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บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจ

คาเฟ ในจังหวัดนครปฐม (2) ศึกษาการใชบริการธุรกิจคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม และ (3) ศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผลตอการใชบริการธุรกิจคาเฟ ในจังหวัด

นครปฐม 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ประชากรคือ ผูใชบริการคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม ไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยการคํานวณจากสูตรของโคแครน ไดกลุมตัวอยาง 400 คน สุม

ตัวอยางแบบเจาะจง  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

ประกอบ ดวยคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา (1) การสื่อสารการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของ

ธุรกิจคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน

พบวา ทุกดานมีความสําคัญอยูในระดับเห็นดวย โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ ดานการสงเสริม

การขาย ดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ดานการขายโดยพนักงานขาย และ ดานการตลาด

ทางตรง ตามลําดับ (2) การตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐมมีความคิดเห็นในระดับ

เห็นดวย และ (3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัล ดานการโฆษณา และดาน

การประชาสัมพันธ มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการคาเฟในจังหวัดนครปฐม ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัล  

 

คําสําคัญ:  การสื่อสาร การตลาดแบบบูรณาการ ชองทางดิจิทัล ธุรกิจคาเฟ จังหวัดนครปฐม 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were: (1) to study integrated marketing 

communications in digital channels of the cafe business in Nakhon Pathom province, 

(2) to study the use of cafe business services in Nakhon Pathom province; and (3) to 

study integrated marketing communications in digital channels that affect the use of 

cafe business services in Nakhon Pathom province. 

 This research is quantitative research. The population is cafe users. in Nakhon 

Pathom province the exact population is not known. By calculating from Cochran's 

formula. A sample size of 400 people was obtained by purposive sampling. The 

research tools are questionnaires and statistics used to analyze the data with 

frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis 

 Major findings: (1) communication, integrated marketing communications in 

digital channels of the cafe business in Nakhon Pathom province overall, opinions 

were at the agree level. When considering each aspect, it was found that all aspects 

are important at the level of agreement. They are arranged in order from highest to 

lowest as follows: sales promotion, advertising, public relations. Sales by sales staff 

and direct marketing, respectively, (2) the decision to use cafe business services in 

Nakhon Pathom province has opinions at the agreement level; and (3) Integrated 

marketing communications in digital channels is Advertising and Public Relation it has 

a positive effect on the decision to use cafe services in Nakhon Pathom province at a 

statistical significance level of 0.05. 

 

Keywords: Communication, Integrated Marketing, Digital Channels, Cafe,  

                    Nakhon Pathom Province 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในชวง 3 เดือนแรกของป 2566 กาแฟมีการเติบโตอยางมาก ยอดขายพุงสูงถึงกวา 350 ลาน

บาท ซ่ึงเพ่ิมข้ึนถึง 70% เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปท่ีแลว นอกจากนี้ยังเห็นยอดขายเพ่ิมข้ึน 35% 

จากสาขาเดิม ซ่ึงเปนสัญญาณชัดเจนถึงความนิยมท่ีเพ่ิมข้ึนของแบรนด แนวโนมการเติบโตนี้

สอดคลองกับภาพรวมของตลาดกาแฟ จากการเปดเผยขอมูลของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.) 

