสารทั้งหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

 
 จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง รูปแบบการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบมาผสมผสานกัน เพื่อถ่ายทอดความคิดส่ือไปยังผู ้บริโภคเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ยอมรับ และส่งผลไปยงัพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้
บริการในท่ีสุด ซ่ึงจะถือเป็นการบรรลุวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 2.2.2 เคร่ืองมือกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร  
 
 Armstrong and Kotler (2002) กล่าววา่ การใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด สามารถสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีขาดไม่ได ้โดยกล่าววา่มีเคร่ืองมือ 5 
รูปแบบ ดงัน้ี 
    
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหน่ึงในการน าเสนอท่ีมีค่าใชจ่้าย โดย
ไม่ใช้บุคคล เพื่อน าเสนอแนวคิด สินคา้ หรือบริการ โดยระบุผูท่ี้ให้การสนับสนุนโฆษณาชั้นนั้น
อย่างชัดเจน การโฆษณาสามารถเขา้ถึงผูซ้ื้อกลุ่มใหญ่ท่ีกระจายอยู่ในทุกพื้นท่ี และช่วยผูข้ายให้
สามารถบอกข่าวสารซ ้าไดทุ้กเวลา โดยส่ือท่ีใชป้ระกอบดว้ยดงัน้ี  
 (1) ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และอ่ืน ๆ  
 (2) ส่ือกระจายเสียงและภาย ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทย ุและอ่ืน ๆ  
 (3) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เทปเสียง วีดีโอเทป ซีดีรอม และอ่ืน ๆ 
 (4) ส่ือออนไลน ์ไดแ้ก่ อินเตอร์เน็ต และอ่ืน ๆ  
 (5) ส่ือแสดง ไดแ้ก่ ป้าโปสเตอร์ เป็นตน้  
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 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
สาธารณชน โดยการใชข้่าวสาร (Publicity) การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์าร ป้องกนั และจดัการ
กบัข่าวลือ หรือเหตุการณ์ในดา้นลบท่ีอาจจะเกิดขึ้น การประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ
ไดม้ากท่ีสุด เพราะการประชาสัมพนัธ์ จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยหลีกเล่ียงพนักงานขาย 
และการโฆษณา แต่จะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย การมีแผนประชาสัมพนัธ์ท่ีดีร่วมกบัการส่งเสริม
การตลาดอ่ืน ๆ จะท าใหเ้กิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 
 3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการน าเสนอข่าวสารโดยใช้ตัว
บุคคล หรือพนักงานขายของกิจการในการท าการขาย และสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ในขั้นตอน
ของกระบวนการซ้ือ การขายโดยบุคคลถือเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยเฉพาะใน
การสร้างความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ พนักงานขายท่ีมีประสิทธิภาพจะเก็บขอ้มูลความ
สนใจของลูกคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว 
   
 4) การส่ งเส ริมการขาย (Sales Promotion) คือการน าเสนอส่ิ งท่ี จูงใจใน
ระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ การส่งเสริมการขายมีเคร่ืองมือ
หลายชนิด เช่น คูปอง การลดราคา เงินรางวลั การชิงโชค เป็นต้น เคร่ืองมือเหล่าน้ีมีคุณภาพ
เฉพาะตวัมากมาย สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้และการส่งเสริมการขายเป็นวิธีท่ีท าให้
เกิดการตอบโดอ้ยา่งรวดเร็ว  
 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงกับ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่ละรายได้แบบเฉพาะเจาะจง ซ่ึงจ าท าให้เกิดการโต้ตอบได้ใน
ทนัทีทันใด และสามารถเกิดเป็นความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้อย่างยาวนาน รูปแบบของการตลาด
ทางตรง เช่น การใชโ้ทรศพัท ์โทรสาร ไปรษณีย ์อินเตอร์เน็ต หรือเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพื่อติดต่อส่ือสาร
โดยตรงถึงลูกคา้ ดงันั้น การตลาดทางตรงจึงเหมาะสมกบัความพยายามในการท าการตลาดท่ีสูง และ
การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบหน่ึงต่อหน่ึง  
 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี วงษม์ณฑา (2540) ท่ีไดก้ล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จะประยุกต์ใช้เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม โดย
รูปแบบท่ีนิยมใชก้นัมากในปัจจุบนัไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การตลาดโดยตรง ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  
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 1) การโฆษณา (Advertising) แบ่งลกัษณะของการโฆษณาไว ้ดงัน้ี  
 (1) การโฆษณาเป็นการจูงใจ ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์ห้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือโดยวิธีการพูด การเขียน หรือการส่ือความหมายใด ๆ ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดการคลอ้ย
ตาม หรือเกิดความเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ใหเ้ป็นไปตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ  
  (2) การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง และเหตุผลสมมุติ 
กล่าวคือ การจูงใจโดยไม่บอกคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และการจูงใจ โดยใช้
หลกัการตอบสนองความตอ้งการดน้จิตวิทยา  
  (3) การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารมวลชนในแบบต่าง ๆ ท่ี
สามารถเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการในระยะไกลไดส้ดวกรวดเร็วมากท่ีสุด ให้ไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย สู่มวลชนอยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง  
  (4) การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดดา้นสินคา้และบริการโดย
ใช้วิธีจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจและเกิดทัศนคติท่ีดี สามารถน าไปสู่การซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีเสนอขาย  
  (5) การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นับสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณา ซ่ึงสร้างความ
เช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (Advertising) ไม่ใช่เป็นแค่การโฆษณาชวนเช่ือ 
(Propaganda) 
  (6) การโฆษณาตอ้งจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ เช่น 
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ วารสารหนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น ดังนั้ นผูโ้ฆษณาจะต้องมี
งบประมาณเพื่อการโฆษณาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ดว้ย 
 
 2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นส่ิงส าคัญ โดยการใช้
พนกังานขายในกรณี ดงัน้ี  
  (1) เม่ือมีสินคา้ท่ีเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินคา้ท่ี
ขายตามบา้น (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองกรองน ้ า ประกนัชีวิต หรือ
เคร่ืองส าอาง  
  (2) เม่ือลักษณะของสินคา้ตอ้งมีความรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ (Product 
Knowledge) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์ซบัซ้อนยากต่อการเขา้ใจ ไม่สามารถถ่ายทอดผา่นส่ือมวลชน (Mass 
Media) ได ้เช่น เคร่ืองจกัร รถยนต ์เคร่ืองยนต์ หรือสินคา้อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ จึงตอ้งอาศยัพนักงาน
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ขายช่วยอธิบายถึงกระบวนการท างานของสินคา้นั้น ๆ เพราะไม่สามารถใชส่ื้ออธิบายไดอ้ยา่งชดัเจน
ครบถว้น  
  (3) การใชพ้นกังานขายในกรณท่ี สินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good 
Sales Service) ซ่ึงจ าเป็นตอ้งใชพ้นกังานบริการประกอบการขายสินคา้  
 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) โดยมีวตัถุประสงค์ในการวางแผน 
ดงัน้ี 
  (1) การดึงดูดลูกคา้ใหม่ (Attract New User) การจะดึงลูกคา้ใหม่ให้
หันมาซ้ือสินคา้ของเรานั้น นักการตลาดตอ้งหาวิธี หรือกลยุทธ์เพื่อลดอตัราเส่ียงจากการใช้สินคา้
ใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น วิธีลด แลก แจก แถม ซ่ึงเป็นวิธีหน่ึงท่ีจะสามารถช่วยลดความเส่ียงได ้
  (2) การรักษาลูกค้าเก่า (Hold Current Customer) กรณีท่ีคู่แข่งออก
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึงลูกคา้อาจให้ความสนใจ และอยากทดลองสินคา้ ดงันั้น นักการตลาดจะตอ้งท า
การปรับปรุงและแกไ้ขโดยไม่ใหเ้ป็นไปตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ซ่ึงลูกคา้มีความสนใจแต่ยงัไม่แน่ใจ
ในคุณภาพของสินคา้นั้น ซ่ึงตราสินคา้เก่าท่ีใชจ้นแน่ใจคุณภาพแลว้มีการส่งเสริมการตลาด จะท าให้
ลูกคา้เปล่ียนใจไดย้ากมาก 
  (3) การส่งเสริมการตลาดให้ลูกคา้ในปัจจุบนัท่ีซ้ือสินคา้ในปริมาณ
มาก (Load Present User) กรณีน้ีอาจไม่เก่ียวกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้ นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะ
กลบัมาซ้ือสินคา้อีกหรือไม่  
  (4) การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดขึ้น
เม่ือตอ้งการใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้มากกวา่เดิม หรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง  
  (5) การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) 
โดยใหซ้ื้อสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือคุณภาพท่ีดีขึ้น  
  (6) การ เส ริมแรงก ารโฆษณ าในตราสินค้า  (Reinforce Brand 
Advertising) เม่ือโฆษณาไปแลว้ความใช้การส่งเสริมการตลาดเพิ่มเขา้ไป เช่น โปสเตอร์ แผ่นพบั 
เพื่อเป็นการเพิ่มความรู้จกั (Increased Awareness) และสร้างผูรั้บข่าวสาร (Audience Ship) เกิดความ
ไดเ้ปรียบบนชั้นวาง (Shelf Advantage) ซ่ึงจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้
 
 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public relation) ใชใ้นกรณี
ดงัต่อไปน้ี  
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  (1) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ของสินคา้ของเราให้เหนือกว่าคู่แข่ง 
ซ่ึงในความเป็นจริงคุณสมบติัอ่ืน ๆ อาจไม่สามารถเหนือกว่าคู่แข่ง หรือเท่าเทียมกนั ภาพลกัษณ์จึง
เป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยา่งดี เพื่อใชส้ าหรับต่อสู่กบัคู่แข่งขนัได ้ 
  (2) การประชาสัมพนัธ์และให้ข่าว โดยจะใชเ้ม่ือตอ้งการให้ความรู้ใน
ตวัสินคา้กบัผูบ้ริโภค สินคา้บางชนิดตอ้งมีการอธิบายถึงคุณสมบติัของสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้
ในตราสินคา้จึงจะท าใหป้ระสบความส าเร็จได ้ 
  (3) เม่ือเน้ือหาขอ้มูลข่าวสารมีจ านวนมาก การท่ีนดัการตลาดจะสร้าง
มูลค่าเพิ่ม (Values Added) ให้กบัผลิตภณัฑ์นั้น ขอ้มูลจ านวนมากไม่สามารถใส่ลงไปในโฆษณาท่ี
จ ากดัเพียง 30 วินาทีได้ ดังนั้นนักการตลาดควรใช้การ PR แทน ซ่ึงถึงแม้การโฆษณาไม่สามารถ
ครอบคลุมเน้ือหาได ้แต่ขณะเดียวกนัเม่ือไดรั้บการ PR จะท าให้โฆษณาเหล่าน้ีสามารถสร้างมูลคา้
เพิ่มใหก้บัสินคา้หรือบริการได ้ 
    
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การขายผ่านทางแคตาล็อค 
(Catalogue Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) หรือการสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) ซ่ึง
การตลาดทางตรง สามารถใชไ้ดก้รณีต่าง ๆ ดงัน้ี  
  (1) เม่ือมีฐานขอ้มูล (Database) ท่ีดีพอ ซ่ึงถา้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมาย
เป็นใคร อยูท่ี่ไหนจะเป็นการประหยดักวา่การใชส่ื้อท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง  
  (2) เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ส าหรับติดตามผล (Follow up Strategy) เช่น 
ธุรกิจคอนโดมิเนียม มีผูเ้ขา้ชม 200 คน แต่มีผูส้นใจและตอ้งการซ้ือจริง ๆ เพียง 20 คน ส่วนอีก 180 
คนตอ้งติดตามผลต่อไป ซ่ึงนักการตลาดจะใช้การตลาดทางตรง การส่งจดหมายไปยงั 180 คนนั้น 
แทนการโฆษณาผา่นส่ือ เพื่อเป็นการช่วงเร่งรัดในการตดัสินใจ    
  (3) ใช้ เม่ื อต้องการส ร้างการตลาดท่ี เป็น ส่วนตัว (Personalized 
Marketing) ตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกเป็นส่วนตวั เม่ือผูบ้ริโภคได้รับจดหมายแลว้ จะรู้สึกว่า
ตนเองเป็นลูกคา้ท่ีส าคญั และภาคภูมิใจวา่ตนเป็นบุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บเลือก 
  (4) ใช้เป็นการเตือนความจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเดิมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้ เช่น การต่ออายุวารสารราย
เดือน เม่ือใกลค้รบอายสุัญญาของสมาชิก 
  
 นอกเหนือจากน้ีย ังมีนักวิชาการ Duncan (2005) ท่ีกล่าวว่า เคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็น 8 ประเภท ไดแ้ก่  
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 1) การโฆษณา (Advertising) ซ่ึงรวมถึงส่ิงพิมพ์ (Print) หนังสือพิมพ์และ
นิตยสาร ส่ือกระจายเสียง (Broadcast) ได้แก่ ส่ือโทรทัศน์และวิทยุ ส่ือกลางแจ้ง (Out-of-Home) 
ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ภาพยนตร์ และวีดีโอ และส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) อนัไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์
(Website) และการโฆษณาในเวบ็ไซต ์(Banner Ads) 
 2) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้ไม่ได้จ ากัด
แค่เพยีงจดหมายทางตรง (Direct Mail) เท่านั้น แต่เป็นการน าเสนออยา่งทนัทีจากผูบ้ริโภค 
 3) การประชาสัมพนัธ์ (Publicity) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้เพื่อให้เกิดความ
เขา้ใจร่วมกนัระหว่างองคก์ร ผูบ้ริโภค และผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder) กบัองคก์ร ซ่ึงองคก์ร
ส่วนใหญ่  จะให้ข่าวผ่านทางการเผยแพร่ข่าว (News Releases) และการจัดแถลงข่าว (Press 
Conference) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้เพื่อจูงใจ
และเร่งให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้มีมากมาย เช่น คูปอง 
(Coupons) การลดราคา (Price Reductions) การให้ส่วนลด (Rebates) การแจกตัวอย่าง (Samples) 
การชิงโชค (Sweepstakes) การเล่นเกม (Games) เป็นตน้ 
 5) การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลเพื่อชกั
จูงและ โน้มน้าวใจผูบ้ริโภค ซ่ึงบทบาทของการใช้พนักงานขายน้ีจะแตกต่างกนัตามประเภทของ
ธุรกิจ ลกัษณะของสินคา้หรือบริการ 
 6) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนับสนุนกิจกรรม (Event and Sponsorship) 
เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเก่ียวพนั (Involvement) กบัตราสินคา้ โดยการสร้างให้เกิด
ประสบการณ์ร่วมกับตราสินคา้ (Brand Experience) เพราะสารท่ีส่งไปนั้นจะมีประสิทธิภาพ ซ่ึง
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกในทางบวกและสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้     
 7) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้ดึงดูดความสนใจในตรา
สินคา้และโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ เพราะบรรจุภณัฑ์สามารถแสดงตรา
สินคา้ วิธีใช ้และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ได ้
 8) ก ารให้ บ ริก ารลู ก ค้ า  (Customer Service) เป็ น ก ระบ วน ก ารบ ริห าร
ประสบการณ์ร่วมของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินค้า โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีและ
สามารถระลึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ ได้ ซ่ึงการให้บริการลูกคา้น้ีจะหมายถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเป็นการ
ดูแลลูกคา้ขององคก์ร 
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 จากการท่ีผูว้ิจยัศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท าให้ผูวิ้จยั
พบว่า ในปัจจุบันเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี 
เหมาะสมในการสร้างกลยุทธ์ให้กับสินคา้หรือบริการได้เป็นอย่างดี ซ่ึงนักการตลาดสามารถใช้
เคร่ืองมือหลากหลายรูปแบบ ในการก าหนดทิศทางของการท าการตลาดให้เหมาะสมกบัสินคา้หรือ
บริการของตน ดังนั้น ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้เลือกเคร่ืองมือในการท าการตลาดท่ีคาดว่า
เหมาะสมท่ีสุดในการศึกษาวิจยั โดยใชแ้นวคดิของ Armstrong and Kotler (2002) ท่ีแบ่งเคร่ืองมือใน
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น 5 เคร่ืองมือหลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซ่ึงเคร่ืองมือทั้ง 5 รูปแบบท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ ไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตซ่ึงพบว่าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดมี้
นักวิชาการและนักวิจยัหลายท่านท าการศึกษาและจ าแนกเคร่ืองมือในการท าการส่ือสารการตลาด 
ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 ดงัน้ี 
 
ตำรำงท่ี 2.1 เคร่ืองมือกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร  

ผูศึ้กษำ องคป์ระกอบของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
Ekhlassi et al., 2012 กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดยบุคคล 

กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง 
กุลธิดำ กำ้วสัมพนัธ์, 2560 กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดยบุคคล 

กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง 

Mapheto, Olabanji, Oni, & Matiza, 2014 กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดยบุคคล 
กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง 

องัศุมิฬย ์ธีระสกุลธำดำ, 2558 กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดยบุคคล 
กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง 

เหมสุดำ สันติมิตร, 2558 กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำยโดยบคุคล 
กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง 

 
จากตารางท่ี 2.1 สรุปได้ว่า เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีนักวิจัย

เลง็เห็นวา่เป็น 5 รูปแบบหลกัท่ีส าคญั และน าไปศึกษาประกอบดว้ย กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ 
กำรขำยโดยบุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง ดงันั้น ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
จึงไดเ้ลือกเคร่ืองมือในการท าการตลาดท่ีประกอบไปดว้ย กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรขำย
โดยบุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย และกำรตลำดทำงตรง มาใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี เพื่อให้งานวิจยัมี
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ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 
2.3 แนวคดิ ทฤษฎีกลุ่มอ้ำงองิ 
 

ในสังคมปัจจุบนั กลุ่มอา้งอิงนั้นลว้นแต่มีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภค ทั้งทางตรงและทางออ้ม 
เน่ืองจากมนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม จึงตอ้งอาศยัอยู่ร่วมกนัเป็นกลุ่ม และการอยู่รวมกนัเป็นกลุ่มจะท าให้
สมาชิกของกลุ่มไดรั้บอิทธิพลต่อการใชชี้วิตร่วมกนั และส่งผลถึงอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
อีกดว้ย (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) 
 

2.3.1 ควำมหมำยของกลุ่มอ้ำงองิ (Reference Group) 
 

Tyagi and Kumar (2004) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคล หรือ
กลุ่มท่ีใช้เป็นจุดเปรียบเทียบหรือใช้อา้งอิงส าหรับบุคคล กลุ่มอา้งอิงมีความส าคญัอย่างมากในการ 
สร้างทศันคติ หรือพฤติกรรม ซ่ึงจะเป็นการสร้างความเช่ือให้กบับุคคลนั้น ๆ และนกัการตลาดจะน า
แนวคิดกลุ่มอา้งอิงมาใช้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงความเช่ือละทัศนคติซ่ึงจะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคอนัน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ในขณะท่ีนกัวิจยั Lantos (2011) 
ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มทางสังคมท่ีใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างทศันคติ ค่านิยม ความ
เช่ือ และพฤติกรรม ซ่ึงส่ิงท่ีกลุ่มอา้งอิงมีส่ิงท่ีส าคญัเหมือนกนัคือ บุคคลอา้งอิง ซ่ึงบุคคลอา้งอิงนั้น
อาจเป็นตวัแทนของกลุ่ม หรือเป็นบุคคลท่ีใชเ้ป็นสัญลกัษณ์ หรือเป็นตน้แบบของกลุ่ม ซ่ึงบุคคลคน
นั้น ๆ จะเป็นท่ีเคารพรักของคนในกลุ่ม รวมไปถึงเป็นบุคคลท่ีคนอ่ืน ๆ อยากจะเป็น เช่น ผูเ้ชียวชาญ 
ผูมี้ช่ือเสียง หรือคนธรรมดาก็เป็นได ้และเป็นไปในทิศทางเดียวกบั Schiffman and Kanuk (2007) ท่ี
ให้ความหมายว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคล หรือกลุ่มบุคคล ท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นส่ิงอา้งอิง หรือใช้
เปรียบเทียบในการสร้างความคิด ความเช่ือ หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะน าบุคคล หรือกลุ่ม
บุคคลนั้น ๆ มาใช้อา้งอิงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการด้วย ได้แก่ ผูมี้ช่ือเสียง ผูเ้ช่ียวชาญ 
ผูบ้ริหาร และบุคคลทั่วไป ซ่ึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคนั้นจะมีระดับท่ี
แตกต่างกนัออกไป โดยจะขึ้นอยูก่บัลกัษณะพื้นฐานของแต่ละบคุคลนอกเหนือจากน้ี ดารา ทีปะปาล 
(2546) ยงักล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มบุคคล ท่ีบุคคลอ่ืนยึดถือเป็นแนวทางในการแสดง
พฤติกรรมของเขา เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิง จะให้บรรทดัฐานทางสังคมหรือค่านิยมบางอย่าง ซ่ึงบุคคล
อ่ืนสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคิดและแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมา 
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ในขณะท่ี Childers and Rao (1992) ไดอ้ธิบายวา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล ซ่ึงในมุมมองของการตลาดจะเห็นว่าอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงมกัจะเก่ียวขอ้งกับ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยมีการเช่ือมกนัอย่างใดอย่างหน่ึงกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์และตรา
สินคา้กบัการซ้ือสินคา้ของแต่ละบุคคลดว้ย 

 
กล่าวโดยสรุป กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคล หรือกลุ่มทางสังคมท่ี

มีอิทธิพลในทางใดทางหน่ึงท าให้บุคคลให้ความส าคัญ ซ่ึงน ามาใช้อ้างอิงเพื่อสร้างความเช่ือ 
ทศันคติ และพฤติกรรม กลุ่มอา้งอิงนั้นมีความส าคญัทางการตลาด เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อ
ค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือตราสินค้า โดยกลุ่มอ้างอิงแต่ละประเภทจะมี
อิทธิพลท่ีแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละประเภท 
  
 2.3.2 ประเภทของกลุ่มอ้างองิ 
 
 อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดได้จากหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว เพื่อน สังคม วฒันธรรมท่ีผูบ้ริโภคด าเนินชีวิตอยู่ หรือ วฒันธรรมอ่ืน ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมี
โอกาสเข้าไปเก่ียวข้อง โดย Tyagi and Kumar (2004) ได้แบ่งกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคออกเป็น 9 
กลุ่ม อธิบายได ้ดงัน้ี  
  1) กลุ่มเพื่อน (Friendship Groups) เป็นกลุ่มอา้งอิงแบบไม่เป็นทางการท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค การมีเพื่อนเกิดจากความตอ้งการท่ีหลากหลาย เช่น ตอ้งการมิตร ตอ้งการ
ความปลอดภยั ตอ้งการแกไ้ขปัญหาท่ีไม่ตอ้งการให้ครอบครัวรู้ ซ่ึงความคิดเห็นและความช่ืนชอบ
ในกลุ่มเพื่อนเป็นอิทธิพลส าคญัท่ีจะระบุวา่ควรเลือกสินคา้หรือตราสินคา้ใด นกัการตลาดจึงพยายาม
สร้างภาพให้เห็นความสัมพนัธ์ของสินคา้ในกลุ่มเพื่อน เช่น เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์ราชา้ง “วนัเพื่อน
มีไดทุ้กวนั” ท าใหเ้ห็นภาพความเช่ือมโยงระหวา่งสินคา้และกลุ่มเพื่อน  
  2) กลุ่มเลือกซ้ือสินคา้ (Shopping Groups) ในการเลือกซ้ือสินคา้ บางคนยินมไป
สองคนหรือมากกว่าสองคน ซ่ึงเรียกว่ากลุ่มเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูท่ี้ไปร่วมในการเลือกซ้ือสินคา้มี
บทบาท “เพื่อนเลือกสินคา้ (Purchase Pal)” ซ่ึงอาจมีบทบาทเป็นเพียงเพื่อนท่ีไปสนุก ๆ หรือช่วยลด
ความเส่ียงในการเลือกซ้ือสินคา้เท่านั้น  
  3) กลุ่มท่ีท างาน (Work Groups) ในปัจจุบันน้ีบุคคลใช้เวลาในการอยู่ในท่ี
ท างานเป็นส่วนใหญ่ จึงท าให้เกิดกลุ่มท่ีท างาน โดยมีโอกาสในการพบปะกนัในช่วงเวลาพกังาน 
หรือหลงัเลิกงาน โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มท่ีท างานอย่างเป็นทางการ (Formal 
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Work Group) และ กลุ่มท่ีท างานอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Work Group) ซ่ึงกลุ่มท่ีท างานทั้ง
สองกลุ่มถือวา่เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  4) กลุ่มเสมือน (Virtual Groups) การเกิดขึ้ นของอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดกลุ่ม
เสมือนขึ้น ซ่ึงเป็นการรวมตวัของคนท่ีใช้อินเทอร์เน็ต โดยจะท าการสร้าง และแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสารกนั อาจเกิดจากกลุ่มคนท่ีรู้จกักนัมาก่อนแลว้ หรืออาจเป็นกลุ่มคนท่ีมีความสนใจเหมือน ๆ 
กนั ซ่ึงสมาชิกจะเขา้มารวมตวักนัในเวบ็ไซตท่ี์มีเน้ือหาท่ีตนเองสนใจ  
  5) กลุ่มผู ้ท่ี มี ช่ือเสียง (Celebrity) คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักโดยทั่วไป อาจเป็น
นักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬา โดยบุคคลดังกล่าว มักจะเป็นผูท่ี้ได้รับความช่ืนชม หรื อเป็น
แบบอยา่งท่ีดีในดา้นการประสบความส าเร็จในชีวิต นกัการตลาดมกันิยมใชค้นเหล่าน้ีเป็นผูน้ าเสนอ
สินคา้ โยเช่ือวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความช่ืนชมกบัผูมี้ช่ือเสียงเหล่าน้ีจะเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้  
  6) กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูมี้ความรู้ (The Expert) เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ี
จะเช่ือถือการน าเสนอสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับสินค้านั้น เช่น ทนัตแพทย ์นักวิชาการ 
นักวิทยาศาสตร์ ฯลฯ ท าให้มีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างสูงส่งผลให้เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือ ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  
  7) กลุ่มบุคคลทัว่ไป (The Common Man) เป็นการใชบุ้คคลทัว่ไปท่ีมีลกัษณะท่ี
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย โดยการเป็นผูช้ี้น า และรับรองความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้ การใชว้ิธี
น้ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากผูโ้ฆษณามีวิถีชีวิต และสภาพแวดลอ้มท่ี
คลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดการคลอ้ยตาม และมองว่าสินคา้นั้นเหมาะกบั
ตนเองดว้ยเช่นกนั 
  8) กลุ่มผู ้บริหารและพนักงาน (The Executive and Employee) เม่ือผู ้บริหาร
ประสบความส าเร็จ และเป็นท่ีรู้จกัของบุคคลทัว่ไปมาให้ขอ้มูลของสินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็น
สินคา้ใหม่ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้นั้น ๆ ในการออกสินคา้ใหม่ 
เช่น ในการออกสินค้าใหม่ของบริษทั Apple จะใช้ประธานผูบ้ริหารในการให้ขอ้มูลและน าเสนอ
สินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคติดตาม และสร้างความสนใจ โดยในสมยั Steve Jobs ด ารงต าแหน่ง CEO จะ
เป็นผูน้ าเสนอสินคา้ใหม่ดว้ยตนเองท าใหก้ลายมาเป็นท าเนียมของบริษทั (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) 
  9) กลุ่มสมาชิกครอบครัว (Family Member) สมาชิกในครอบครัวท่ีอยู่รวมกัน
ท าให้เกิดสังคมย่อย ๆ ซ่ึงสมาชิกในครอบครัวนั้นจะมีบทบาทท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้มีอิทธิพลซ่ึง
กนัและกนัในการเร่ิม หรือตดัสินใจในครอบครัวเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ จนน าไปสู่การตดัสินใจ
ในท่ีสุด ซ่ึง Walters (1978) ได้อธิบายว่า ครอบครัวเป็นกลุ่มทางสังคมท่ีส าคัญท่ีสุด เน่ืองจาก
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สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มทางตรงชั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลและบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
 ในขณะท่ี เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าวว่า นกัการตลาดจะใชแ้นวคิดกลุ่มอา้งอิง โดยแบ่ง
ออกเป็นตามกลุ่ม ดงัน้ี  
 1) กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ไดแ้ก่ ดารา นกัร้อง นกักีฬา นกัพูด บุคคล
ท่ีออกส่ือบ่อย ๆ เป็นตน้ กลุ่มเหล่าน้ีเม่ือใชสิ้นคา้ใด จะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถคลอ้ยตาม  
 2) กลุ่มผู ้เช่ียวชาญ (Expertise) การใช้กลุ่มท่ีเช่ียวชาญในสาขาวิชาชีพ เช่น 
แพทย ์นกัวิชาการ สถาปนิก นกัวิทยาศาสตร์ เป็นตน้ ซ่ึงจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์และ
มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายดว้ย  
 3) กลุ่มบุคคลทัว่ไป (Common Man or Jack Next Door) หมายถึง การใช้บุคคล
ท่ีไม่ได้มีช่ือเสียง แต่มีลักษณะท่ีสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายมาเป็นผูช้ี้น าในการใช้สินค้า โดย
คาดหวงัว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะคิดว่าสินคา้นั้นเหมาะสมกบัตนเอง เน่ืองจากบุคคลทัว่ไปนั้นมี
ชีวิตความเป็นอยูแ่ละสภาพแวดลอ้มท่ีคลา้ยคลึงกบัตน  
 4) กลุ่ ม ผู ้บ ริห าร  (The Executive Spokesperson) การ ท่ี เราจะส ร้ างความ
น่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ บางคร้ังอาจตอ้งใชผู้บ้ริหารมาเป็นผูน้ าเสนอเพื่อให้ส่งผลไปถึงการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค  
 5) การใช้ผูท้รงคุณวุฒิ (Authorities) นักวิชาการ หรือผู ้ท่ีมีความรู้ เป็นผู ้ท่ี มี
ความสามารถท่ีจะสร้างอิทธิพลเหนือกลุ่มต่าง ๆ ได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะยอมรับความคิดของผูท่ี้มี
ความรู้ในระดบัสูง  
 6) ผูน้ าทางความคิด (Opinion Leaders) ในทุกสังคมจะตอ้งมีผูน้ าท่ีเป็นคนท่ีทุก
คนยอมรับความคิดเห็น เม่ือพูดอะไรหรือแสดงทศันะอย่างไรก็จะมีคนรับฟังและคลอ้ยตามบุคคล
เหลา้น้ีสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลอ่ืน ๆ ได ้ 
 7) วิศวกรสังคม (Social Engineers) หมายถึง บุคคลท่ีพยายามจะวางโครงสร้าง
ทางสังคม ซ่ึงจะเป็นผูช้ี้แนะว่าแนวทางของสังคมควรจะเป็นไปในทิศทางใด หากมีผูบ้ริโภคท่ี
ยอมรับแนวคิดของวิศวกรสังคมได้ คนกลุ่มน้ีจะกลายเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 
 
 2.3.3 อทิธิพลเกีย่วกบักลุ่มอ้างองิท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2016) กล่ าวว่า กลุ่มผู ้ทรงอิท ธิพล  หรือ Influencer 
เกิดขึ้นจากการท่ีในปัจจุบนัพฤตกิรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนไป โดยผูบ้ริโภคมีอ านาจในการส่ือสารมาก
ขึ้ น โดยสามารถค้นหา กลั่นกรอง และตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลท่ี เช่ือถือได้ ซ่ึงอาจไม่ใช่
แหล่งขอ้มูลจากแบรนด์โดยตรง แต่มาจากแหล่งขอ้มูลผู ้บริโภคดว้ยกนัเอง (Peer Information) เพื่อ
ใช้ในการอา้งอิง โดยท่ี Zietex (2016) ได้กล่าวถึงก าเนิดของ Influencer หรือผูท้รงอิทธิพล ไวว้่าผู ้
ทรงอิทธิพล ไม่ใช่เป็นกระแสความนิยมของนกัการตลาดในยคุปัจจุบนั แต่แทจ้ริงแลว้ผูท้รงอิทธิพล
มีมาตั้ งแต่มนุษย์เร่ิมมีสังคม และคนกลุ่มน้ีได้อยู่ในทุกสาขาอาชีพ ไม่ว่าจะเป็น ผู ้มี ช่ือเสียง 
ผูเ้ช่ียวชาญ นักการเมือง ผูน้ าศาสนา หรือแม้แต่เพื่อนและคนในครอบครัวท่ีมนุษย์พบเจอใน
ชีวิตประจ าวนั ในขณะท่ี ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) ได้ให้ความหมายว่า ผูท้รงอิทธิพลเป็นบุคคล 
หรือกลุ่มบุคคล ท่ีเป็นแหล่งอา้งอิงขอ้มูลของผูบ้ริโภค ในการจะก าหนดค่านิยม (Value) ทศันคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึง Lake (2009) ไดแ้บ่ง กลุ่มผูท้รงอิทธิพลออกเป็น 5 ประเภท 
ดงัน้ี  
 1) ผู ้มี ช่ือเสียง (Celebrity) ได้แก่  บุคคลท่ี เป็นท่ี รู้จักโดยทั่ว  เช่น  นัก ร้อง 
นกัแสดง นกักีฬา หรือ บุคคลท่ีเป็นท่ีช่ืนชมในดา้นการประสบความส าเร็จในชีวิต  
 2) ผูเ้ชียวชาญ (The Expert) ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญท่ีอยู่ในอาชีพนั้น ๆ และเป็นผูท่ี้มี
ประสบการณ์  
 3) บุคคลทั่วไป (The Common Man) ได้แก่  บุคคลทั่วไป ซ่ึงคล้ายคลึงกับ
ผูบ้ริโภค จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกคุน้เคย 
 4) ผูบ้ริหารและพนักงาน (The Executive and Employee) ไดแ้ก่ การท่ีผูบ้ริหาร
ท่ีประสบความส าเร็จ และเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณชน  
 5) การใช้สัญลกัษณ์ (Trade or Spokes-characters) ไดแ้ก่ การใช้สัญลกัษณ์ดา้น
การคา้  
 

นอกเหนือจากน้ี ยงัมีงานวิจยัของ Park and Lessing (1997) ซ่ึงได้แบ่งอิทธิพลของกลุ่ม
อา้งอิง ออกเป็น 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
 1) อิทธิพลทางด้านข้อมูล (Informational Influence) คือ กลุ่มอ้างอิงท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ซ่ึงบุคคลกลุ่มน้ี อาจเป็น กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูน้ าทางความคิด เน่ืองจาก
กลุ่มบุคคลเหล่าน้ี จะมีความน่าเช่ือถือเพราะท างานเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ หรือ อาจมีประสบการณ์ใน
การใช้สินค้า หรือตราสินค้านั้น ๆ แลว้ ซ่ึงการใช้ขอ้มูลจากกลุ่มคนเหล่าน้ีมาอา้งอิง จะช่วยเพิ่ม
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ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากยิ่งขึ้น โดยอาจใช้วิธีพูดคุย ปรึกษา ขอค าแนะน า หรือใน
ทางออ้ม เช่น วิธีการสังเกตการใชสิ้นคา้ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ  
 2) อิทธิพลทางดา้นบรรทดัฐานสังคม (Utilitarian Influence) คือกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ให้ผูอ่ื้นกระท าตาม กล่าวคือ บุคคลจะกระท าตามกลุ่มอา้งอิงกลุ่มน้ี เพื่อให้ไดรั้บรางวลัหรือผลอนัดี
จากการกระท า (Reward) หรือ ปฏิบติัตามเพื่อหลีกเล่ียงการถูกลงโทษ หรือผลเสียจากการกระท า 
(Punishment)  
 3) อิทธิพลทางด้านค่านิยมในการแสดงออก (Value-Expressive Influence) 
กล่าวคือ บุคคลใช้กลุ่มน้ีเพื่อแสดงออก สนับสนุนความเป็นตัวตนของตนเอง และบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากกลุ่ม เน่ืองจากมีความช่ืนชอบในกลุ่ม ทั้งน้ี อาจเน่ืองจากตอ้งการเป็นเหมือนกบักลุ่ม
อา้งอิง ซ่ึงอิทธิพลในดา้นน้ีสะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการของแต่ละบุคคลในเร่ืองของการแสดง
ตวัตน (Self-image)   
  

จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ สรุปไดว้่า กลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้ง
ทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติและพฤติกรรม โดยกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
ส าคญั คือ กลุ่มเพื่อน กลุ่มเลือกซ้ือสินคา้ กลุ่มท่ีท างาน กลุ่มเสมือน กลุ่มผูมี้ช่ือเสียง กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 
หรือผูมี้ความรู้ กลุ่มผูบ้ริหารและพนักงาน กลุ่มสมาชิกครอบครัว รวมถึงกลุ่มผูท้รงอิทธิพล ซ่ึง
หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาถึงความสอดคลอ้งกบับริบทของงานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัจึงไดเ้ลือกกลุ่มท่ีคาดว่า
จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ได้แก่ กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต 
และกลุ่มผูท้รงอิทธิพล ซ่ึงไดแ้ก่ ดารา นกัร้อง ผูมี้ช่ือเสียง และผูเ้ช่ียวชาญ มาใชใ้นท าการวิจยั เพื่อ
ศึกษาตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรี 
 
2.4 แนวคดิ ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 

2.4.1 ควำมหมำยของกำรตัดสินใจ 
 
Shull, Delberg, and Cumming  (1970) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจไวว้่า หมายถึง 

กระบวนการใช้ความคิด ซ่ึงผูกพันกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้ นจากบุคคลและสังคมของมนุษย์ การ
ตดัสินใจนั้นเกิดจากพื้นฐานบนสมมติฐานของความเป็นจริงท่ีมีค่า ท าให้ผลของการเลือกสรรนั้น
เป็นไปตามจุดมุ่งหมายท่ีต้องการ ใกล้เคียงกับ William and Dyson (1964) ท่ีได้กล่าวว่า การ
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ตดัสินใจ เป็นการเลือกทางปฏิบติัจากหลาย ๆ ตวัเลือก เป็นแนวปฏิบติัติท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายท่ีวาง
ไว ้ ในขณะท่ี ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให้ความหมายของการตดัสินใจ (Decision Making) ไวว้่า 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางหลายๆทางเลือกท่ีมีอยู่ ซ่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจส าหรับทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ 
และผูบ้ริโภคจะตอ้งยอมรับความเส่ียงในส่ิงท่ีไม่พึงปรารถนาของผลิตภณัฑ์ อาจะเป็นราคาท่ีแพง
กว่าคุณภาพของสินคา้ หรือเวลาท่ีอาจตอ้งเสียไปในการซ้ือและการใช้ แต่ผูบ้ริโภคสามารถหาทาง
เล่ียงความเส่ียงได ้โดยหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียง บริษทัท่ีมี
สาขามาก ซ้ือสินคา้ราคาแพงหรือสินคา้ท่ีมีการสร้างความมัน่ใจ รวมถึงแมแ้ต่การภกัดีต่อตราสินคา้
เดิมท่ีใช ้ 