พบวามีการบริโภคกาแฟในประเทศสูงถึง 70,000 ตันตอป ขณะท่ีประเทศไทยผลิตไดเองเพียง 

10,000 ตันตอปเทานั้น ซ่ึงหมายความวาความตองการกาแฟมีมากกวาการผลิตในทองถ่ินอยางมาก 

ซ่ึงเปดโอกาสมากมายสําหรับการเติบโตของอุตสาหกรรมกาแฟ เม่ือมองไปไกลกวาขอบเขตของ

ประเทศไปจนถึงตลาดกาแฟระดับโลก แนวโนมก็ดีเชนกัน ขอมูลชี้ใหเห็นวาระหวางป 2564-2566 

ตลาดกาแฟท่ัวโลกคาดวาจะเติบโตประมาณ 9% ตอป ภายในป 2566 อุตสาหกรรมกาแฟอาจมี

มูลคาสูงถึง 1.91 แสนลานดอลลารสหรัฐ การคาดการณนี้ประกอบกับสถานการณการบริโภคกาแฟ

ในประเทศไทย ถูกมองวาเปนโอกาสท่ีดีสําหรับธุรกิจกาแฟอยางกาแฟพันธุไทยในการขยายและ

เติบโต เพ่ือใหบรรลุเปาหมายอันทะเยอทะยานในการขยายสาขาแฟรนไชสเปน 1,500 สาขา และเพ่ิม

ผลกําไรเปน 2 เทาภายในสิ้นป 2566 กาแฟพันธุไทยไดวางกลยุทธในหลากหลายดาน ไมวาจะเปน

ขยายสาขาไปท่ัวประเทศดวยรูปแบบธุรกิจแฟรนไชสท่ีเจาะกลุมเปาหมายผูมีรายไดสูง เชน กรุงเทพฯ 

ปริมณฑล และตางจังหวัด แนวคิดคือการทําใหแบรนดมองเห็นไดมากข้ึนและเขาถึงไดงายสําหรับผูมี

โอกาสเปนลูกคา อีกเรื่องคือการใหความสําคัญกับการเพ่ิมจํานวนแฟรนไชส เพ่ือใหสิ่งนี้เกิดข้ึน กาแฟ

พันธุไทยนําเสนอรูปแบบการลงทุนท่ีหลากหลาย โมเดลเหลานี้ไดรับการออกแบบมาเพ่ือใหเหมาะกับ

สถานท่ีเฉพาะและงบประมาณของผูซ้ือแฟรนไชสท่ีมีศักยภาพ โดยใชเงินลงทุนเริ่มตนสาขาละ 1.25 

ลานบาท (THE STANDARD WEALTH,2023) 

จากเทรนดการสั่งออเดอรผานทางแอพพลิเคชั่นไปจนถึงระบบซอฟทแวรหลังบานรานคาเฟ

ทามกลางคลื่นเทคโนโลยีสมัยใหมท่ีกําลังพลิกโฉมการบริหารจัดการธุรกิจคาเฟ ขอมูลของสมาคม

รานอาหารแหงสหรัฐอเมริกา ระบุวากวา 50% ของธุรกิจคาเฟในประเทศ ไดทุมงบประมาณและ

ทรัพยากรมากข้ึนไปในการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีเก่ียวของกับ “เมนูหนาจอแสดงผลลูกคา” (Customer 

Facing) ในชวงท่ีเกิดการระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19  เนนแสดงขอมูลสินคาโปรโมชั่น หรือสินคา

แนะนําของรานคา รวมไปถึงการสั่งออรเดอรผานทางแอพพลิเคชั่น การชําระเงินทางออนไลน และ

บริการจัดสงเครื่องดื่ม/อาหารท่ัวไป สื่อโฆษณาทางจอภาพในรูปแบบดิจิทัลนี้ ท่ีมีประโยชนในเรื่อง

การสรางแบรนด และสื่อสารกับลูกคา ถูกนํามาใชกับธุรกิจรานอาหารมานานหลายปแลว ระยะหลัง

เริ่มแพรเขาสูรานกาแฟทุกประเภทท่ีมีอัตราการแขงขันสูง โดยเฉพาะอยางยิ่งในสหรัฐอเมริกา ซ่ึงวา

กันวาเปนผูนําเทรนดใหมๆในดานการบริโภคกาแฟและเครื่องด่ืมตางๆ ขอมูลอีกชิ้นของเวิลด คอฟฟ 