 
จากความหมายดงักล่าว สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกจากส่ิงท่ีมีจาก

หลายอย่างให้เหลือลดน้อยลง เพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายท่ีตอ้งการ โดยอาจตอ้งใช้เหตุผลเขา้มา
ช่วยในการพิจารณาและตดัสินใจ ซ่ึงจะช่วยลดความเส่ียงในการตดัสินใจใหมี้ขอ้ผิดพลาดนอ้ยท่ีสุด 
และเพื่อเป็นการท าใหก้ารตดัสินใจสามารถไดต้วัเลือกท่ีดีท่ีสุด  
 

2.4.2 กระบวนกำรตัดสินใจ 
 

Kotler (1983) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้น โดยตอนขั้นแรกไดแ้ก่ 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem Recognition) ขั้นท่ีสอง ได้แก่ การหาข้อมูล 
(Information Search) ขั้นท่ีสาม ได้แก่ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นท่ีส่ี 
ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และขั้นสุดท้าย ได้แก่ พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post 
Purchase Behavior) ดงัรูปท่ี 2.1  
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.1 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของ Kotler 
ท่ีมา: Kotler, 1983 

การกระ
หนกัถึง
ปัญหา 

การหา
ขอ้มูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

 

การ
ตดัสินใจซ้ือ  
 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 
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 ในขณะท่ี Blackwell et al. (2006) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 7 
ขั้นตอน ดงัรูปท่ี 2.2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.2 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจ Blackwell, Miniard, and Engel 
ท่ีมา: Blackwell et al., 2006 

 
 โดยเร่ิมจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (Need Recognition) จากนั้นจึงหาขอ้มูลเก่ียวกับ
สินคา้หรือบริการท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ (Search for Information) แลว้ประเมินทางเลือกก่อน
ท าการซ้ือ (Pre-purchase Valuation of Alternatives) เม่ือผู ้บ ริโภคได้ประเมินทางเลือกแล้วจึง
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase) และบริโภคสินคา้หรือบริการ (Consumption) หลงัจากนั้นจึงประเมินหลงั
การบริโภค (Post-consumption Evaluation) และส้ินสุดการใช ้(Divestment) ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจท าการ
ขายต่อหรือทิ้งสินคา้ 
 

ตระหนกัถึงปัญหา 
 

หาขอ้มูล 

ประเมินทางเลือก 

ซ้ือ 

บริโภค

 

ประเมินหลงับริการ 

ส้ินสุดการใช ้
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 นอกเหนือจาก น้ี  Schiffman and Kanuk (2010) ยังได้กล่ าวเพิ่ ม เติมว่า แบบจ าลอง
กระบวนการตดัสินใจส่วนใหญ่จะเน้นไปท่ีกระบวนการของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีน าจะไปสู่การ
ตัดสินใจโดยไม่ได้แสดงถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ  และเพื่อให้เข้าใจถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ จึงแบ่งกระบวนการออกเป็น 3 ขั้น 
ไดแ้ก่  
 1) ขั้นการน าเข้า (Input) หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายนอก (External Influence) ซ่ึงได้แก่ อิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท (Firm 's 
Marketing Efforts) และอิทธิพลด้านสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural 
Environment) จากอิทธิพลทั้งสองน าไปสู่กระบวนการภายในของผูบ้ริโภค  
 2) ขั้นกระบวนการ (Process) เป็นขั้นตอนของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยเร่ิม
จากการตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) การหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Prepurchase 
Search) และการวิเคราะห์ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากพื้นฐานทาง
จิตวิทยา (Psychological Field) และจากปัจจยัภายนอก  
 3) ขั้นตอนสุดทา้ย ไดแ้ก่ ขั้นผลลพัธ์ (Output) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือ และประเมินหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะส่งผลท าให้เกิดประสบการณ์ และประสบการณ์ดังกล่าวจะมี
อิทธิพลตอ่การเลือกซ้ือในคร้ังต่อไป  
 
 จากกระบวนการตดัสินใจขา้งตน้ท่ีกล่าวมา สามารถสรุปไดว้่า กระบวนการตดัสินใจ เป็น
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภค จะตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้หรือบริการใด โดยจะเห็นแต่ละขั้นตอนนั้นมี
ส่วนส าคญั ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจตระหนกัถึงปัญหา ท าใหก่้อนจะตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการแสวงหา
ขอ้มูล เพื่อท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะน าไปสู่ขั้นตอนต่อไป 
คือการท าการประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และท าการตดัสินใจซ้ือ และส่งผลไปยงัพฤติกรรมหลงัการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ เป็นขั้นตอนสุดทา้ย  

 
2.5 ควำมรู้เกีย่วกบัร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบร้ำนคำเฟ่ 
 
 2.5.1 ควำมรู้เกีย่วกบัธุรกจิกำแฟ  
 
 ร้านกาแฟเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีได้รับความสนใจจากผูป้ระกอบเป็นอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็น
ผูป้ระกอบการรายเล็กหรือรายใหญ่ ซ่ึงรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟต่างก็มีทางเลือกท่ีหลากหลายให้กบั
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ผูป้ระกอบการท่ีสนใจจะลงทุนท าธุรกิจร้านกาแฟ โดยศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2561) ไดร้ะบุรูปแบบ
ธุรกิจร้านกาแฟแบ่งเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ดงัน้ี  
  1) ร้านกาแฟเคล่ือนท่ี โดยรูปแบบร้านจะเป็นแบบมอเตอร์ไซคพ์่วงหรือรูปแบบ
รถยนต์บางชนิด และสามารถตั้งร้านในบริเวณท่ีมีกิจกรรมชั่วคราว อาทิ ตามตลาดนัด หรืองาน
เทศกาลต่าง ๆ 
  2) ร้านกาแฟประเภทมุมกาแฟ โดยนิยมตั้ งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า ซ่ึงจะมี
ลกัษณะคลา้ยกับเคาน์เตอร์บาร์ โดยอาจมีโต๊ะเล็ก ๆ 2-3 โต๊ะรวมถึงเก้าอ้ีเพื่อให้ลูกคา้นั่งขณะรอ
กาแฟ 
  3) ร้านกาแฟ Stand-alone โดยจะมีขนาดพื้นท่ี 50 ตร.ม.ขึ้นไป รวมถึงมีท่ีนัง่และ
พื้นท่ีใชส้อยเป็นของตนเอง โดยอาจจดัตั้งในห้างสรรพสินคา้หรือพื้นท่ีภายนอกอาคาร เช่น บา้นพกั 
อาคารพาณิชย ์เป็นตน้  
 
 นอกเหนือจากรูปแบบร้านกาแฟท่ีไดก้ล่าวไป ศูนยวิ์จยักสิกรไทย (2561) ยงัได้กล่าวว่า 
ธุรกิจร้านกาแฟยงัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั ๆ คือ ร้านกาแฟประเภท Franchise โดย
ร้านกาแฟจะไดรั้บการสนับสนุนและควบคุมคุณภาพของสินค้าผ่านระบบ Franchise ซ่ึงส่งผลให้
สินค้า ตราสัญลกัษณ์ รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ได้ถูกก าหนดให้เหมือนกันในทุกสาขา และ
ประเภทท่ีสอง คือ ร้านกาแฟประเภทท่ีไม่ใช่ Franchise หรือ ร้านกาแฟ Non-Franchise  
 
 2.5.2 ลกัษณะของร้ำนกำแฟประเภท Non-Franchise  
 
 ศูนยว์จิยักสิกรไทย (2561) ไดก้ล่าวถึง ธุรกิจร้านกาแฟประเภท Non Franchise โดยระบุว่า
ร้านกาแฟประเภท Non Franchise เป็นธุรกิจร้านกาแฟท่ีเจา้ของกิจการเป็นผูด้  าเนินการเองทั้งหมด 
ไม่มีการสนับสนุนและควบคุมคุณภาพของสินคา้ผ่านระบบเครือข่าย โดยร้านกาแฟประเภท Non 
Franchise นั้นจะมีความหลากหลายของรูปแบบสินคา้ บริการ และการตกแต่ง และเน่ืองจากไม่ตอ้ง
รออนุมติัในการปรับเปล่ียน ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจแบบ Non Franchise สามารถปรับเปล่ียนกลยุทธ์
ทางการตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว แต่ในทางกลบักนัร้านกาแฟประเภท Non Franchise มีการแข่งขนัท่ีสูง
มาก เน่ืองจากร้านกาแฟประเภทน้ีไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงอาจตอ้งใช้เวลาในการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์และสร้างฐานลูกคา้ “ศุภชยั ศรีวิตตาภรณ์” ประธานกรรมการ บริษทั Bluekoff (บลู
คอฟ) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า เจ้าของกิจการร้านกาแฟประเภท Non Franchise อาจต้องใช้ความคิด
มากมาย ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการใช้เคร่ืองชงกาแฟแบบไหน ตกแต่งร้านอย่างไร และยงัต้องคิด
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แผนการตลาด เพื่อสร้างจุดยืน สร้างลูกค้าประจ า ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้ร้านกาแฟประเภท Non 
Franchise อาจตอ้งเหน่ือยกว่าร้านกาแฟประเภท Franchise ท่ีเม่ือเปิดกิจการก็เป็นท่ีรู้จกัและมีลูกคา้
เขา้มาใช้บริการได้เลย แต่เม่ือมองธุรกิจในระยะยาวแลว้ หากร้านกาแฟประเภท Non Franchise มี
การท าการตลาดท่ีดีท าให้ธุรกิจมียอดขายดี มีฐานลูกคา้ รายไดม้วลรวมทั้งหมดหลงัลงทุนจะคุม้ค่า
และมีรายไดม้ากกวา่ธุรกิจแบบประเภท Franchise  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.3 แสดงภาพร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบร้านคาเฟ่ 
ท่ีมา: Slot Co-Working Space, 2020 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.4 แสดงภาพร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบร้านคาเฟ่ 

ท่ีมา: Bottomless Official Store, 2020 
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 เน่ืองดว้ยร้านกาแฟ Non Franchise ไม่ได้เป็นท่ีรู้จกัของกลุ่มลูกคา้ ท าให้ผูป้ระกอบการ
ตอ้งท ากิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค  ยกตวัอย่างเช่น 
การจดัรูปแบบร้านให้ดูสวยงามแปลกใหม่ ดูทนัสมยั หรือมีมุมใหถ้่ายภาพท่ีจะบ่งบอกถึงสัญลกัษณ์
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของทางร้าน นอกเหนือจากนั้น ยงัตอ้งมีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในปัจจุบนันิยมใช้ส่ือโซเชียล มีเดีย เช่น Facebook Instagram Line official มาใช้เป็นตวัช่วยใน
การส่งขอ้มูลของร้านไปยงัผูบ้ริโภค ทั้งท่ีอยู่ในพื้นท่ีใกลเ้คียง หรือแมก้ระทัง่ผูบ้ริโภคท่ีอยู่พื้นท่ี
ห่างไกล เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ท าให้ร้านเป็นท่ีรู้จกัและดึงดูดผูบ้ริโภคมาใช้บริการท่ีร้าน
กาแฟ Non Franchise 
   
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมา แสดงให้เห็นถึงรูปแบบของร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบร้ำน
คำเฟ่ ซ่ึงรูปแบบร้านจะมีความสวยงามทนัสมยั มีมุมให้ผูบ้ริโภคไดถ้่ายรูป และดว้ยความเป็นร้าน
กาแฟ Non Franchise การด าเนินธุรกิจจึงด าเนินไปแบบไม่มีข้อผูกมัดกับบริษัทแม่ โดยเจ้าของ
กิจการเป็นผูด้  าเนินการเองทั้งหมด ซ่ึงส่ิงน้ีท าให้เจา้ของกิจการ สามารถเนรมิตร้านกาแฟคาเฟ่ให้
ออกมาให้รูปแบบท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจได ้ตลอดจนการท ากลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีสามารถท า
ไดอ้ย่างต่อเน่ือง เพื่อให้เป็นท่ีรู้จกัของลูกคา้และกลบัมาซ้ือสินคา้และใช้บริการ ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึง
เลง็เห็นถึงความส าคญัในการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และการใชก้ลุ่มอา้งอิง มาใช้
เป็นกลยทุธ์ในการท าธุรกิจร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบร้ำนคำเฟ่  
 

2.6 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง  
 
 ปัจจยัส่วนบุคคล  
   
  ชนัญญา ศรีลลิตา (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ดา้น
อายุ และ ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
  รณภพ สมบัติพล (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน ้ ามนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจยัส่วน
บุคคล ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจ
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เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน ้ ามนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  ศิรประภา นพชัยยา (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟ
จากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการน ้ ามัน ปตท. ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการ
น ้ามนั ปตท. ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
  มทัวนั กุศลอภิบาล (2555) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี” ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
  สุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม กรณีศึกษา ร้านบา้นไร่กาแฟ สาขาท่ี 209” 
พบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม กรณีศึกษา 
ร้านบา้นไร่กาแฟ สาขาท่ี 209 อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
  ศิริภสัราภรณ์ แจ่มจนัทร์ (2556) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือคุณค่าตราสินคา้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองด่ืมช็อกโกแลต 
ตราไมโลของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย และกิจกรรมทางตลาด มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองด่ืม 
ช็อกโกแลต ตราไมโล ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  จิลมิกา เจริญทนงั (2551) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผล
ต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน” ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการซ้ืออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
  กาญจนา รู้ประโยชน์ศิลป์ (2561) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ชุมชน (OTOP) ของนักท่องเท่ียวในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
อุตรดิตถ์” ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขายและด้าน
การตลาดเจาะตรงส่งผล ทั้งหมดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ชุมชน (OTOP) ของนกัท่องเท่ียวใน
เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอุตรดิตถ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  ยุวดี จิรัฐิติเจริญ (2555) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี” ผลการศึกษาพบว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย 
และการตลาดแบบทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ปทุมธานี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  วรณัฐ บุญพิทกัษ์ (2549) ไดศึ้กษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาด (IMC) และปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีน ยี่ห้อ ยนิูฟ ไอเฟิร์ม 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าผลไมผ้สมแอล-คาร์นิทีน ยีห่้อ ยู
นิฟ ไอเฟิร์ม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
  Joseph (2009) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
การสนับสนุนของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมจากไนจีเรีย” ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมี
การยอมรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการส่งเสริมการขายและดา้นการตลาดทางตรง ท่ีองค์การน าเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชใ้นการน าเสนอผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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 กลุ่มอา้งอิง  
 
  ปัณฑารีย ์แก้วปานกัน (2557) ศึกษาเร่ือง “กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อขั้นตอน
ก่อนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้ช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อขั้นตอนก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  เสรี เปล่งปลั่ง (2558) ศึกษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิต กลุ่มอิทธิพลของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ออร์แกนิค”  ผลการศึกษาพบว่า ผูมี้ช่ือเสียง และกลุ่มสมาชิกในครอบครัว ส่งผลต่อ
การคลอ้ยตามใหผู้บ้ริโภคสินคา้ซ้ือสินคา้ออร์แกนิค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  เมธินี ทุกข์จาก (2559) ศึกษาเร่ือง “การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การใส่ใจสุขภาพ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความโปร่งใสด้านราคา และทัศนคติต่อการซ้ือท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเวยโ์ปรตีนของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในกรุงเทพมหานคร”  ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเวย์
โปรตีนของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 
  พงษจิ์รัฐ จึงนิธิเกียรติ และ ธรรมวิมล สุขเสริม (2560) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัมุกดาหาร”  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
อา้งอิง ด้านครอบครัว มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ าด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัมุกดาหาร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  Gupta, Han, and Iyengar (2009) ไดศึ้กษาเร่ือง “อิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่อการซ้ือสินค้าและบริการ” จากผลการศึกษาพบว่า เพื่อนบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อกลุ่มใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ระดับปานกลาง ถึงระดับมาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 Khalid, Ahmed, A., and Ahmad, Z. (2013) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก: ผู ้สนับสนุนท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ” 
ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อข้อมูลจากเพื่อนมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเพื่อการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05   
 

2.6.1 แสดงภำพตำรำงจ ำแนกตำมงำนวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
 

ด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อำยุ  อำชีพ  ระดบักำรศึกษำ สถำนภำพ รำยได้/เดือน

ชนัญญา ศรีลลิตา, 2551

รณภพ สมบติัพล, 2554

ศิรประภา นพชยัยา, 2558 

มทัวนั กศุลอภิบาล, 2555 

สุภาภรณ์ จินดาวงษ,์ 2558 

กำรโฆษณำ
กำรขำยโดย

ใช้พนักงำนขำย

กำรส่งเสริม

กำรขำย

กำรให้ข่ำวและ

ประชำสัมพนัธ์
กำรตลำดทำงตรง

กลุม่สมาชิก

ในครอบครวั
กลุม่เพ่ือน

กลุม่ผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ต

 กลุม่ผูท้รง

อิทธิพล

วรณฐั บญุพิทกัษ,์ 2549 

กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร

ศิริภสัราภรณ์ แจ่มจนัทร์, 2556 

จิลมิกา เจริญทนัง, 2551 

กาญจนา รู้ประโยชน์ศิลป์, 2561 

ยวุดี จิรัฐิติเจริญ, 2555 

Gupta et al., 2009

Khalid et al., 2013

Joseph, 2009 

กลุม่อ้างอิง

ปัณฑารีย ์แกว้ปานกนั, 2557 

เสรี เปล่งปลัง่, 2558 

เมธินี ทกุขจ์าก, 2559 

พงษจิ์รัฐ จึงนิธิเกียรติ และธรรมวิมล สุขเสริม , 2560

 
รูปท่ี 2.5 แสดงภาพตารางจ าแนกตามงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ท่ีมา: ผูว้ิจยั 
 



 

บทที่ 3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี” 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บ
ขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจยั ตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง  
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั  
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล  
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 ประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 

3.1.1 กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีเขตนนทบุรีท่ีเคยใช้
บริการหรือก าลงัใชบ้ริการร้านกาแฟแบบ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป  จาก
การรวบรวมขอ้มูล ประชากรในจงัหวดันนทบุรี มีจ านวนทั้งส้ิน 1,059,901 คน (กระทรวงมหาดไทย 
กรมการปกครอง, 2562) ดงัตารางท่ี 3.1 
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1,059,901
1+1,059,901 (0.05)2 

N
1+N (e)2 

ตารางท่ี 3.1 แสดงจ านวนประชากรทั้งหมดในเขตนนทบุรีท่ีมีอายมุากกวา่ 15 ปี แยกตามอ าเภอ  
อ าเภอ ชาย หญิง จ านวน (คน) 

เมืองนนทบุรี 143,785 169,155 312,940 
บางกรวย 53,582 65,238 118,820 
บางใหญ่ 58,801 70,711 129,512 
บางบวัทอง 107,082 128,154 235,236 
ไทรนอ้ย 26,791 30,131 56,922 
ปากเกร็ด 93,794 112,677 206,471 
รวมทั้งส้ิน 483,835 576,066 1,059,901 
ท่ีมา : กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2562 
 
 3.1.2 การก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง  
 
 การก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตร
การค านวนหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1973) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ีระดับร้อย
ละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 โดยมีสูตรดงัน้ี 
 

 n  =  
 

 เม่ือ  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
         N  = ขนาดของประชากร  
         e  = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้
 
 สามารถแทนค่าในสูตรได ้ดงัน้ี 
 

n  =                  
 
n  =     399.99 
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 จากการค านวนโดยแทนค่าในสูตร ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี มีจ านวน 
เท่ากบั 400 คน 
 
 3.1.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน
(Multistage Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  
 ขั้นตอนท่ี 1 ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช้หลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
เลือกวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยมีการก าหนดเลือก
กลุ่มตวัอยา่งแตล่ะกลุ่มตามสัดส่วนของประชากรในแต่ละอ าเภอ ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงจ านวนประชากรทั้งหมดในเขตนนทบุรีท่ีมีอายมุากกวา่ 15 ปี แบ่งตามสัดส่วน 

อ าเภอ จ านวน (คน) กลุ่มตวัอยา่ง 
เมืองนนทบุรี 312,940 118 
บางกรวย 118,820 45 
บางใหญ่ 129,512 49 
บางบวัทอง 235,236 89 
ไทรนอ้ย 56,922 21 
ปากเกร็ด 206,471 78 
รวมทั้งส้ิน 1,059,901 400 
หน่วย : คน 
 
 ขั้นตอนท่ี 2 เก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง โดยผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอ้งเป็นประชาชนท่ีอยู่ใน
จงัหวดันนทบุรี ตามจ านวนในขั้นตอนท่ี 1 ให้ครบตามจ านวนตวัอยา่งคือ 400 คน โดยแบ่งเป็นการ
เก็บแบบสอบถามดว้ยการแจกผูบ้ริโภค ณ ร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่จ านวน 250 ชุด 
และเก็บแบบสอบถามจากการท าแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 150 ชุด 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

3.2.1 ตัวแปรอสิระ  
 
 3.2.1.1 ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 3.2.1.2 ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง 

 3.2.1.3 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ต กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 
 

3.2.2 ตัวแปรตำม  
 
 3.2.2.1 การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ผูว้ิจัยได้ท าการศึกษาและเก็บรวมรวมข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   

 
3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีผูว้ิจยั

ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามมาทดสอบ ซ่ึงเป็นประชากรในพื้นท่ีเขตนนทบุรีท่ีเคยใชบ้ริการร้าน
กาแฟแบบ Non-Franchise และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดยใชห้ลกัการทางสถิติ  

 
3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การศึกษาคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลจาก

แหล่งขอ้มูลท่ีสามารถอา้งอิงได้จาก งานวิจยัต่าง ๆ เอกสาร วารสาร บทความ รวมถึงเอกสารท่ี
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เก่ียวขอ้งทั้งหมด เพื่อน ามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิดและสร้างเคร่ืองมือวิจยัในการรวบรวม
ขอ้มูลประกอบการวิจยั  
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรเกบ็ข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงผูวิ้จยัได้สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
  1) ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษา
มาวิเคราะห์เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  2) ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม โดยใหมี้ความสอดคลอ้งกบังานวิจยั 
  3) สร้างแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 
ส่วน ดงัน้ี 
 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบดว้ย 
โดยใชท้ฤษฎีของ Belch, G. and Belch, M. (2005) มีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Closed-End 
Question) แบบค าถามท่ีมีเพียงค าตอบให้เลือกเพียง 2 ค  าตอบ (Dichotomous Question) และค าถาม
ท่ีมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย  
   (1) เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
   (2) อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
   (3) ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale)  
   (4) สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale)  
   (5) อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  
   (6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) 
 



 44 

  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด โดย
อา้งอิงจากทฤษฎีของ Armtrong and Kotler (2002) โดยมีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Close-
Ended Question) จ านวน 20 ขอ้ ประกอบดว้ย  
   (1) การโฆษณา     4 ขอ้ 
   (2) การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์  4 ขอ้ 
   (3) การขายโดยใชพ้นกังานขาย  4 ขอ้ 
   (4) การส่งเสริมการขาย   4 ขอ้ 
   (5) การตลาดทางตรง    4 ขอ้ 
   รวม      20 ขอ้ 
 
  โดยใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนแบบสอบถามของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณา ตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใหร้ะดบัคะแนน ดงัน้ี (Likert ,1932) 
 
   ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น  
         5   มากท่ีสุด  
    4   มาก  
    3    ปานกลาง  
             2   นอ้ย  
    1   นอ้ยท่ีสุด 
 
  การแปลผลคะแนน ผูวิ้จยัแบ่งช่วงระดับคะแนน โดยใช้ค่าเฉล่ียจากขอ้มูลเป็น
เกณฑใ์นการพิจารณา โดยการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น (Class interval) แบบอิงเกณฑ ์ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  
 
                                             =  
 
                                                            =   0.8 
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  จะเห็นวา่ ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 ส่งผลต่อการแปลค่าเฉล่ียตาม
เกณฑ ์ของระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี  
  
   ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย   ระดบัความคิดเห็น 
    4.21 – 5.00    มากท่ีสุด  
    3.41 – 4.20    มาก  
    2.61 – 3.40    ปานกลาง  
    1.81 – 2.60    นอ้ย  
    1.00 – 1.80    นอ้ยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยักลุ่มอา้งอิง โดยปรับปรุงมาจาก
งานวิจยัของ Tyagi and Kumar (2004), Lake (2009) มีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Semantic 
Different Scale) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดยมีจ านวนค าถาม 12 ขอ้  
   1) กลุ่มสมาชิกในครอบครัว   3 ขอ้ 
   2) กลุ่มเพื่อน    3 ขอ้ 
   3) กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต   3 ขอ้ 
   4) กลุ่มผูมี้อิทธิพล   3 ขอ้ 
 
  โดยใชเ้กณฑก์ารให้คะแนนแบบสอบถามของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ตามระดบัความ
คิดเห็น 5 ระดบั โดยใหร้ะดบัคะแนน ดงัน้ี (Likert, 1932) 
 
   ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น  
         5   มากท่ีสุด  
    4   มาก  
    3    ปานกลาง  
             2   นอ้ย  
    1   นอ้ยท่ีสุด 
 
 การแปลผลคะแนน ผูว้ิจยัแบ่งช่วงระดบัคะแนน โดยใช้ค่าเฉล่ียจากขอ้มูลเป็น
เกณฑใ์นการพิจารณา โดยการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น (Class interval) ดงัน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   

                                                         =  

                                                            = 0.8  
 
  จะเห็นวา่ ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 ส่งผลต่อการแปลค่าเฉล่ียตาม
เกณฑ ์ของระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
 
   ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย   ระดบัความคิดเห็น 
    4.21 – 5.00    มากท่ีสุด  
    3.41 – 4.20    มาก  
    2.61 – 3.40    ปานกลาง  
    1.81 – 2.60    นอ้ย  
    1.00 – 1.80    นอ้ยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจ โดยมีจ านวนค าถาม 4 ข้อ มี
ลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Semantic Different Scale) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว โดย
ใชเ้กณฑก์ารใหร้ะดบัคะแนน ดงัน้ี (Likert, 1932) 
 
   ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจ  
         5   มากท่ีสุด  
    4   มาก  
    3    ปานกลาง  
             2   นอ้ย  
    1   นอ้ยท่ีสุด 
 
 การแปลผลคะแนน ผูว้ิจยัแบ่งช่วงระดับคะแนน โดยใช้ค่าเฉล่ียจากขอ้มูลเป็น
เกณฑใ์นการพจิารณา โดยการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น (Class interval) แบบอิงเกณฑ ์ดงัน้ี 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  

                                                           =     

                                                            =   0.8  
 
  จะเห็นวา่ ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8 ส่งผลต่อการแปลค่าเฉล่ียตาม
เกณฑ ์ของระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
 
   ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย   ระดบัความคิดเห็น 
    4.21 – 5.00    มากท่ีสุด  
    3.41 – 4.20    มาก  
    2.61 – 3.40    ปานกลาง  
    1.81 – 2.60    นอ้ย  
    1.00 – 1.80    นอ้ยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ โดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
(Open Ended Question) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถเขียนเพื่อเสนอต่อผูว้ิจยัใหท้ราบ 
 
  4) น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้ นไปเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบและ
ทบทวนความถูกตอ้งเพื่อให้มีการเสนอแนะเพิ่มเติมและน าไปปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
เหมาะสมกบัวตัถุประสงคใ์นการศึกษาก่อนน าแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นอาจารยใ์นคณะ
บริหารธุรกิจมหาวิทยาลยัรังสิต ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการทดสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม
ได ้ 
  5) น าแบบสอบถามท่ีท าการปรับปรุงแล้ว น าไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบหา
ความเท่ียงตรง (Validity) ของเน้ือหาจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน โดยใช้เกณฑ์การหาค่าความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค าถาม (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ดว้ยการให้คะแนนแต่ละขอ้ค าถาม ซ่ึงมี 
3 ระดบั โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

  IOC  =    
 

เม่ือ  IOC  =  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence)  
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R  =  ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  
 
  (โดยค่า +1 หมายถึง ขอ้คาถามมีความสอดคลอ้งสามารถน าไปใช้วดัได,้ ค่า 0 
หมายถึง ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามจะมีความสอดคลอ้ง, ค่า -1 หมายถึง ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้ง และไม่
สามารถน า ไปวดัได)้ 
  
   N   =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 
  โดยผูว้ิจยัตอ้งการขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.6 ขึ้นไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 
และฐิตา วานิชยบ์ัญชา (2558) จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง หรือมีความเท่ียงของ
เน้ือหา(Content Validity)  
 
  เม่ือด าเนินการทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity) โดยไดค้่าดชันี
ความสอดคลอ้ง (IOC) เท่ากบั 1.00 ผูว้ิจยัจึงไดน้ าขอ้ค าถามทั้งหมดใช้เป็นแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตัวอย่างต่อไป รวมถึงได้น าข้อเสนอแนะของผู ้เช่ียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขข้อค าถาม เพื่อให้
แบบสอบถามมีความชัดเจนครอบคลุมตามวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวิจยั และมีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ขึ้น 
  
  6) น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 30 คน เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
 
  วิธีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’ s Alpha เป็นค่าท่ีใช้ ในการวดัความเช่ือมัน่ หรือ
ค่าท่ีใช้วดัความสอดคลอ้งภายในของค าตอบของค าถามหลาย ๆ ขอ้ ในแบบสอบถามชุดเดียวกัน 
โดยมีสูตรดงัน้ี 
 

Cronbach’s Alpha  =  

 
เม่ือ  k   = จ านวนค าถาม 

covariance  = ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่าง ๆ 
variance  = ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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  โดยค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70 จึง
จะถือว่าแบบสอบถามสามารถเช่ือถือได้ (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ัญชา, 2558) ดัง
ตารางท่ี 3.3  
 
ตารางท่ี 3.3 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha) 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
- การโฆษณา 0.740 
- การประชาสัมพนัธ์ 0.773 
- การขายโดยบุคคล 0.905 
- การส่งเสริมการขาย 0.903 
- การตลาดทางตรง 0.904 
ปัจจยักลุ่มอา้งอิง  
- กลุ่มสมาชิกในครอบครัว 0.943 
- กลุ่มเพื่อน 0.928 
- กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 0.888 
- กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 0.913 
ดำ้นกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำร 0.896 
 
  จากตารางท่ี 3.3 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบว่า ผลการทดสอบค่า
ความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามทั้งหมด มีค่า 0.740 ถึง 0.943 ซ่ึงมากกว่า 0.70 
หรือร้อยละ 70 จึงถือวา่เป็นแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรเกบ็ข้อมูลและทดสอบสมมุติฐำน 
 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติดงัต่อไปน้ี  
1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ส าหรับจัดหมวดหมู่ข้อมูล

เบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี  
1.1) ก ารแจกแจงความ ถ่ี  (Frequency) และ อัตราส่ วน ร้อยละ 

(Percentage) เพื่อใชอ้ธิบายขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบไปดว้ย ขอ้มูลดา้นเพศ 
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สถานภาพ และอาชีพ เป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรการวดัแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) ส่วนขอ้มูลดา้น 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นขอ้มูลท่ีใช้มาตรการวดัแบบเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale)  

1.2) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน 
กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต กลุ่มผูท้รงอิทธิพล และด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise รูปแบบคาเฟ่ของกลุ่มตวัอย่าง โดยขอ้มูลท่ีใช้มาตรการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) 
 
 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ Independent Sample t-Test และการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะท าการตรวจสอบความเท่ากนัของความแปรปวน
โดยใช ้Levene’s Test ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัจะใชค้่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระจากกนั ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงจะ
ท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดยใช้ LSD และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันจะใช้ Welch Test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระจากกนั ในกรณีท่ีพบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงจะท าการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดยใช ้Games-Howell 

 
สมมติฐานท่ี 2 และสมมติฐานท่ี 3 เป็นการทดสอบความสามารถใน

การพยากรณ์ โดยใช้ส ถิ ติ  Regression Analysis หาค่ าสัมประสิท ธ์ิถดถอยพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Enter เขียนอยู่ในรูปสมการ
พยากรณ์คะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน ดงัน้ี (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2548) 
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 สมการพยากรณ์คะแนนดิบ 
  =  a+b1x1+b2x2+b3x3+…+bkxk 
  

 เม่ือ    =  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม 
  a  =  ค่าคงท่ี (Constant) เป็นจุดตดัแกน Y 
 b1,b2,…,bk  =  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั 
    พยากรณ์ในแบบคะแนนดิบ 1 ถึงตวัท่ี k 
 x1,x2,…,xk  =  คะแนนตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k 

 k  =  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

 สมการพยากรณ์คะแนนมาตรฐาน 
  ẐY  =   B1ZX1+B2ZX2+B3ZX3+…+BkZXk 

 เม่ือ  ẐY =  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตามในแบบ 
    คะแนนมาตรฐาน 

       B1,B2,…,Bk  =  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั  
    พยากรณ์ในแบบคะแนนมาตรฐาน ตวัท่ี 1  

     ถึงตวัท่ี k 
        ZX1,ZX2,…,ZXk =  คะแนนมาตรฐานของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1  
    ถึงตวัท่ี k 

  k  = จ านวนตวัแปรอิสระ 



 

บทที่ 4 
 

ผลกำรวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
นนทบุรี” ผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจานวน 400 คน รายงานผลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ตามล าดบั ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ 

Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non 

Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 4.5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 4.5.2 ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 4.5.3 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 

Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 

จากการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล
มาวิเคราะห์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการน าเสนอ
เป็นค่าความถี่และค่าร้อยละ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวนตวัอยา่ง (คน) ร้อยละ 

ชาย 159 39.75 

หญิง 241 60.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 241 คน (ร้อย
ละ 60.25) และเพศชายจ านวน 159 คน (ร้อยละ 39.75) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ15 – 24  ปี 43 10.75 

อาย ุ25 – 35 ปี 229 57.25 

อาย ุ36 – 45  ปี 72 18.00 

อาย ุ46 – 55  ปี 41 10.25 

อาย ุ55 ปี ขึ้นไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 35 ปี จ านวน 229 คน 
(ร้อยละ 57.25) รองลงมา มีอาย ุ36 – 45  ปีจ านวน 72 คน (ร้อยละ 18.00) และนอ้ยท่ีสุด มีอายุ 55 ปี 
ขึ้นไปจ านวน 15 คน (ร้อยละ 3.75) 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 67 16.75 

พนกังานบริษทัเอกชน 193 48.25 

ธุรกิจส่วนตวั 69 17.25 

นกัเรียน/นกัศึกษา 29 7.25 

รับจา้งทัว่ไป 9 2.25 

อ่ืน ๆ .................... 33 8.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน
จ านวน 193 คน (ร้อยละ 48.25) รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวัจ านวน 69 คน (ร้อยละ 17.25) และ
นอ้ยท่ีสุด มีอาชีพรับจา้งทัว่ไปจ านวน 9 คน (ร้อยละ 2.25) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 53 13.25 

ปริญญาตรี 264 66.00 

สูงกวา่ปริญญาตรี 83 20.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการในระดับปริญญาตรี
จ านวน 264 คน (ร้อยละ 66.00) รองลงมามีระดบัการในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 83 คน (ร้อย
ละ 20.75) และนอ้ยท่ีสุดมีระดบัการในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีจ านวน 53 คน (ร้อยละ 13.25) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 285 71.25 

สมรส 104 26.00 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 285 คน 
(ร้อยละ 71.25) รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 104 คน (ร้อยละ 26.00) และน้อยท่ีสุด มี
สถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย จ านวน 11 คน (ร้อยละ 2.75) 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 48 12.00 

15,001 - 25,000 บาท 122 30.50 

25,001 - 35,000 บาท 124 31.00 

มากกวา่ 35,000 บาท 106 26.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 
25,000 บาท จ านวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 122 คน (ร้อยละ 30.50) และนอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  
จ านวน 48 คน (ร้อยละ 12.00) 
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4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ท่ีมีผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี 
  ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
  ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

ดา้นการโฆษณา 3.52 0.62 มาก 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 3.62 0.65 มาก 
ดา้นการขายโดยบุคคล 4.16 0.58 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.96 0.66 มาก 
ดา้นการตลาดทางตรง 3.38 0.73 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.48 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
นนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.73, S.D. = 0.48) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า ดา้นการขายโดยบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 4.16, S.D. 
= 0.58) รองลงมา คือ ดา้นการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.96, S.D. = 0.66) และนอ้ยท่ีสุด คือดา้นการตลาด
ทางตรงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบั
ปานกลาง (  = 3.38, S.D. = 0.73) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น 
  การโฆษณา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน 
  รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเห็นการโฆษณา ของร้าน
ผา่น Video online ใน Youtube  

3.45 0.88 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเห็นการโฆษณาผา่น 
Social Media ของทางร้าน เช่น เฟสบุ๊ค Instagram  

3.75 0.86 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการจาก การคน้หาในเวบ็ไซต ์google 
และพบเป็นร้านแรกๆเน่ืองจากทางร้านท า
การตลาดดิจิตลั โดยท าใหเ้วบ็ไซตแ์สดงผลเป็น
อนัดบัตน้ๆของการคน้หาบน Google Search  

3.51 0.85 มาก 

4) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเห็นโฆษณาผา่นป้าย
โฆษณา หรือป้ายเวนิลของทางร้าน 