พอรทัล ท่ีทําการสํารวจผูบริโภคในสหราชอาณาจักรเม่ือป ค.ศ. 2021 บอกวา ในจํานวนผูบริโภคชาว
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อังกฤษท่ีสุมสํารวจกวา 50,000 คน มีอยู 61% หรือเกินกวาครึ่ง ดาวนโหลด “แอพพลิเคชั่นราน

กาแฟ” มาใช ชวยตอกยํ้าถึงความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ในตลาดรานกาแฟ

ท่ีมีอัตราการเติบโตสูง เทคโนโลยีลาสุดท่ีกําลังเปลี่ยนแปลงธุรกิจรานกาแฟในอนาคตอันใกล เปน           

เทรนดใหญๆท่ีทางเว็บไซตนี้ เห็นวามีผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟเริ่มนํามาใชกัน เพ่ือเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแขงขัน และเขาถึงกลุมลูกคาไดสะดวกและครอบคลุมยิ่งข้ึน  ไมวาจะเปนหุนยนต

บาริสตาแอพพลิเคชั่นท่ีจัดทําข้ึนเฉพาะรานกาแฟ และก็ซอฟตแวรหรือแฟลตฟอรมสําหรับบริหาร

จัดการรานคาเฟ  แตคิดวาเปนเรื่องดีมีประโยชน สมควรแกการอัพเดตใหทานผูอานทราบกันอีกครั้ง

ในชวงเขาสูปใหม 2023 แลวท่ีนาสนใจยิ่งก็คือ เว็บไซตนี้บอกวาเปนเครื่องมือหรือแพล็ตฟอรมท่ีกําลัง

เปนผูนําเทรนดพาตลาดคาเฟ โลกเขาสูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของ

ธุรกิจคาเฟ (กรุงเทพธุรกิจ,2566) 

จากเหตุผลท้ังหมดขางตน ผูศึกษาไดเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการรับสื่อท่ีเปลี่ยนแปลง

ไปโดยสวนใหญ รับสื่อผานชองทางดิจิทัล จึงทําใหธุรกิจคาเฟจําเปนตองเปลี่ยนรูปแบบของการ

สื่อสารการตลาดผานชองทางดิจิทัลมาเปนชองทางหลัก รวมไปถึงปญหาของการแขงขันท่ีสูงของธุรกิจ

คาเฟในจังหวัดนครปฐม ท่ีเนนการใชเฉพาะสิ่งท่ีจําเปนเพ่ือเกิดประโยชนสูงสุด ดังนั้น หากนําแนวคิด

นี้มาประยุกตใชกับธุรกิจ ผูประกอบการรานคาเฟไมควรนําทุกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมาใช

ท้ังหมด แตควรเลือกบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในชองทางดิจิทัลท่ีเหมาะสมมี

ประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจมาใชบริการ ผูศึกษาจึงเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผลตอการใชบริการธุรกิจคาเฟ ในจังหวัด

นครปฐม เพ่ือทราบถึงแนวทางในการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในชองทางดิจิทัลของ

ธุรกิจคาเฟในปจจุบันเพ่ือหาโอกาสทางการตลาดท่ีมีศักยภาพในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจคาเฟ ในจังหวัด

นครปฐม 

2. เพ่ือศึกษาการใชบริการธุรกิจคาเฟ ในจงัหวัดนครปฐม 

3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผลตอการใชบริการ

ธุรกิจคาเฟ ในจงัหวัดนครปฐม 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลมีผลตอการใชบริการธุรกิจคาเฟ ใน

จังหวัดนครปฐม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยนี้ผูวิจัยมุงศึกษาถึง แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ  (Integrated Marketing Communication: IMC) ของ Duncan & Moriarty (1997 )โด ย

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีองคประกอบ 5 ประการ ประกอบดวย (1) การโฆษณา (2) การ

ประชาสัมพันธ (3) การขายโดยพนักงานขาย  (4) การสงเสริมการขาย และ (5) การตลาดทางตรง 

และ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือหรือบริการ ของ Johnston (2013) ตามกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยสามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากร คือ ผูใชบริการคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม 

กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากผูใชบริการคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม โดยใชแบบสอบถาม

ออนไลนจํานวน 400 ตัวอยางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran, 

1977) เนื่องจากไมทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน ท่ีระดับความชื่อม่ันรอยละ 95 และใชวิธีการ

สุม  โดยไม คํานึ งถึงความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) แบบบั งเอิญ  (Accidental 

Sampling) ดังนั้นขนาดตัวอยางงจึงคํานวณไดจากสูตร ไมทราบขนาดตัวอยาง ของ W.G. Cochran 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 
 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 

 
 

การใชบริการธุรกิจคาเฟ 

ในจังหวัดนครปฐม 

1. การโฆษณา  

2. การประชาสัมพันธ  

3. การขายโดยพนักงานขาย  

4. การสงเสริมการขาย  

5. การตลาดทางตรง 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ในชองทางดิจิทัล 
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โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา               

วาณิชยบัญชา, 2560) สูตรในการคํานวณท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ 

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 384.16 คน แตท้ังนี้เพ่ือปองกันความ

ผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถาม

สําหรับงานวิจัยครั้งนี้เพ่ิมข้ึนอีก 5% รวมเปน 400 คน เพ่ือใหผลท่ีไดมีความแมนยําในการวิเคราะห

สมติฐาน ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมายแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) ผูใชบริการคาเฟ ในจังหวัดนครปฐม 

 

เครื่องมือวิจัย 

งานวิจัยนี้ เป นการวิจัย เชิ งป ริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยไดทาการแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และ ระดับการศึกษา 

สวนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจ

คาเฟในจังหวัดนครปฐม ไดแก การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing)  

สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม ซ่ึง 

ครอบคลุมขอมูลเก่ียวกับความสนใจตอการใชบริการ 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร และ 

ลักษณะการใชบริการ โดยการรวบรวมขอมูล จัดระเบียบ วิเคราะห เพ่ือนําเสนอในรูปแบบความถ่ี 

(Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ในชองทางดิจิทัล (สวนท่ี 2) กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม 

(สวนท่ี 3) 
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สรุปผลการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

จากการศึกษา พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 51.50 อายุระหวาง 41 – 50 ป รอยละ 

29.50 สถานภาพโสด รอยละ 43.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเกิน 15,000 บาท รอยละ 25.25 อาชีพ 

มากท่ีสุดคือนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 61.50 และระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 57.73  

 

 

2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจ 

คาเฟ ในจังหวัดนครปฐม 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจคาเฟ ซ่ึงมีองคประกอบ ท้ังหมด 5 ดาน ไดแก 

ดานการโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การขาย โดยพนักงานขาย 

(Personal Selling) ก ารส ง เส ริ ม ก ารขาย  (Sales Promotion) ก ารตล าดท างต รง (Direct 

Marketing) ดังตอไปนี้ 

ดานการโฆษณา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับเห็นดวย โดยผูตอบ 

แบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังตอไปนี้ จากการ 

โฆษณาผานทาง Facebook, Instagram และ Website ของรานคาเฟสไตลเปนการเลือกสื่อท่ี 

เหมาะสม และเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายอยางครอบคลุม รองลงมาคือ โฆษณาคาเฟควรเนนใหเห็น 

ภาพบรรยากาศของรานท่ีเปนโทนสีขาว นํ้าตาล ครีม เบาสบายตา เนื้อหาโฆษณาผาน Website และ 

Vlog เปนการแนะนําคาเฟท่ีสรางความสนใจในทันที การโฆษณาผาน Search Engine เชน Google 

ชวยใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสะดวก และรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล โฆษณาคาเฟ ควรใช

ตัวอักษรในภาพเพียงเล็กนอยเฉพาะท่ีสําคัญท่ีตองการสื่อความหมายเทานั้น โฆษณาคาเฟท้ัง ใน

รูปแบบรูปภาพ และ Video ควรจัดองคประกอบภาพท่ีทําใหรูสึกถึงความเรียบงายโดยมีการเวนท่ีวาง

ขององคประกอบภาพ และเนื้อหาโฆษณาเก่ียวกับการแนะนําคาเฟสโดย Influencer หรือบุคคลท่ีมี

ชื่อเสียงผานทาง Facebook, Instagram และ Websiteสามารถสรางความเชื่อม่ัน ภาพลักษณท่ีดี 

ตามลําดับ 

ดานการประชาสัมพันธ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับเห็นดวย โดย 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังตอไปนี้ 

รานคาเฟควรมีการอัพเดตขาวสาร และประชาสัมพันธอยางตอเนื่องเพ่ือสราง ภาพลักษณท่ีดี 

รองลงมาคือ รานคาเฟควรใหขาวประชาสัมพันธผานทาง Social Media (Facebook, Website, 

Youtube, Instagram, Twitter) การประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณเชิงบวก ตอคาเฟ ควรใช
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การนํา Clip หรือVideo ตางๆเผยแพรทาง Social Media ของรานคาเฟและรานคาเฟสไตลมินิมอ

ลควรใหขาว และประชาสัมพันธโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงบนสื่อ Social Media ตามลําดับ 

ดานการขายโดยพนักงานขาย ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย โดย 

ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังตอไปนี้ 

ควรมีแอดมินเพจคาเฟในสื่อ Social Media เชน Line, Inbox Facebook ท่ีพรอมตอบเพ่ือ สราง

ความสัมพันธอันดี รองลงมาคือ พนักงานควรทําใหทานรูสึกเปนสวนหนึ่ง และมีความสําคัญตอ คาเฟ 

โดยทานสามารถตําหนิหรือใหขอเสนอแนะตอพนักงานผานทาง Social Media เชน Facebook, 

Line ควรมีแอดมินเพจในสื่อ Social Media Facebook, Line ท่ีพรอมตอบคําถาม และกระตุนการ

ใช บริการ และรานคาเฟสควรมีชองทางใหทานสามารถพูดคุยกับพนักงานผานสื่อ ตามลําดับ ดาน

การสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นดวย โดยผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังตอไปนี้ รานคาเฟ

ควรมี Promotion สําหรับสมาชิก เชน การสะสมแตมเพ่ือแลกเครื่องดื่ม หรือ ขนมฟรีสามารถทําให

ทานสนใจมาใชบริการเปนประจํา รองลงมาคือ รานคาเฟควรมี Promotion ท่ีหลากหลายผานสื่อ 

Social Media เชน การซ้ือ 1 แถม 1 การจัดกิจกรรมทางการตลาดผาน ทาง Social Media เชน 

แชรรูปรับสวนลด หรือรวมกิจกรรมลงรูปติด # (Hashtag) ใน Instagram มี ความนาสนใจ 

ตามลําดับ 

ดานการตลาดทางตรง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย โดยผูตอบ 

ดังตอไปนี้ รานคาเฟแบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย

ควรติดตอสื่อสารสวนตัวผานทางสื่อดิจิทัล ผานทางสื่อดิจิทัล เชน ทาง Line เพ่ือมอบสิทธิพิเศษท่ี

เหนือผูอ่ืน รองลงมาคือ รานคาเฟควรสื่อสารทางตรงผาน Line Official เพ่ือสรางความ ใกลชิดกับ

ลูกคา รานคาเฟควรสงขอความผานทางแชทสวนตัว เชน ทาง Line เพ่ือความ สะดวกสบายในการ

ติดตอ ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเฉยๆ คือ รานคาเฟควรสง

ขอความผานทางแชทสวนตัวทาง Line อยางตอเนื่อง 

3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวย โดยผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นตอองคประกอบยอยท่ีมีคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังตอไปนี้ ในอนาคต