3.36 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.52, S.D. = 0.62) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเห็นการโฆษณาผ่าน 
Social Media ของทางร้าน เช่น เฟสบุ๊ค Instagram มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดับมาก (  = 3.75, S.D. = 0.86) รองลงมา คือ 
ท่านเลือกใช้บริการจาก การคน้หาในเว็บไซต์ google และพบเป็นร้านแรกๆเน่ืองจากทางร้านท า
การตลาดดิจิตลั โดยท าให้เว็บไซต์แสดงผลเป็นอนัดบัตน้ๆของการคน้หาบน Google Search มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดับมาก (  = 
3.51, S.D. = 0.85) และน้อยท่ีสุด คือเลือกใช้บริการเน่ืองจากเห็นโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา หรือ
ป้ายเวนิลของทางร้าน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 
อยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.36, S.D. = 0.94)  
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ตารางท่ี  4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   
  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise 
 ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการใชภ้าชนะเป็น
การรักษาส่ิงแวดลอ้ม เช่น หลอดกระดาษ แกว้พลาสติก
ยอ่ยสลายได ้เป็นตน้ 

3.64 0.83 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีบริการใหน้ าแกว้มา
ใส่เคร่ืองด่ืมเองได ้เพื่อช่วยในการรีไซเคิล และช่วยลด
โลกร้อน 

3.64 0.91 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก ทางร้านมีการจดัรูปแบบร้าน
ท่ีสวยงาม มีความหลายหลายตามเทศกาลต่าง ๆ 

3.95 0.80 มาก 

4) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการประชาสัมพนัธ์ 
ถึงรายไดส่้วนหน่ึงน าไปบริจาคเพื่อการกุศล 

3.28 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.62 0.65 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 3.62, S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใช้บริการเน่ืองจาก ทาง
ร้านมีการจัดรูปแบบร้านท่ีสวยงาม มีความหลายหลายตามเทศกาลต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 3.95, S.D. 
= 0.80) รองลงมาคือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีบริการให้น าแกว้มาใส่เคร่ืองด่ืมเองได ้เพื่อ
ช่วยในการรีไซเคิล และช่วยลดโลกร้อน  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดับมาก (   = 3.64, S.D. = 0.91) และน้อยท่ีสุด คือเลือกใช้
บริการเน่ืองจากทางร้านมีการประชาสัมพนัธ์ ถึงรายได้ส่วนหน่ึงน าไปบริจาคเพื่อการกุศล มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัปานกลาง (  = 
3.28, S.D. = 0.90 ) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น 
   การขายโดยบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน 
   รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการขายโดยบุคคล 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานมี
ความสุภาพ และบุคลิกภาพดี ดูสะอาด 

4.20 0.68 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานมี
ความใส่ใจลูกคา้ และใหค้  าแนะน า
อยา่งละเอียด 

4.25 0.71 มากท่ีสุด 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังาน
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว 

4.23 0.72 มากท่ีสุด 

4) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานมี
ความเช่ียวชาญ และมีวิธีการในการชง
เคร่ืองด่ืมท่ีน่าประทบัใจ 

3.95 0.82 มาก 

รวม 4.16 0.58 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดย
บุคคล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   = 4.16, S.D. = 0.58) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นว่า เลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงานมี
ความใส่ใจลูกคา้ และให้ค  าแนะน าอย่างละเอียด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.25, S.D. = 0.71) รองลงมา คือ  
เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานให้บริการท่ีรวดเร็ว มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (   = 4.23, S.D. = 0.72) และนอ้ยท่ีสุด คือ เลือกใช้
บริการเน่ืองจากพนักงานมีความเช่ียวชาญ และมีวิธีการในการชงเคร่ืองด่ืมท่ีน่าประทบัใจ มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก(  = 3.95, 
S.D. = 0.82) 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น 
    การส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise   
      ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ

ส่งเสริมการขาย 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีโปรโมชัน่ 
ซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 

4.34 0.78 มากท่ีสุด 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการสะสม
คะแนนในการซ้ือสินคา้ เพื่อน ามาแลกของแถม
หรือเคร่ืองด่ืมฟรี 

3.90 0.75 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดั
โปรโมชัน่ร่วมกบัเครือข่ายมือถือ หรือบตัรเครดิต
ต่าง ๆ เพื่อลดราคาค่าสินคา้ 

3.64 0.85 มาก 

4) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดั
โปรโมชัน่มอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่าง ๆ 
เช่น วนัคริสตม์าส วนัปีใหม่ เป็นตน้ 

3.96 0.84 มาก 

รวม 3.96 0.66 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 3.96, S.D. = 0.66) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้าน
มีโปรโมชั่น ซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.34, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ  
เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีการจัดโปรโมชั่นมอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนั
คริสต์มาส วนัปีใหม่ เป็นต้น  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (   = 3.96, S.D. = 0.84) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจาก
ทางร้านมีการจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัเครือข่ายมือถือ หรือบตัรเครดิตต่าง ๆ เพื่อลดราคาค่าสินคา้ มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดับมาก (  = 
3.64, S.D. = 0.85) 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น 
   การตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise   
     ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาด

ทางตรง 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีส่วนลดพิเศษ
ต่าง ๆ ผา่น SMS ใหลู้กคา้ท่ีเคยใชบ้ริการ 

3.40 0.85 ปานกลาง 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านการส่ง E-mail 
แคตคาลอ็คแจง้เมนูออกใหม่ หรือโปรโมชัน่ใหม่ให้
ทราบ 

3.15 0.86 ปานกลาง 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีแจง้โปรโมชัน่
หรือขอ้มูลร้านคา้ผา่น LINE Official Account ของ
ทางร้าน 

3.68 0.91 มาก 

4) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการส่งแคตตา
ลอ็คโปรโมชัน่ต่าง ๆ ใหท้าง Inbox ใน Facebook 
Fanpage 

3.29 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.73 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.38, S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมี
แจ้งโปรโมชั่นหรือข้อมูลร้านค้าผ่าน LINE Official Account ของทางร้าน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 3.68, S.D. 
= 0.91) รองลงมา คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ผ่าน SMS ให้ลูกคา้ท่ี
เคยใช้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ใน
ระดบัปานกลาง (  = 3.40, S.D. = 0.85) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านการส่ง 
E-mail แคตคาล็อคแจ้งเมนูออกใหม่ หรือโปรโมชั่นใหม่ให้ทราบ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.15, S.D. = 0.86) 
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4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้ำงองิ ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการ 
 ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ ผูบ้ริโภคใน 
 จงัหวดันนทบุรี 

กลุ่มอา้งอิง 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

กลุ่มสมาชิกในครอบครัว 3.49 0.77 มาก 
กลุ่มเพื่อน 3.99 0.67 มาก 
กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 3.91 0.72 มาก 
กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 3.40 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.70 0.55 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
(  = 3.70, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นว่า กลุ่มเพื่อน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 3.99, S.D. = 0.67) รองลงมา คือกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.91, S.D. 
= 0.72) และน้อยท่ีสุด คือกลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.40, S.D. = 0.80) 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครัว ท่ีมีผล 
 ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 

กลุ่มอา้งอิง 
กลุ่มสมาชิกในครอบครัว 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากคนในครอบครัวท่าน
เคยมาใชบ้ริการ และแนะน าใหท้่านมาใช้
บริการ 

3.35 0.84 ปานกลาง 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากคนในครอบครัวท่าน
ชอบพาไปด่ืมกาแฟ ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศ
ดี ๆ เพื่อชมวิว ถ่ายภาพ 

3.70 0.86 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากคนในครอบครัว ให้
ขอ้มูลของร้านกาแฟแก่ท่าน ท าใหท้่านเกิด
ความสนใจและเลือกใชบ้ริการ 

3.44 0.91 มาก 

รวม 3.49 0.77 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มสมาชิกในครอบครัว มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.49, S.D. = 0.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากคนในครอบครัวชอบพาไป
ด่ืมกาแฟ ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ เพื่อชมวิว ถ่ายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 3.70, S.D. = 0.86) รองลงมา 
คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากคนในครอบครัว ให้ขอ้มูลของร้านกาแฟแก่ท่าน ท าให้ท่านเกิดความ
สนใจและเลือกใช้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ อยู่ในระดับมาก (  = 3.44, S.D. = 0.91) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากคนใน
ครอบครัวท่านเคยมาใชบ้ริการ และแนะน าใหท้่านมาใชบ้ริการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.35, S.D. = 0.84) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มเพื่อน ท่ีมีผล 
 ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค 
 ในจงัหวดันนทบุรี 

กลุ่มอา้งอิง 
ดา้นกลุ่มเพื่อน 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเพื่อนเป็นคนแนะน า 
และใหข้อ้มูลท่ีน่าสนใจของร้านกาแฟแก่ท่าน 

3.79 0.75 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเพื่อนพามาด่ืมกาแฟ 
ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ เพื่อผอ่นคลาย 
และด่ืมด ่าบรรยากาศ 

4.09 0.76 มาก 

3) เลือกมาใชบ้ริการกบัเพื่อน เพือ่ท ากิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น ด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป นัง่ท างาน เป็นตน้ 

4.09 0.83 มาก 

รวม 3.99 0.67 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ด้านกลุ่มเพื่อน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (  = 3.99, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใช้บริการเน่ืองจากเพื่อนพามาด่ืมกาแฟ ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ 
เพื่อผ่อนคลาย และด่ืมด ่าบรรยากาศ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise 
ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 4.09, S.D. = 0.76) และเลือกมาใช้บริการกบัเพื่อน 
เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น ด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป นั่งท างาน เป็นตน้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่อยู่ในระดบัมาก (  = 4.09, S.D. = 0.83)  และน้อยท่ีสุด 
คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเพื่อนเป็นคนแนะน า และให้ขอ้มูลท่ีน่าสนใจของร้านกาแฟแก่ท่าน มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดับมาก (  = 
3.79, S.D. = 0.75) 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มผูใ้ช ้
 อินเตอร์เน็ต ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน 
 รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

กลุ่มอา้งอิง 
ดา้นกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก เห็นการ รีวิวของ
ร้านจากผูอิ้นเตอร์เน็ต 

3.92 0.80 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก เห็นรูปภาพ 
เคร่ืองด่ืม หรือบรรยากาศของร้าน จากผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตรายอ่ืน 

3.91 0.80 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากไดรั้บการ แนะน า
จากเวบ็ไซตบ์นอินเตอร์เน็ต เช่น Wongnai, 
Blogger 

3.90 0.90 มาก 

รวม 3.91 0.72 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.91, S.D. = 0.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก เห็นการ รีวิวของร้านจากผูอิ้นเตอร์เน็ต มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบั
มาก (  = 3.92, S.D. = 0.80) รองลงมา คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจาก เห็นรูปภาพ เคร่ืองด่ืม หรือ
บรรยากาศของร้าน จากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตรายอ่ืน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่อยู่ในระดับมาก (  = 3.91, S.D. = 0.80)  และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้
บริการเน่ืองจากไดรั้บการ แนะน าจากเว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต เช่น Wongnai, Blogger มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.90, S.D. 
= 0.90) 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มผูท้รงอิทธิพล  
 ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

กลุ่มอา้งอิง 
ดา้นกลุ่มผูท้รงอิทธิพล 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) 

ระดบั 

1) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากมีผูท้รงอิทธิพล เช่น 
ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เคยไปใชบ้ริการ 

3.50 0.93 มาก 

2) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากมีผูท้รงอิทธิพล เช่น 
ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง ท าการ รีวิว
แนะน าร้าน 

3.56 0.92 มาก 

3) เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากผูท้รงอิทธิพล เช่น 
ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เป็นพรีเซ็นเตอร์
ใหก้บัทางร้าน 

3.14 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.80 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ด้านกลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.40, S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เลือกใช้บริการ
เน่ืองจากมีผูท้รงอิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง ท าการ รีวิวแนะน าร้าน มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก (  = 
3.56, S.D. = 0.92) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากมีผูท้รงอิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผูมี้
ช่ือเสียง เคยไปใช้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่อยู่ในระดับมาก (  = 3.50, S.D. = 0.93)  และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากผูท้รง
อิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับทางร้าน มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.14, S.D. = 
0.83) 
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4.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรตัดสินใจ ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ   
 Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบั 

1) ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ดว้ยความมัน่ใจ 

3.87 0.70 มาก 

2) ท่านไดรั้บความพึงพอใจจากการท่ีไดใ้ชบ้ริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 

3.96 0.77 มาก 

3) หากท่านคิดจะด่ืมกาแฟ ท่านจะเลือกมาด่ืมกาแฟ 
ท่ีร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 

3.91 0.78 มาก 

4) หากตอ้งแนะน าร้านกาแฟใหก้บัผูอ่ื้น ท่านจะ
เลือกแนะน าร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ 

3.89 0.77 มาก 

รวม 3.91 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.91, S.D. = 0.62) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตดัสินใจเลือกใช้บริการ เน่ืองจากไดรั้บ
ความพึงพอใจจากการท่ีไดใ้ชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด อยู่ในระดบั
มาก (  = 3.96, S.D. = 0.77) รองลงมา คือ หากคิดจะด่ืมกาแฟ ผูต้อบแบบสอบถามจะเลือกมาด่ืม
กาแฟ ท่ีร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ อยู่ในระดบัมาก (  = 3.91, S.D. = 0.78)  และ
นอ้ยท่ีสุด คือ ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ดว้ยความมัน่ใจ อยู่
ในระดบัมาก (  = 3.87, S.D. = 0.70) 
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4.5 กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
 

4.5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่ำงกนั 

 
ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั 

 
โดยผูว้ิจยัจ าแนกการทดสอบสมมติฐานออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี  

 
1) เพศ ทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติการทดสอบแบบ Independent Sample: 

t-Test ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ  

เพศ จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 159 3.80 0.63 

-2.891 .004* 
หญิง 241 3.98 0.61 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างไม่เท่ากัน (F = 1.571, Sig. = 
0.211) จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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2) เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
(ANOVA): F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกวา่ 2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

F 
Sig. 

(2-tailed) 
อาย ุ15 – 24  ปี 43 4.10 0.53 

3.295 0.011* 
อาย ุ25 – 35 ปี 229 3.95 0.59 
อาย ุ36 – 45  ปี 72 3.85 0.62 
อาย ุ46 – 55  ปี 41 3.67 0.66 
อาย ุ55 ปี ขึ้นไป 15 3.73 1.01 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าแตกต่างกันอย่างน้อย  1 คู่  จึงท าการทดสอบ
เปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ 
 ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน 
 จงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาย ุแบบ LSD 

อาย ุ
15 – 24 ปี 
(  = 4.10) 

25 – 35 ปี 
(  = 3.95) 

36 – 45 ปี 
(  = 3.85) 

46 – 55 ปี 
(  = 3.67) 

55 ปีขึ้นไป 
(  = 3.73) 

15 – 24ปี 
(  = 4.10) 

- 
0.16 

(0.121) 
0.26* 

(0.031) 
0.43* 

(0.001) 
0.37* 

(0.045) 
25 – 35 ปี 
(  = 3.95) 

 - 
0.10 

(0.239) 
0.27* 

(0.009) 
0.21 

(0.198) 
36 – 45 ปี 
(  = 3.85) 

  - 
0.18 

(0.144) 
0.11 

(0.516) 
46 – 55 ปี 
(  = 3.67) 

   - 
-0.06 

(0.737) 
55 ปีขึ้นไป 
(  = 3.73) 

    - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.21 ทดสอบดว้ยค่าสถิติ LSD พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ  Non Franchise ใน รูปแบบคาเฟ่  มากกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาย ุ36 – 45 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ46 – 55 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 55 ปีขึ้นไปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 25 – 35 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ46 – 55 ปีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

F 
Sig. 

(2-tailed) 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 67 3.73 0.70 

2.521 0.029* 

พนกังานบริษทัเอกชน 193 3.90 0.60 
ธุรกิจส่วนตวั 69 4.02 0.57 
นกัเรียน/นกัศึกษา 29 4.16 0.49 
รับจา้งทัว่ไป 9 3.81 0.75 
อ่ืน ๆ .................... 33 3.89 0.72 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการ
ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ 
 ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน 
 จงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ แบบ LSD 

อาชีพ 
ขา้ราชการ, 
รัฐวสิาหกิจ 
(  = 3.73) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 
(  = 3.90) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 
(  = 4.02) 

นกัเรียน, 
นกัศึกษา 
(  = 4.16) 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

(  = 3.81) 

อ่ืน ๆ 
............ 

(  = 3.89) 
ขา้ราชการ, 
รัฐวิสาหกิจ 
(  = 3.73) 

- 
-0.17 

(0.051) 
-0.29* 
(0.007) 

-0.42* 
(0.002) 

-0.07 
(0.735) 

-0.16 
(0.239) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 
(  = 3.90) 

 - 
-0.12 

(0.184) 
-0.25* 
(0.041) 

0.10 
(0.645) 

0.02 
(0.887) 

ธุรกิจส่วนตวั 
(  = 4.02) 

  - 
-0.14 

(0.317) 
0.21 

(0.332) 
0.13 

(0.314) 
นกัเรียน, 
นกัศึกษา 
(  = 4.16) 

   - 
0.35 

(0.139) 
0.27 

(0.088) 

รับจา้งทัว่ไป 
(  = 3.81) 

    - 
-0.08 

(0.728) 
อ่ืน ๆ ........... 
(  = 3.89) 

     - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.23 ทดสอบด้วยค่าสถิติ LSD พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
ขา้ราชการ, รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 
นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ, รัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ นอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นนกัเรียน, นกัศึกษาอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ นอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นนกัเรียน, นกัศึกษาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบคุคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

F 
Sig. 

(2-tailed) 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 53 3.78 0.80 

2.059 0.129 ปริญญาตรี 264 3.91 0.61 
สูงกวา่ปริญญาตรี 83 4.00 0.53 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีไม่แตกแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

F 
Sig. 

(2-tailed) 
โสด 285 3.97 0.61 

5.746 0.003* สมรส 104 3.77 0.62 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 11 3.57 0.70 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี
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แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงท าการ
ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลตอ่การ 
 ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน 
 จงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ แบบ LSD 

สถานภาพ 
โสด 

(  = 3.97) 
สมรส 

(  = 3.77) 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่
หมา้ย 

(  = 3.57) 
โสด 

(  = 3.97) 
- 

0.20* 
(0.005) 

0.40* 
(0.034) 

สมรส 
(  = 3.77) 

 - 
0.20 

(0.299) 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 

(  = 3.57) 
  - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 ทดสอบดว้ยค่าสถิติ LSD พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ  Non Franchise ใน รูปแบบคาเฟ่  มากกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ 
 เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
 นนทบุรีแตกต่างกนั จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน 
ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

F 
Sig. 

(2-tailed) 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 48 3.91 0.61 

1.008 0.389 
15,001 - 25,000 บาท 122 3.83 0.64 
25,001 - 35,000 บาท 124 3.97 0.61 
มากกวา่ 35,000 บาท 106 3.93 0.63 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีไม่แตกแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

4.5.2 ปัจจัยกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี 
 ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter คร้ังท่ี 1 

ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

b 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.210 0.220  5.496 0.000*   

- ดา้นการโฆษณา (X1) 0.304 0.051 0.304 5.982 0.000* 0.661 1.513 

- ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
(X2) 

-0.062 0.052 -0.064 -1.184 0.237 0.584 1.713 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี 
 ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter คร้ังท่ี 1 (ต่อ) 

ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

b 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

- ดา้นการขายโดยบุคคล 
(X3) 

0.145 0.051 0.135 2.852 0.005* 0.761 1.314 

- ดา้นการส่งเสริมการขาย  
(X4) 

0.205 0.050 0.215 4.132 0.000* 0.628 1.593 

- ดา้นการตลาดทางตรง 
(X5) 

0.130 0.046 0.152 2.799 0.005* 0.576 1.738 

R = 0.574      R2 = 0.329          Adj. R2 = 0.321        SEE = 0.514         F = 38.653     Sig. = 0.000* 
Durbin-Watson = 1.580 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
ดา้นการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากท่ีสุด คือ ด้านการ
โฆษณา (β = 0.304) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (β = 0.215) รองลงมา ได้แก่ ด้าน
การตลาดทางตรง (β = 0.152) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยบุคคล (β = 0.135) ตามล าดบั 

 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดับปานกลางเท่ากบั 0.574 (R = 0.574) มี

อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 32.90 (R2
 = 0.329) สามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้

ร้อยละ 0.321 (Adj. R2 = 0.321) มีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากบั 0.514 (SEE = 0.514) 
โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ (F = 38.653, Sig. = 0.00) มีค่า Tolerance เท่ากับ 
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0.576 ถึง 0.761 VIF มีค่าเท่ากับ 1.314 ถึง 1.738 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.580 จึงสรุปไดว้่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระ
จากกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

จากการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
คร้ังท่ี 1 พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดันนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงน าตวัแปรดังกล่าวเข้าสู่สมการ การ
วิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณอีกคร้ัง  
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี 
 ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter คร้ังท่ี 2 

ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

b 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.175 0.218  5.383 0.000*   

- ดา้นการโฆษณา (X1) 0.286 0.049 0.286 5.891 0.000* 0.723 1.384 

- ดา้นการขายโดยบุคคล 
(X3) 

0.129 0.049 0.119 2.626 0.009* 0.823 1.215 

- ดา้นการส่งเสริมการขาย  
(X4) 

0.207 0.050 0.218 4.185 0.000* 0.629 1.590 

- ดา้นการตลาดทางตรง 
(X5) 

0.110 0.043 0.129 2.541 0.011* 0.664 1.506 

R = 0.572      R2 = 0.327          Adj. R2 = 0.320        SEE = 0.514         F = 47.918     Sig. = 0.000* 
Durbin-Watson = 1.581 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการโฆษณา 
ดา้นการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ปัจจยักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากท่ีสุด คือ ด้านการ
โฆษณา (β = 0.286) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (β = 0.218) รองลงมา ได้แก่ ด้าน
การตลาดทางตรง (β = 0.129) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยบุคคล (β = 0.119) ตามล าดบั  

 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดับปานกลางเท่ากบั 0.572 (R = 0.572) มี

อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 32.70 (R2
 = 0.327) สามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้

ร้อยละ 0.320 (Adj. R2 = 0.320) มีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากบั 0.514 (SEE = 0.514) 
โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ (F = 47.918, Sig. = 0.00) มีค่า Tolerance เท่ากับ 
0.629 ถึง 0.823 VIF มีค่าเท่ากับ 1.215 ถึง 1.590 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.581 จึงสรุปไดว้่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระ
จากกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี  
สมการท านายในรูปคะแนนดิบ  

 = 1.175 + 0.286X1 + 0.207X4 + 0.129X3 + 0.110X5 

สมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน  
ZY = 0.286X1 + 0.218X4 + 0.129X5 + 0.119X3 
 

 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวจิยั  
 Y  หมายถึง การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 
 X1 หมายถึง ดา้นการโฆษณา 
 X3 หมายถึง ดา้นการขายโดยบุคคล 
 X4 หมายถึง ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 X5  หมายถึง ดา้นการตลาดทางตรง 
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4.5.3 ปัจจัยกลุ่มอ้ำงอิง มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคำเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช ้
 บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดย 
 วิธี Enter คร้ังท่ี 1 

ปัจจยักลุ่มอา้งอิง b 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.648 0.176  9.376 0.000*   

- กลุ่มสมาชิกใน     
ครอบครัว (X6) 

0.032 0.037 0.040 0.873 0.383 0.799 1.252 

- กลุ่มเพื่อน (X7) 0.106 0.050 0.114 2.107 0.036* 0.568 1.761 

- กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 
(X8) 

0.260 0.049 0.298 5.273 0.000* 0.515 1.941 

-  กลุ่มผูท้รงอิทธิพล  
(X9) 

0.208 0.040 0.268 5.266 0.000* 0.638 1.567 

R = 0.590      R2 = 0.348          Adj. R2 = 0.342        SEE = 0.506         F = 52.744     Sig. = 0.000* 
Durbin-Watson = 1.685 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต และกลุ่ม
ผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากท่ีสุด ได้แก่ กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต (β = 0.298) 
รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่มผูท้รงอิทธิพล (β = 0.268) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน (β = 0.114)  
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โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดับปานกลางเท่ากบั 0.590 (R = 0.590) มี
อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 34.80 (R2

 = 0.348) สามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้
ร้อยละ 0.342 (Adj. R2 = 0.342) มีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากบั 0.506 (SEE = 0.506) 
โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ (F = 52.744, Sig. = 0.00) มีค่า Tolerance เท่ากับ 
0.515 ถึง 0.799 VIF มีค่าเท่ากับ 1.252 ถึง 1.941 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.685 จึงสรุปไดว้่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระ
จากกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

จากการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี คร้ังท่ี 1 พบว่า กลุ่มเพื่อน 
กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต และกลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
น าตวัแปรดงักล่าวเขา้สู่สมการ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณอีกคร้ัง  
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมี 
 ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยวิธี Enter คร้ังท่ี 2 

ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

b 
Std. 

Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.695 0.167  10.122 0.000*   

- กลุ่มเพื่อน (X7) 0.123 0.047 0.131 2.636 0.009* 0.663 1.508 

- กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 
(X8) 

0.260 0.049 0.299 5.282 0.000* 0.515 1.941 

-  กลุ่มผูท้รงอิทธิพล  
(X9) 

0.208 0.039 0.267 5.254 0.000* 0.638 1.567 

R = 0.589      R2 = 0.347          Adj. R2 = 0.342        SEE = 0.506         F = 70.114     Sig. = 0.000* 
Durbin-Watson = 1.695 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต และกลุ่ม
ผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน

รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากท่ีสุด ได้แก่ กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต (β = 0.299) 
รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่มผูท้รงอิทธิพล (β = 0.267) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน (β = 0.131)  
 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดับปานกลางเท่ากบั 0.589 (R = 0.589) มี
อ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 34.70 (R2

 = 0.347) สามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้
ร้อยละ 0.342 (Adj. R2 = 0.342) มีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์เท่ากบั 0.506 (SEE = 0.506) 
โดยตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้ (F = 70.114, Sig. = 0.00) มีค่า Tolerance เท่ากับ 
0.515 ถึง 0.663 VIF มีค่าเท่ากับ 1.508 ถึง 1.941 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
(Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.695 จึงสรุปไดว้่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระ
จากกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

โดยสามารถเขียนเป็นสมการทานายในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี  
สมการท านายในรูปคะแนนดิบ  

  = 1.695 + 0.260X8 + 0.208X9 + 0.123X7  
สมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน  
ZY = 0.299X8 + 0.267X9 + 0.131X7 
 

 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวิจยั  
 Y  หมายถึง การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ 
 X7 หมายถึง กลุ่มเพื่อน 
 X8 หมายถึง กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 
 X9 หมายถึง กลุ่มผูท้รงอิทธิพล   
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4.6 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ  
 ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน 
 จงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั  

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล    
เพศ t-Test 0.004* ยอมรับ 
อาย ุ F-test 0.011* ยอมรับ 
อาชีพ F-test 0.029* ยอมรับ 
ระดบัการศึกษา F-test 0.129 ปฏิเสธ 
สถานภาพ F-test 0.003* ยอมรับ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-test 0.389 ปฏิเสธ 

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา 
 การ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา  MRA 0.000* ยอมรับ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์  MRA 0.237    ปฏิเสธ 
ดา้นการขายโดยบุคคล MRA 0.005* ยอมรับ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย  MRA 0.000* ยอมรับ 
ดา้นการตลาดทางตรง MRA 0.005* ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้
 บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง 
กลุ่มสมาชิกในครอบครัว MRA 0.383 ปฏิเสธ 
กลุ่มเพื่อน MRA 0.036* ยอมรับ 
กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต MRA 0.000* ยอมรับ 
กลุ่มผูท้รงอิทธิพล  MRA 0.000* ยอมรับ 

 



 

บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี” 
โดยมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษำปัจจยัส่วนบุคคลท่ี มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาปัจจยักลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  
โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด จากนั้นน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ 
โดยสามารถสรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลดงัต่อไปน้ี  
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัยส่วนบุคคล 
 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคล สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 241 คน (ร้อยละ 60.25) มีอายุ 25 - 35 ปี จ านวน 229 คน (ร้อยละ 
57.25) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 193 คน (ร้อยละ 48.25) มีระดับการศึกษา
สูงสุด คือ ปริญญาตรี จ านวน 264 คน (ร้อยละ 66.00) มีสถานภาพโสด จ านวน 285 คน (ร้อยละ 
71.25) และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) 

 
5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
จากการวิเคราะห์ปัจจยักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี สรุปไดว้่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (   = 3.73) โดยพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีระดบัความคิดเห็นต่อดา้นการขายโดยบุคคล มากท่ีสุดอยู่ในระดบัมาก (  = 4.16) รองลงมา คือ 
ดา้นการส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.96) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดทางตรง โดยอยู่
ในระดบัปานกลาง (  = 3.38) โดยมีรายละเอียดในแต่ละดา้น ดงัต่อไปน้ี  
 

 1) ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.52) โดย
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นต่อ การเลือกใช้
บริการเน่ืองจากเห็นการโฆษณาผ่าน Social Media ของทางร้าน เช่น เฟสบุ๊ค Instagram มากท่ีสุด 
โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.75) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการจาก การคน้หาในเวบ็ไซต์ Google และ
พบเป็นร้านแรกๆเน่ืองจากทางร้านท าการตลาดดิจิตลั โดยท าให้เว็บไซต์แสดงผลเป็นอนัดับตน้ๆ
ของการค้นหาบน Google Search อยู่ในระดับมาก (  = 3.51) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการ
เน่ืองจากเห็นโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา หรือป้ายเวนิลของทางร้าน โดยอยู่ในระดับปานกลาง (  = 
3.36) 

  
 2) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 
3.62) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับความคิดเห็นต่อการ
เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก ทางร้านมีการจดัรูปแบบร้านท่ีสวยงาม มีความหลายหลายตามเทศกาลต่าง 
ๆ มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.95) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีบริการ
ใหน้ าแกว้มาใส่เคร่ืองด่ืมเองได ้เพื่อช่วยในการรีไซเคิล และช่วยลดโลกร้อน โดยอยูใ่นระดบัมาก (   
= 3.6) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีการประชาสัมพนัธ์ ถึงรายได้ส่วนหน่ึง
น าไปบริจาคเพื่อการกุศล โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.28) 

 
 3) ดา้นการขายโดยบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 4.16) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อการเลือกใชบ้ริการ
เน่ืองจากพนักงานมีความใส่ใจลูกคา้ และให้ค  าแนะน าอย่างละเอียดมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด (  = 4.25) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานให้บริการท่ีรวดเร็วอยูใ่นระดบัมาก 
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(   = 4.23) และนอ้ยท่ีสุด คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากพนกังานมีความเช่ียวชาญ และมีวิธีการในการ
ชงเคร่ืองด่ืมท่ีน่าประทบัใจ โดยอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.95) 

 
 4) ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ 

กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (   = 
3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อการ
เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีโปรโมชัน่ ซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 มากท่ีสุด อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด (  = 4.34) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดัโปรโมชัน่มอบส่วนลดเน่ือง
ในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัคริสต์มาส วนัปีใหม่ เป็นตน้ มีโดยอยู่ในระดบัมาก (   = 3.96) และน้อย
ท่ีสุด คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัเครือข่ายมือถือ หรือบตัรเครดิต
ต่าง ๆ เพื่อลดราคาค่าสินคา้ โดยอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.64) 

 
 5) ด้านการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ  

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  
(  = 3.38) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อการ
เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีแจง้โปรโมชัน่หรือขอ้มูลร้านคา้ผ่าน LINE Official Account ของ
ทางร้านมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.68) รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมี
ส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ผ่าน SMS ให้ลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการ อยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.40) และนอ้ย
ท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านการส่ง E-mail แคตคาล็อคแจ้งเมนูออกใหม่ หรือ
โปรโมชัน่ใหม่ใหท้ราบ โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.15) 

 
5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยักลุ่มอา้งอิง 
 
จากการวิเคราะห์ปัจจยักลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 

Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจยักลุ่มอา้งอิง โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.70) โดยพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัความคิดเห็นต่อกลุ่มเพื่อนมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับ
มาก (  = 3.99) รองลงมา คือ กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต (  = 3.91) และนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 
(  = 3.40) โดยมีรายละเอียดในแต่ละดา้น ดงัต่อไปน้ี  
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 1) กลุ่มสมาชิกในครอบครัว พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อ 
ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มสมาชิกในครอบครัว โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.49) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัความคิดเห็นต่อการเลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก
คนในครอบครัวชอบพาไปด่ืมกาแฟ ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ เพื่อชมวิว ถ่ายภาพ มากท่ีสุด 
โดยอยู่ในระดับมาก (  = 3.70) รองลงมา คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากคนในครอบครัว ให้ขอ้มูล
ของร้านกาแฟแก่ท่าน ท าใหท้่านเกิดความสนใจและเลือกใชบ้ริการ โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.44) 
และนอ้ยท่ีสุด คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากคนในครอบครัวท่านเคยมาใชบ้ริการ และแนะน าให้ท่าน
มาใชบ้ริการ โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.35) 

 
 2) กลุ่มเพื่อน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยกลุ่ม

อา้งอิง ด้านกลุ่มเพื่อน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อการเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากเพื่อนพามาด่ืมกาแฟ ใน
ร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ เพื่อผ่อนคลาย และด่ืมด ่าบรรยากาศมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 
4.09) และเลือกมาใชบ้ริการกบัเพื่อน เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น ด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป นัง่ท างาน เป็นตน้ 
มากท่ีสุด อยู่ในระดับมาก (  = 4.09) และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากเพื่อนเป็นคน
แนะน า และใหข้อ้มูลท่ีน่าสนใจของร้านกาแฟแก่ท่าน โดยอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.79) 

 
 3) กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ

ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.91) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อการเลือกใช้บริการเน่ืองจาก 
เห็นการ รีวิวของร้านจากผูอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก (  = 3.92) รองลงมา คือ 
เลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก เห็นรูปภาพ เคร่ืองด่ืม หรือบรรยากาศของร้าน จากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตรายอ่ืน 
โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.91)  และน้อยท่ีสุด คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากไดรั้บการ แนะน าจาก
เวบ็ไซตบ์นอินเตอร์เน็ต เช่น Wongnai, Blogger โดยอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.90) 

 
 4) กลุ่มผูท้รงอิทธิพล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

กลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มผูท้รงอิทธิพล โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (  = 3.40) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า เลือกใช้บริการเน่ืองจากมีผูท้รงอิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง ท าการ รีวิว
แนะน ามากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก (  = 3.56) รองลงมา คือ เลือกใช้บริการเน่ืองจากมีผูท้รง
อิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เคยไปใช้บริการ โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 3.50)  และ
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นอ้ยท่ีสุด คือ เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากผูท้รงอิทธิพล เช่น ดารา นกัร้อง หรือผู ้มีช่ือเสียง เป็นพรีเซ็น
เตอร์ใหก้บัทางร้าน โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง (  = 3.14) 

 
5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

 
จากการวิเคราะห์การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี สรุปได้ว่า การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.91) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากไดรั้บความพึงพอใจ
จากการท่ีไดใ้ชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (  = 
3.96) รองลงมา คือ หากคิดจะด่ืมกาแฟ ผูต้อบแบบสอบถามจะเลือกมาด่ืมกาแฟ ท่ีร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ โดยอยู่ในระดับมาก (  = 3.91)  และน้อยท่ีสุด คือ ตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ดว้ยความมัน่ใจ โดยอยูใ่นระดบัมาก (  = 3.87) 

 
5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั พบว่า เพศ อายุ อาชีพ และสถานภาพท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี พบวา่ ดา้น
การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก
ท่ีสุด คือ ด้านการโฆษณา (β = 0.286) รองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (β = 0.218) 
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รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดทางตรง (β = 0.129) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการขายโดยบุคคล (β 
= 0.119) ตามล าดบั และมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 32.70 (R2

 = 0.327)   
 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มสมาชิกในครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต และกลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise 
ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี พบว่า กลุ่มเพื่อน กลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต และกลุ่มผู ้
ทรงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
โดยกลุ่มท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด คือ กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต (β = 0.299) รองลงมา ได้แก่ 
กลุ่มผูท้รงอิทธิพล (β = 0.267) และนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ กลุ่มเพื่อน (β = 0.131) ตามล าดบั และมีอ านาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 34.70 (R2

 = 0.347) 
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5.2 กรอบแนวคิดกำรวิจัยใหม่  
 
     ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)   ตวัแปรตำม (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดในการวิจยัใหม่ 
 

5.3 อภปิรำยผล  
 
 จากผลการวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
นนทบุรี” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
  
 5.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคล จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ อาชีพ และ
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อำย ุ
- อำชีพ 
- สถำนภำพ 

 

ปัจจัยกลุ่มอ้ำงองิ 
- กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต 
- กลุ่มผูท้รงอิทธิพล 
- กลุ่มเพื่อน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริกำรร้ำน
กำแฟ Non Franchise ในรูปแบบ  

คำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
 

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
(IMC) 