ทานจะแนะนําเพ่ือนหรือคนใกลชิดใหมาใชบริการรานคาเฟอยางแนนอน รองลงมาคือ ในอนาคตทาน

จะกลับมาใชบริการคาเฟอยางแนนอนทานคิดวาการใหบริการของคาเฟตรงตามความตองการของ

ทาน ทานตัดสินใจใชบริการรานคาเฟเปนประจํา ทานตัดสินใจใชบริการคาเฟสไตลมินิมอลเม่ือได

ทําการศึกษา และเปรียบเทียบขอมูล ตามลําดับ 
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4. ผลการวิเคราะหการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการในการตัดสินใจในจังหวัดนครปฐม  

จากการศึกษา พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอธิบายการตัดสินใจ

ใชบริการธุรกิจในจังหวัดนครปฐม ไดรอยละ 19.3 (R = 0.193) โดยสวนท่ีเหลืออีกรอยละ 80.7 เปน

ผลปจจัยอ่ืนท่ีไมไดนํามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และ

คานัยสําคัญทางสถิติ (Significant) ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผล

ตอในการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ดานการโฆษณา (p-value = 0.001) และดานการประชาสัมพันธ (p-value = 0.044) มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 จึงสามารถนําการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท้ัง 2 ดานมาอธิบาย การตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัด

นครปฐม และเม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (β) พบวา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการดานการโฆษณามีผลตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟมากท่ีสุด (β = 0.379) รองลงมา

คือดานการประชาสัมพันธ (β= 0.148) 

จากการวิเคราะหสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในชองทางดิจิทัล ดานการโฆษณา และดานการประชาสัมพันธ มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ใชบริการคาเฟในจังหวัดนครปฐม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการในชองทางดิจิทัล ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยพนักงานขาย และดาน

การตลาดทางตรง ไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการคาเฟในจังหวัดนครปฐม 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจ  

คาเฟในจังหวัดนครปฐม 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการในชองทางดิจิทัลของธุรกิจคาเฟสไตลมินิมอล อยูในระดับเห็นดวย ไดแก ดานการโฆษณา 

(Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงสอดคลอง

กับ งานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลกําจร (2563) ท่ีศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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และ กลุมอางอิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ NON FRANCHISE ในรูปแบบคาเฟ

ของ ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทาง

การตลาด แบบบูรณาการโดยรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงเทียบเทาระดับเห็นดวยของการศึกษานี้ 

2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการธุรกิจ 

คาเฟในจังหวัดนครปฐม อยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยท้ังหมด โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ในอนาคตทานจะแนะนํา

เพ่ือน หรือคนใกลชิดใหมาใชบริการรานคาเฟอยางแนนอน ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการคาเฟ

อยางแนนอน ทานคิดวาการใหบริการของคาเฟตรงตามความตองการของทาน ทานตัดสินใจใชบริการ

รานคาเฟสไตลมินิมอลเปนประจํา ทานตัดสินใจใชบริการคาเฟเม่ือไดทําการศึกษาและเปรียบเทียบ

ขอมูล ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของ บุศราคัม เพชรจํารัส (2561) ท่ีศึกษาปจจัยดาน

การตลาด เชิงบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตาบัคสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดับมาก ท้ังหมดโดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ กาแฟสตาบัคสสามารถ

ตอบสนองความตองการใหแก ทานไดท้ังดานรสชาติความรูสึกอยาก และรสนิยม การแสวงหาขอมูล

กาแฟสตาบัคสจากแหลงขอมูล ตางๆ เชน จากบุคลากรโฆษณาผานสื่อมวลชน สื่อออนไลน และ

ประสบการณท่ีเคยดื่ม ความรูสึก ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการโดยพึงพอใจตอกาแฟสตาบัคสท่ีทานซ้ือมาบริโภค จนกระท่ังเกิดพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ เชน การ เปลี่ยนยี่หอกาแฟ หรือแนะนําบอกตอผูอ่ืน การตัดสินใจซ้ือกาแฟสตาบัคส