- การโฆษณา 
- การการส่งเสริมการขาย 
- การตลาดทางตรง 
- การขายโดยบุคคล 
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ของผู ้บริโภคในจังหวดันนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้ งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากพฤติกรรมการเลือกใช้ร้านกาแฟของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป ด้านเพศของ
ผูบ้ริโภคท่ีต่างกนั ท าให้ผูบ้ริโภคในแต่ละบุคคลมีรสนิยมในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ไม่
เหมือนกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุในแต่ละช่วงวยัก็เลือกท่ีจะเขา้ร้านกาแฟในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัออกไป 
จากผลวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ช่วงอายุ 25-35 ปี ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีก าลงัอยู่ในวยั
ท างานในแต่ละสาขาอาชีพ และพฤติกรรมในการชอบพบปะสังสรรค์กบัเพื่อน ๆ หรือบุคคลรู้จกั 
ผูบ้ริโภคมกัมองหาร้านท่ีมีรูปแบบท่ีทนัสมยั เหมาะส าหรับการเขา้ไปด่ืมกาแฟ เท่ียวเล่น ถ่ายรูป 
รวมถึงการมองหาร้านกาแฟท่ีมีมุมส าหรับนัง่ท างานแบบ Co-Working Space ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมใน
ปัจจุบนั ซ่ึงเหมาะกบัพนกังานบริษทัเอกชนท่ีมีความยืดหยุน่ในการท างานนอกเหนือจากในออฟฟิศ
ของบริษทั โดยผูบ้ริโภคอาจจะเลือกใช้บริการเน่ืองจากพบเห็นรูปแบบท่ีสวยงามของร้านจากการ
โฆษณา จากการแนะน าจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ ผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ต ในขณะท่ีผูมี้อาย ุ35 ปีขึ้นไป
อาจะเลือกใชบ้ริการจากช่ืนชอบในรสชาติของกาแฟท่ีร้าน หรือจากเหตุผลอ่ืน ๆ แตกตา่งกนัออกไป 
ผูบ้ริโภคบางรายอาจเลือกมาใช้บริการพร้อมกบัครอบครัว หรือ บางรายเลือกมาใช้บริการกบักลุ่ม
เพื่อน ดงันั้น ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ อาชีพ และสถานภาพ จึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ มทัวนั กุศลอภิบาล (2555) ซ่ึงศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี” พบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคล ดา้นอายุ  อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ งานวิจยัของ ฐิติยาภรณ์ จิตราภิรมย ์และนิตยห์ทัยวสีวงศ์ สุขศรี (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง 
“พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสดในอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์
ธานี” พบวา่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 5.3.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ด้านการโฆษณา การขายโดย
บุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
  1) ดา้นการโฆษณา (β = 0.286) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าการโฆษณา
นั้นมีวตัถุประสงค ์เพื่อแจง้ถึงขอ้มูลข่าวสารและกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ซ่ึงการ
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โฆษณานั้นจะช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารออกไปยงักลุ่มเป้าหมายทั้งผูท่ี้เคยมาใชบ้ริการ ไปจนถึงผูท่ี้
ยงัไม่ เคยใช้บริการ ซ่ึงปัจจุบันในโลกยุคดิจิตอล การท าโฆษณาผ่านทางส่ือโซเชียลมีเดีย มี
ความส าคญัเป็นอยา่งมากในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงขอ้มูลข่าวสารของร้านกาแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ โดยเม่ือพิจารณาจากข้อมูลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นว่า การโฆษณาผ่าน Social Media ของทางร้าน เช่น เฟสบุ๊ค 
Instagram มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่มากท่ีสุด 
นอกเหนือจากนั้น การค้นหาผ่าน Google และพบเป็นร้านแรก ๆ เน่ืองจากทางร้านท าการตลาด
ดิจิตอล (SEO) ก็มีผลในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกัน ซ่ึงผลวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ บาลิน นิลพนัธุ์ (2562) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมในร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม” พบว่า การส่ือสารการตลาด 
ดา้นการโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟสดประเภทกาแฟร้อน และ กาแฟสด
ประเภทเอสเปสโซ่ ของผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chen, Li, Jiang, R., and Jiang, A. (2015) ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบริโภคชาของชาวจีน ดา้นเพศ สถานภาพ และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการบริโภค
ชาของชาวจีน และยงัสอดคลอ้งกับ งานวิจยัของ นภชา  สัญญาลักษณ์ (2562) ศึกษาเร่ือง “แนว
ทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อสร้างความภกัดีตรากาแฟส าเร็จรูปในภูมิภาค
ตะวนัตก” ผลการศึกษาพบว่า ด้านการโฆษณา มีผลต่อความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้เคร่ืองมือ
ส่ือสารของประชากรในภูมิภาคตะวนัตกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 2) ด้านการส่งเสริมการขาย (β = 0.218) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่าการ การจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขาย สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในการเลือกมาใช้บริการได ้โดย
พิจารณาจากขอ้ค าถาม ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ   
คาเฟ่มากท่ีสุด เน่ืองจากทางร้านมีโปรโมชั่นเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการจัด
โปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม ในปัจจุบนั ยงัสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี นอกเหนือจากน้ี 
การจดัโปรโมชัน่ควบคู่ไปกบัเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวนัปีใหม่ วนัคริสต์มาส เป็นตน้ สามารถ
สร้างความน่าสนใจให้กบัผูบ้ริโภคให้เขา้มาใช้บริการไดอี้กดว้ย จากผลวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ สุทศัน์ ดาวไธสง (2563) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอคลองหลวง จงัหวดัปทุมธานี” ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสริม
การตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในอ าเภอคลองหลวง 
จงัหวดัปทุมธานี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภารัตน์ พุทธวงศ ์(2551) 
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ไดศึ้กษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ร้านกาแฟในเขตถนน
นิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้ร้านกาแฟในเขตถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม่ และยงั
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รณภพ สมบัติพล (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน ้ ามนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผล
การศึกษา พบว่า ปัจจยัการส่งเสริมการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน ้ ามนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 

 3) ดา้นการตลาดทางตรง (β = 0.129) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคยงัคง
ให้ความสนใจกับขอ้มูลข่าวสาร ท่ีผูส่้งสารส่งออกไปยงัผูบ้ริโภค โดยเม่ือพิจารณาจากขอ้ค าถาม 
พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมีการแจ้งโปรโมชั่นของร้านผ่าน Line 
Official Account ซ่ึ งใน ปั จ จุบัน การติดต่ อ ส่ื อส ารกันผ่ านท าง  LINE Account นั้ น มี ความ
สะดวกสบายและง่ายดายมากขึ้น และนับว่าเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีทุกคนนิยมใช้ติดต่อส่ือสารกนัเป็น
วงกวา้ง สามารถแจง้ขอ้มูลสินคา้ใหม่ ๆ หรือโปรโมชัน่ต่าง ๆ โดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคบุคคลนั้น ๆ 
ท าใหผู้บ้ริโภครับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงผลวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษาเร่ือง “การส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” ซ่ึงผลวิจยัพบว่า การตลาดทางตรงส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และงานวิจยัดดงักล่าวยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บาลิน นิลพนัธุ์ (2562) ท่ี
ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมในร้านกาแฟ
สดของผูบ้ริโภคจังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟสดประเภทกาแฟลาเต ้และ กาแฟ
อเมริกาโน่ ของผูบ้ริโภคจงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 4) ดา้นการขายโดยบุคคล (β = 0.119) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัการบริการของพนกังานขาย การท่ีพนกังานมีการบริการท่ีดี ใส่ใจผูบ้ริโภค จะท าให้
เกิดความประทบัใจแก่ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ขอ้ค าถาม ผูต้อบแบบสอบถามเลือกใชบ้ริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ เน่ืองจากพนักงานมีความใส่ใจลูกคา้ ให้ค  าแนะน าอย่าง
ละเอียด และให้บริการท่ีรวดเร็ว โดยผูต้อบแบบสอบถามให้คะแนนในข้อน้ีถึงระดับมากท่ีสุด 
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นอกเหนือจากการท่ีมีสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพแลว้ การเลือกใช้บริการในแต่ละคร้ัง ผูบ้ริโภคมกัคาดหวงั
ถึงการบริการของพนกังาน ซ่ึงการท่ีพนกังานมีการบริการท่ีดี เอาใจใส่ดูแลผูบ้ริโภคทัว่ถึง จะส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกประทบัใจและกลบัมาใช้บริการ ซ่ึงผลวิจยัดังกล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ฤทธิรุตม ์คงเมือง (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟในเวลา
กลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัดา้นการบริการของพนกังานและความสะอาดภายใน
ร้าน ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟในเวลากลางคืน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริภัสราภรณ์ แจ่มจันทร์ (2556) ซ่ึง
ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี
มีผลต่อความภัก ดีในตราสินค้าเค ร่ืองด่ืมช็อกโกแลต ตราไมโลของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้
พนกังานขาย มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองด่ืมช็อกโกแลต ตราไมโลของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 5.3.3 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง พบว่า กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต กลุ่มผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มเพื่อน มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรี โดยสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 1) กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต (β = 0.299) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ในปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกับขอ้มูลข่าวสาร บนโลกอินเตอร์เน็ตเป็นอย่างมาก จากการวิวฒันาการ
เทคโนโลยีการส่ือสาร ท าให้อินเตอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลมากขึ้นและเกิดเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีผูค้นแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนัอยา่งทัว่ถึง รวมถึงการใชแ้อพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ท่ีจะช่วย
ใหง้่ายต่อการคน้หาขอ้มูลและติดต่อส่ือสารกนั เม่ือพิจารณาจากขอ้ค าถาม จะพบวา่ผูบ้ริโภคเลือกใช้
บริการเน่ืองจากการเห็นผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตรายอ่ืน ๆ ท าการรีวิวรูปแบบร้านมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า 
เครือข่ายสังคมของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลเป็นอย่างมากในการการตดัสินเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงผล
วิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Gupta et al. (2009) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของเพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการซ้ือสินค้าและบริการ” ผลวิจัยพบว่า เพื่อนบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต) มีอิทธิพลต่อกลุ่มใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ระดบัปานกลาง ถึงระดบั
มาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และงานวิจัยดังกล่าว ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สิริญญา ลิมโพธ์ิทอง (2557) ศึกษาเร่ือง “ส่ือโฆษณาออนไลน์ผลิตภณัฑ์กาแฟควบคุมน ้ าหนักกับ
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การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค” ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์าแฟควบคุมน ้าหนกัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

2) กลุ่มผูท้รงอิทธิพล (β = 0.267) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่า การตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคปัจจุบัน ไม่เพียงแต่ให้ความ
สนใจกบัขอ้มูลของร้านคาเฟ่ท่ีไดรั้บมาเท่านั้น แต่ยงัให้ความสนใจจากขอ้มูล หรือความคิดเห็นของ
ผูท้รงอิทธิพล ซ่ึงเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลในสังคม อาทิเช่น นกัร้อง นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียง รวมถึง
ผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อเป็นขอ้มูลช่วยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการอีกด้วย เม่ือพิจารณาจากขอ้ค าถาม 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการเน่ืองจากผูท้รงอิทธิพล เช่น ดารา นกัร้อง หรือผู ้
มีช่ือเสียง ท าการรีวิวแนะน าร้านมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคพบข้อมูลข่าวสารท่ีผูท้รง
อิทธิพลน าเสนอออกไปเพื่อใหส้าธารณะชนรับรู้ สามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ หรือเกิด
พฤติกรรมคลอ้ยตาม และเกิดเป็นตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูท้รงอิทธิพล 
ซ่ึงผลวิจยัดังกล่าวได้สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” ซ่ึงผลวิจยั พบว่า ทศันคติของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อขอ้มูลรีวิวร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก กับพฤติกรรมในการท าตามท่ี 
บล็อกเกอร์น าเสนอ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปัณฑา
รีย ์แกว้ปานกนั (2557) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ือง “กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อขั้นตอนก่อนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มผู ้
ทรงอิทธิพลดา้นกลุ่มผูมี้ช่ือเสียง และกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อขั้นตอนก่อนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  3) กลุ่มเพื่อน (β = 0.131) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non 
Franchise รูปแบบคาเฟ่ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี แสดงให้เห็นว่า การเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟของผูบ้ริโภค มกัมาพร้อมกบักลุ่มเพื่อน ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจมาเพื่อด่ืมกาแฟ หรือพกัผ่อนหย่อน
ใจ ซ่ึงการมาพร้อมกลุ่มเพื่อนอาจท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกถึงความสนุกสนาน และผอ่นคลายจาก
ส่ิงต่าง ๆ และเม่ือพิจารณาจากขอ้ค าถาม ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ เน่ืองจากเพื่อนพามาด่ืมกาแฟในร้านคาเฟ่ท่ีมี
บรรยากาศดี ๆ เพื่อผ่อนคลายและด่ืมด ่าบรรยากาศ และเลือกมาใชบ้ริการกบัเพื่อน เพื่อท ากิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น ด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป นัง่ท างาน เป็นตน้ ซ่ึงผลวิจยัดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นรมน 
กล ่าพินิจ (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค ในร้านกาแฟสด เขตอ าเภอ บาง
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บวัทอง จงัหวดันนทบุรี” ซ่ึงผลวิจยัระบุว่า หน่ึงในวตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภคในการในเขา้ร้านกาแฟ
สด คือ เพื่อใช้เป็นสถานท่ีนัดพบกลุ่มเพื่อน หรือคนรู้จัก และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ       
Khalid et al. (2013) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารแบบปากต่อปาก: ผูส้นับสนุนท่ีมีประสิทธิภาพ
เพื่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ” ผลการวิจยั พบว่า การบอกต่อขอ้มูลจาก
เพื่อนมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเพื่อการตัดสินใจของผูบ้ ริโภคในตลาดการดูแลสุขภาพ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บงกช รัตนปรีดากุล (2554) ซ่ึงท า
การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้า และ
บริการออนไลน์ ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนต้น” ผลวิจยัพบว่า บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน
ร่วมงาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 
 จากการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได ้ดงัน้ี  
 
  1) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยัส่วนบุคคล  
 

ผูป้ระกอบธุรกิจร้านกาแฟ ควรใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และกลุ่มอ้างอิง ท าการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคโดยมีเป้าหมายในการเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคแบบ
เจาะจงไปตาม เพศ อำยุ อำชีพ และสถำนภำพ เน่ืองจำกงำนวิจยัน้ี พบว่ำ ดำ้นเพศ อำยุ อำชีพ และ
สถำนภำพ ของผูบ้ริโภคมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจร้ำนกำแฟควรมีกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยใน
กำรน ำเสนอร้ำนกำแฟ โดยใชก้ลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีสอดคลอ้งกบัรูปแบบควำมตอ้งกำรของ
กลุ่มเป้ำหมำย รวมถึงก ำหนดรูปแบบควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคแต่ละอำยุ อำชีพและสถำนภำพ 
อำ้งอิงจำกแบบสอบถำมท่ีผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผูป้ระกอบกำรอำจมีกำร
จดัรูปแบบร้ำนใหดู้น่ำรัก สวยงำมเป็นธรรมชำติท่ีดูเหมำะสมกบักลุ่มลูกคำ้เพศหญิง หรือจดัรูปแบบ
ร้ำนตำมสไตลท่ี์ลูกคำ้ในช่วงอำยุ 25 – 35 ปีให้ควำมสนใจ ยกตวัอยำ่งเช่น กำรท ำร้ำนใหเ้ป็นรูปแบบ 
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Co-Working Space ซ่ึงก ำลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั และเหมำะสมกับกลุ่มผูท่ี้อยู่ในวยัท ำงำน หรือ
แมแ้ต่กำรมำนั่งเล่นในร้ำนกำแฟเพื่อผ่อนคลำยด่ืมด ่ำบรรยำกำศสบำย ๆ ในขณะเดียวกนัผูป้ระกำร
ควรเลือกใช้เคร่ืองมือกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำ และด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
น ำเสนอข้อมูลของร้ำนว่ำมีจุดเด่นอย่ำงไรบ้ำง รวมถึงกำรน ำปัจจัยปัจจัยกลุ่มอ้ำงอิงด้ำนผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ต ผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มเพื่อน มำช่วยในกำรท ำกำรโฆษณำขอ้มูลข่ำวสำรออกไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยเพื่อใหธุ้รกิจสำมำรถส่ือสำรกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยำ่งตรงกบักลุ่มเป้ำหมำยท่ีก ำหนดไว ้ 
 
  2) ขอ้เสนอแนะจากกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 
  จากผลการทดสอบสมมุตฐาน ผูว้ิจยัพบว่า กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยบุคคล มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
นนทบุรี ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะผูป้ระกอบการดงัต่อไปน้ี  
 
   2.1) ดา้นการโฆษณา เน่ืองจากผลวิจยัไดพ้บว่า ดา้นการโฆษณาส่งผล
ต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ ควร
ให้ความส าคญัและมุ่งเน้นในการท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปท่ีดา้นการโฆษณาเป็น
หลัก โดยผู ้ประกอบการสามารถท าการโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Social Media 
ยกตวัอย่างเช่น ท าการโฆษณาผ่านเพจ Facebook ของร้าน ท าการสร้างโฆษณาเพื่อให้มีขอ้มูลร้าน
ขึ้นมาหน้าฟีดของผูใ้ช้ Facebook รวมถึงการส่งขอ้มูลเชิญ Blogger  แนะน าร้านคาเฟ่ต่าง ๆ มาใช้
บริการและให ้Blogger ท าการโฆษณาน าเสนอขอ้มูลของร้านกาแฟให้ เน่ืองจากผูท่ี้เป็น Blogger จะ
มีผูก้ลุ่มผูติ้ดตามอยูแ่ลว้ ซ่ึงจะส่งผลใหผู้ร้บริโภคสามารถรับข่าวสารดงักล่าวไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพื่อให้
ร้านกาแฟ Non Franchise คาเฟ่ได้กลายเป็นท่ีรู้จักของผู ้บริโภค และเน่ืองจากร้านกาแฟ Non 
Franchise ไม่ไดมี้ช่ือเสียงร้านให้เป็นท่ีรู้จกัตั้งแต่แรกเร่ิม ผูป้ระกอบการจึงไม่ควรมองขา้มการท า
การตลาดผ่านการคน้หาบนเวบ็ไซต ์Google ซ่ึงถือเป็นอีกวิธีหน่ึง ท่ีจะให้ผูบ้ริโภคคน้พบร้านกาแฟ 
Non Franchise คาเฟ่  เป็นอันดับต้น  ๆ  ในการค้นหาผ่าน เว็บไซต์  Google นอกเหนือจาก น้ี
ผูป้ระกอบการควรสร้างเมนู ท่ีบ่งบอกความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีน่าสนใจของร้าน และท าการโฆษณา
ออกไปในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเป็นจุดเรียกความสนใจให้กับผูบ้ริโภคในการเพิ่มยอดขาย ตลอดจน
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของผูบ้ริโภค   
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   2.2) ดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรีรองจากการโฆษณา 
ผูป้ระกอบการจึงควรใชก้ารจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย เสริมไปกบัการท าการโฆษณา โดยควร
มุ่งเนน้ในเร่ือง รูปแบบการจดัโปรโมชัน่ซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 เน่ืองจากธุรกิจร้านกาแฟ การท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือและไดรั้บสินคา้แถม จะมีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือมากขึ้น เพราะรู้สึก
ถึงความคุม้ค่า คุม้ราคา นอกเหนือจากน้ี การจดักิจกรรมลดราคาเน่ืองในเทศกาลพิเศษต่าง ๆ ก็ถือ
เป็นการช่วยกระตุน้ เป็นการสร้างบรรยากาศ ให้ผูบ้ริโภคมาใชบ้ริการได ้เน่ืองจากการมาด่ืมกาแฟท่ี
ร้านภายใตบ้รรยากาศของเทศกาล ซ่ึงมีบรรยากาศของความสุข สนุกสนาน จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเพลินเพลิด และเกิดเป็นความประทบัใจซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังอย่าง
แน่นอน  
   2.3) ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู ้บ ริโภคในจังหวัดนนทบุ รี  ในระดับกลาง แต่
ผูป้ระกอบการก็ไม่ควรละเลยการท าการตลาดทางตรงไปยงัลูกคา้ของร้านกาแฟ ซ่ึงผูป้ระกอบการ
สามารถอาศัยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการท าส่ือสารโดยตรงไปยงั
ผูบ้ริโภค ยกตวัอย่างเช่น การใช้ LINE Official Account ของร้านแจง้ขอ้มูลข่าวสาร หรือโปรโมชัน่
ต่าง ๆ ไปยงัลูกคา้โดยตรง ช่องทางการติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ เช่น Facebook Messenger หรือ Direct 
Mail และผูป้ระกอบการควรมีการส่ือสารไปยงัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกพิเศษ หรืออาจมีการส่งคูปองลดราคาสินค้าให้ส าหรับลูกค้าท่ีเคยมาใช้บริการและ
ลงทะเบียนไว ้และเน่ืองจากช่องทางดงักล่าวไม่มีค่าใช้จ่ายซ่ึงจะสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
น าเสนอสินคา้ได้ ผูป้ระกอบการควรใช้การตลาดตลาดทางตรงท าการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง  
   2.4) ดา้นการขายโดยบุลคล ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ Non Franchise 
ในรูปแบบคาเฟ่ จ าเป็นต้องท าการส่ือสารผ่านพนักงานขาย โดยท่ีพนักงานขายจะเป็นผูส่้งมอบ
บริการให้แก่ลูกคา้ และพนักงานขายจะเป็นผูท่ี้สร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้โดยการเอาใส่ใจ
ลูกคา้ และใหค้  าแนะน ากบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลวิจยั ท่ีผูว้ิจยัพบวา่ พนกังานขายท่ี
มีความใส่ใจลูกคา้ และให้ค  าแนะน าอย่างละเอียดมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบ
ร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ จึงควรให้ความส าคญัในการใชเ้คร่ืองมือดา้นการขายโดย
บุคคล มาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี 
และไดรั้บความสุข ความพึงพอใจ นอกเหนือจากน้ี ธุรกิจร้านกาแฟ เป็นธุรกิจประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืม ซ่ึงความสะอาดถือเป็นเร่ืองท่ีส าคญัมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งมีการควบคุมความ
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สะอาดของพนักงานให้อยู่ในระดบัมาตรฐานสากล เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในสินคา้และ
บริการ ตลอดจนก่อใหเ้กิดเป็นความประทบัใจและกลบัมาใชบ้ริการซ ้า  
 
  3) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยักลุ่มอา้งอิง  
 
  จากผลการทดสอบสมมุตฐาน ผูว้ิจัยพบว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยเรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต 
กลุ่มผูท้รงอิทธิพล และกลุ่มเพื่อน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะผูป้ระกอบการดงัต่อไปน้ี  
 
   3.1) กลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต เน่ืองจากกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือดา้นกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ควบคู่ไปกบัเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยผูป้ระกอบการสามารถท ากิจกรรมการตลาดผา่นทางช่องทางออนไลน์ 
โดยอาศยักลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตเป็นผูช่้วยให้เกิดขอ้มูลข่าวสารของทางร้าน ยกตวัอย่างเช่น การให้
ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการท าการลงรูปสินคา้บนอินเตอร์เน็ต หรือให้ลูกคา้ท่ีมาใช้บริการท าการเช็คอิน 
หรือแนะน าสินคา้และบริการของร้านกาแฟ Non Franchise บนโซเชียลมีเดียในช่องทางต่าง ๆ โดย
ผูป้ระกอบการอาจมีส่วนลดให้ส าหรับลูกคา้ท่ีท าตามเง่ือนไขดงักล่าว หรือผูป้ระกอบการอาจเน้น
ไปท่ี กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นบล็อกเกอร์ เพื่อให้เป็นส่ือกลางในการให้ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และ
บริการ เน่ืองจากผูท่ี้เป็นบล็อกเกอร์ จะมียอดผูติ้ดตามท่ีคอยรับข่าวสารจากบล็อกเกอร์นั้น ๆ อยูแ่ลว้ 
นอกเหนือจากน้ี ผูป้ระกอบการสามารถเป็น Youtuber ท าการสร้างคลิปวีดีโอน าเสนอรูปแบบร้าน 
ขอ้มูลโปรโมชัน่ รวมถึงเมนูใหม่ ๆ ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจตลอดจนติดตามและเขา้มาใช้
บริการในท่ีสุด 
   3.2) กลุ่มผูท้รงอิทธิพล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผูบ้ริโภค รองจากกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต ผูป้ระกอบการจึงควรท า
การตลาดผ่านกลุ่มผูท้รงอิทธิพล โดยอาจท าการเลือกผูท้รงอิทธิพล ต่อสาธารณะชน เช่น ดารา 
นักร้อง ผูมี้ช่ือเสียง รวมถึงผูเ้ช่ียวชาญในดา้นกาแฟ เป็นผูอ้า้งอิงน าเสนอสินคา้ของร้านกาแฟ Non 
Franchise หรือการเชิญบุคคลเหล่าน้ีมาใชบ้ริการ ซ่ึงการท่ีกลุ่มผูท้รงอิทธิพลท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบ 
มาใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่  จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม
เลียนแบบ และมาใช้บริการ นอกเหนือจากน้ี ผูป้ระกอบการสามารถท าการส่ือสารขอ้มูลของผูท้รง
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อิทธิพลเหล่าน้ี ช่วยเสริมไปกบัการท าการตลาดผ่านกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตได ้ซ่ึงจะช่วยท าให้ร้าน
กาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ กลายเป็นท่ีรู้จกัต่อกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงการ
ใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ควบคู่กนัไปเพื่อท าให้ร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ ไดก้ลายเป็นท่ีรู้จกักบักลุ่มเป้าหมาย    
   3.3) กลุ่มเพื่อน ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ Non Franchise ควรมีการ
จดัรูปแบบร้านให้สวยงาม มีมุมส าหรับกลุ่มเพื่อนไดม้าด่ืมกาแฟ ผ่อนคลาย และสนุกสนานไปกบั
การมาเท่ียวเล่นกบักลุ่มเพื่อนท่ีร้านกาแฟ Non Franchise ซ่ึงจากผลวิจยั พบว่า กลุ่มเพื่อน เลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise ก็เพื่อด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป นั่งท างาน เพื่อผ่อนคลาย และด่ืมด ่ากับ
บรรยากาศ ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ Non Franchise จึงควรใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการมาใช้เป็นเคร่ืองมือควบคู่ไปกับการท ากิจกรรมทางการตลาดด้านกลุ่มเพื่อน 
ยกตวัอยา่งเช่น การจดักิจกรรมวนัเพื่อน ลดราคาค่าสินคา้ส าหรับลูกคา้ท่ีมาพร้อมกบักลุ่มเพื่อน หรือ
ใหสิ้ทธิพิเศษส าหรับลูกคา้ท่ีเคยมาใชบ้ริการและพากลุ่มเพื่อนมาอีกในคร้ังถดัไป และเน่ืองจากกลุ่ม
เพื่อนท่ีมาใชบ้ริการ มกัมาเพื่อเท่ียวเล่น ผ่อนคลาย ถ่ายรูปสวย ๆ ผูป้ระกอบการควรจดัรูปแบบร้าน
ให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ บ่งบอกถึงสัญลกัษณ์ของร้าน และจดัรูปแบบร้านให้สวยงาม ทนัสมยั มี
ความน่าสนใจ เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเพื่อนให้มาใชบ้ริการและสามารถด่ืมด ่ากบับรรยากาศ
ของร้านกาแฟ Non Franchise ท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจสูงสุดในการมาใชบ้ริการ 

 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยคร้ังต่อไป 

 
 จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อเป็นแนวทางการท าวิจยัคร้ัง
ต่อไป ดงัน้ี 
 
 1) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกใช้บริกำร
ร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี เช่น ดา้นพฤติกรรมการ
ใช้บริการเพิ่มเติม เน่ืองจากพฤติกรรมการเลือกใช้บริกำรของผูบ้ริโภค จะช่วยให้ทรำบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคต้องกำร ซ่ึงจะสำมำรถน ำขอ้มูลมำใช้เป็นแนวทำงในกำรท ำกิจกรรมทำงกำรตลำดเพื่อ
พฒันำธุรกิจร้ำนกำแฟ Non Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ต่อไป  
 2) ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคเพียง
จงัหวดัเดียวเท่ำนั้น คือจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรจะท าการศึกษาโดยเพิ่มกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคในจงัหวดัอ่ืน ๆ ดว้ย เพือ่น าผลการศึกษามาใชใ้นระดบัประเทศต่อไป 
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 3) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ Non 
Franchise ในรูปแบบคำเฟ่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการวิจยัเชิง
คุณภาพเพิ่มเติม โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูบ้ริโภคโดยตรง เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจง
มากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงแกไ้ข 
พฒันาสินคา้และบริการ รวมไปถึงก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 4) การวิจยัในหวัขอ้น้ีอาจมีผลการเปล่ียนแปลงไปตามยคุสมยั เน่ืองจากอาจจะมี
การเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยี การปรับเปล่ียนโครงสร้างของธุรกิจ รวมถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการใชชี้วิตของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงควรท าการวิจยัซ ้าเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนั 
 

5.5 ข้อจ ำกดัในงำนวิจยั 
 

การวิจยัในคร้ังน้ี พบปัญหาและอุปสรรคท่ีเป็นขอ้จ ากดั ดงัน้ี  
 

1) ดา้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการแจกแบบสอบถาม เน่ืองจากการวิจยัใน
คร้ังน้ีไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงก าลงัใช้
บริการหรือเคยใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ จึงท าให้ผูวิ้จัยต้องคัดกรอง
ผู ้ตอบแบบสอบถาม ว่าเป็นประชากรของจังหวัดนนทบุ รีหรือไม่  ส่งผลให้ผู ้วิจัยต้องแจก
แบบสอบถามเบ้ืองตน้ไปก่อน แลว้จึงคดัแยกค าตอบของผูต้อบแบบสอบถามอีกคร้ัง ท าใหเ้กิดความ
ล่าชา้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

 
2) เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลในช่วงสถานการณ์ Covid-19 ซ่ึงตอ้ง

เวน้ระยะห่างทางสังคม จึงท าใหก้ารเก็บแบบสอบถามเกิดความล่าชา้ในการเก็บขอ้มูล  
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

โดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
รายนามผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 

 
ดร. ปิยภรณ์ ชูชีพ   เลขานุการคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
 
ดร.กฤษฎา มูฮมัหมดั   อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
 
วา่ท่ีร้อยตรี เจษฎา กอโชคชยั  เจา้ของกิจการธุรกิจร้านกาแฟ 945  
      
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
แบบสอบถาม 
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ค าชี้แจง 
แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับการศึกษาและ 

เพื่อเป็นส่วนประกอบในงานวิจัยเฉพาะบุคคลในระดับปริญญาโทของนักศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถาม
ใหต้รงกบัความคิดเห็นและความรู้สึกของท่านใหม้ากท่ีสุดตามความเป็นจริงและขอขอบพระคุณ ใน 
ณ ท่ีน้ีดว้ย ท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  

1. ขอ้มูลในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน จ านวน 8 หนา้ 
2. การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-

Franchise รูปแบบ Cafe ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
3. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง  
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง  
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตดัสินใจ  
ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 

 
 
ขอ้ค าถามแบบคดัแยกผูต้อบแบบสอบถาม  
ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี  

 ใช่  (หากตอบ “ใช่” กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ถดัไป)   ไม่ใช่ 
 
ท่านอาศยัอยูอ่  าเภอใดจังหวัดนนทบุรี  

 เมือง     บางกรวย    บางใหญ่
 บางบวัทอง    ไทรนอ้ย     ปากเกร็ด 

 

แบบสอบถาม 
เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอ้างองิ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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ส่วนท่ี 1 :  ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่งเพียงตวัเลือกเดียวท่ีขอ้มูลตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
  
1.  เพศ  

 ชาย      หญิง 
 
2. อายุ 

 อาย ุ15 – 24  ปี     อาย ุ25 – 35 ปี 
 อาย ุ36 – 45  ปี    อาย ุ46 – 55  ปี 
 อาย ุ55 ปี ขึ้นไป 

 
3. อาชีพ 

 ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน   
 ธุรกิจส่วนตวั    นกัเรียน/นกัศึกษา    
 รับจา้งทัว่ไป    อ่ืนๆ.............................. 

 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. สถานภาพ 
  โสด     สมรส   หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่/หมา้ย 
 
6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท     15,001 -  25,000 บาท 
 25,001 - 35,000 บาท       มากกวา่ 35,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด 
 

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านกาแฟ Non Franchise 

รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การโฆษณา 

  1) ท่านเลือกใช้บ ริการเน่ืองจากเห็นการ
โฆ ษ ณ า  ข อ ง ร้ าน ผ่ าน  Video online ใ น 
Youtube  

     

  2) ท่านเลือกใช้บ ริการเน่ืองจากเห็นการ
โฆษณาผ่าน Social Media ของทางร้าน เช่น 
เฟสบุ๊ค Instagram  

     

  3) ท่านเลือกใช้บริการจาก  การค้นหาใน
เว็บ ไซ ต์  google แล ะพบ เป็ น ร้ าน แรกๆ
เน่ืองจากทางร้านท าการตลาดดิจิตลั โดยท าให้
เว็บไซต์แสดงผลเป็นอันดับต้นๆของการ
คน้หาบน Google Search  

     

  4) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากเห็นโฆษณา
ผา่นป้ายโฆษณา หรือป้ายเวนิลของทางร้าน 

     

การประชาสัมพนัธ์ 
  1) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
ใช้ภาชนะเป็นการรักษาส่ิงแวดล้อม เช่น 
หลอดกระดาษ แกว้พลาสติกยอ่ยสลายได ้เป็น
ตน้  

     

  2) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้าน มี
บริการให้น าแก้วมาใส่เคร่ืองด่ืมเองได้ เพื่ อ
ช่วยในการรีไซเคิล และช่วยลดโลกร้อน 
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านกาแฟ Non Franchise 

รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  3) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจาก ทางร้านมี
การจัดรูปแบบร้านท่ีสวยงาม มีความหลาย
หลายตามเทศกาลต่าง ๆ 

     

  4) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
ประชาสัมพันธ์  ถึงรายได้ส่วนหน่ึงน าไป
บริจาคเพื่อการกุศล 

     

การขายโดยบุคคล 
  1) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงานมี
ความสุภาพ และบุคลิกภาพดี ดูสะอาด 

     

  2) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงานมี
ความใส่ใจลูกค้า และให้ค  าแนะน าอย่าง
ละเอียด 

     

  3) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงาน
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว  

     

  4) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากพนักงานมี
ความ เช่ี ยวชาญ  และมี วิ ธี ก ารในการชง
เคร่ืองด่ืมท่ีน่าประทบัใจ 

     

การส่งเสริมการขาย 
  1) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมี
โปรโมชัน่ ซ้ือเคร่ืองด่ืมแบบ 1 แถม 1 

     

  2) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
สะสมคะแนนในการซ้ือสินคา้ เพื่อน ามาแลก
ของแถมหรือเคร่ืองด่ืมฟรี  
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านกาแฟ Non Franchise 

รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  3) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
จดัโปรโมชัน่ร่วมกบัเครือข่ายมือถือ หรือบตัร
เครดิตต่าง ๆ เพื่อลดราคาค่าสินคา้ 

     

  4) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
จดัโปรโมชัน่มอบส่วนลดเน่ืองในเทศกาลต่าง 
ๆ เช่น วนัคริสตม์าส วนัปีใหม่ เป็นตน้ 

     

การตลาดทางตรง 
  1) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านมี
ส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ผ่าน SMS ให้ลูกคา้ท่ีเคย
ใชบ้ริการ 

     

  2) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากทางร้านการ
ส่ง E-mail แคตคาล็อคแจง้เมนูออกใหม่ หรือ
โปรโมชัน่ใหม่ใหท้ราบ 

     

  3) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีแจง้
โป รโมชั่นห รือข้อมู ล ร้ านค้าผ่ าน  LINE 
Official Account ของทางร้าน 

     

  4) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากทางร้านมีการ
ส่งแคตตาล็อคโปรโมชัน่ต่าง ๆ ให้ทาง Inbox 
ใน Facebook Fanpage 

     

 
 
 
 
 
 



 119 

ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ 

ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

กลุ่มสมาชิกในครอบครัว 

  1) ท่ าน เลือกใช้บ ริก าร เน่ื องจากคน ใน
ครอบครัวท่านเคยมาใชบ้ริการ และแนะน าให้
ท่านมาใชบ้ริการ 

     

  2) ท่ าน เลือกใช้บ ริก าร เน่ื องจากคน ใน
ครอบครัวท่านชอบพาไปด่ืมกาแฟ ในร้านคา
เฟ่ท่ีมีบรรยากาศดี ๆ เพื่อชมวิว ถ่ายภาพ 

     

  3) ท่ าน เลือกใช้บ ริก ารเน่ื องจาก คน ใน
ครอบครัว ให้ขอ้มูลของร้านกาแฟแก่ท่าน ท า
ใหท้่านเกิดความสนใจและเลือกใชบ้ริการ 

     

กลุ่มเพ่ือน 
  1) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากเพื่อนของ
ท่านเป็นคนแนะน า และให้ขอ้มูลท่ีน่าสนใจ
ของร้านกาแฟแก่ท่าน 

     

  2) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากเพื่อนของ
ท่านมาพาด่ืมกาแฟ ในร้านคาเฟ่ท่ีมีบรรยากาศ
ดี ๆ เพื่อผอ่นคลาย และด่ืมด ่าบรรยากาศ 

     

  3) ท่านเลือกมาใช้บริการกับเพื่อนของท่าน 
เพื่อท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น ด่ืมกาแฟ ถ่ายรูป 
นัง่ท างาน เป็นตน้ 

     

กลุ่มผู้ใช้อนิเตอร์เน็ต 
  1) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจาก ท่านเห็นการ 
รีววิของร้านจากผูอิ้นเตอร์เน็ต  
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ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ (ต่อ) 
 

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  2) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจาก เห็นรูปภาพ 
เคร่ืองด่ืม หรือบรรยากาศของร้าน จากผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตรายอ่ืน 

     

  3) ท่านเลือกใช้บริการเน่ืองจากได้รับการ 
แนะน าจากเว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต  เช่น 
Wongnai, Blogger 

     

กลุ่มผู้ทรงอทิธิพล 
  1) ท่ าน เลือกใช้บ ริการเน่ืองจากมีผู ้ทรง
อิทธิพล เช่น ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เคย
ไปใชบ้ริการ 

     

  2) ท่ าน เลือกใช้บ ริการเน่ืองจากมีผู ้ทรง
อิทธิพล เช่น ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง ท า
การ รีวิวแนะน าร้าน 

     

  3) ท่านเลือกใชบ้ริการเน่ืองจากผูท้รงอิทธิพล 
เช่น ดารา นกัร้อง หรือผูมี้ช่ือเสียง เป็นพรีเซ็น
เตอร์ใหก้บัทางร้าน 

     

 
 
 
 
 
 
 



 121 

ส่วนท่ี 4 : ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise รูปแบบคาเฟ่ 

ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด 

การตัดสินใจเลือกร้านกาแฟ Non Franchise 
รูปแบบคาเฟ่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

  1) ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non Franchise ใน รูปแบบคาเฟ่  ด้วยความ
มัน่ใจ 

     

  2) ท่านได้รับความพึงพอใจจากการท่ีได้ใช้
บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ 
 คาเฟ่ 

     

  3) หากท่านคิดจะด่ืมกาแฟ ท่านจะเลือกมา
ด่ืม ก าแฟ  ท่ี ร้ าน ก าแฟ  Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ 

     

  4) หากตอ้งแนะน าร้านกาแฟใหก้บัผูอ่ื้น ท่าน
จะเลือกแนะน าร้านกาแฟ Non Franchise ใน
รูปแบบคาเฟ่ 

     

 
ส่วนท่ี 5 : ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………  

 
ขอขอบคุณที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนีค่้ะ 
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