ท่ีเก่ียวกับ ยี่หอ รานคา ปริมาณ และเวลา รวมถึงรูปแบบการชําระเงิน และการประเมินทางเลือก

กาแฟสตาบัคสจากคุณสมบัติตางๆ เชน ยี่หอ ราคา รสชาติ การตกแตงภายใน ภายนอกราน 

ตามลําดับ  

3. ผลการทดสอบทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในชองทางดิจิทัลท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผล

เชิงบวกตอการตัดสินใจ ใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครปฐม ในดานการโฆษณา (β = 0.379, p-

value =0.001) และดานประชาสัมพันธ (β = 0.148, p-value = 0.044) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซ่ึงสอดคลอง กับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ คันธินทระ 

และคณะ (2565) ท่ีศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

วิสาหกิจชุมชนกรณีศึกษาผลิตภัณฑนํ้าพริกหอยนางรมซ่ึงพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
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บูรณาการ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการ

ขาย โดยมี คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อยางไรก็ตามผลการศึกษาไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิ ศิริกาญจนารักษ และคณะ(2565) 

ท่ีศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุมอางอิงท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช บริการ

รานเฮือนลับแลจังหวัดอุตรดิตถซ่ึงพบวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผล ตอการ

ตัดสินใจใชบริการ ไดแก การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย สาเหตุท่ี ไม

สอดคลองกันอาจเปนเพราะลักษณะของกลุมประชากรคนละกลุม พ้ืนท่ีในการทด พ้ืนท่ีในการ

ทดสอบ ลักษณะของธุรกิจท่ีใชในการทดสอบมีความแตกตางกันจึงสงผลใหผลการศึกษามีการ

ตัดสินใจใชบริการท่ีแตกตางกัน 

เม่ือจําแนกตามกลุมผูบริโภคท่ีมีความถ่ีในการบริโภคสื่อดิจิทัล ไมเกิน 6 ชม.ตอวัน พบวา การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟสไตลมินิมอลใน 

อําเภอเมืองเชียงใหม ในดานการโฆษณา (β  = 0.418, p-value =0.004) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ี ระดับ 0.05 ท้ังนี้ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลกําจร (2563) ท่ีศึกษากล

ยุทธ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลุมอางอิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการราน

กาแฟ NON FRANCHISE ในรูปแบบคาเฟของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ซ่ึงพบวากลยุทธการสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการมากท่ีสุด ไดแก ดานการโฆษณา โดยมี 

คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อยางไรก็ตามผลการศึกษาไมสอดคลองกับงานวิจัยของ จรัญญา ปานเจริญ (2563) ท่ีศึกษา 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชแอพลิเคชันวีแชท 

(Wechat) ของผูบริโภคในมณฑลเสฉวน ซ่ึงพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัล

ท่ี มีผลตอการตัดสินใจใชแอพลิเคชันวีแชท (Wechat) มากท่ีสุด ไดแก ดานการตลาดทางตรงผานสื่อ 

ดิจิทัล สาเหตุท่ีไมสอดคลองกันอาจเปนเพราะลักษณะของธุรกิจมีความแตกตางกัน รวมไปถึงกลุม 

ประชากรท่ีใชทดสอบคนละกลุม พ้ืนท่ี ท่ีใชทดสอบแตกตางกัน จึงสงผลใหการศึกษามีการตัดสินใจท่ี

แตกตางกัน 

เม่ือจําแนกตามกลุมผูบริโภคท่ีมีความถ่ีในการบริโภคสื่อดิจิทัล ตั้งแต 6 ชม.ตอวัน เปนตนไป 

พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจคาเฟจังหวัด

นครปฐมในดานการประชาสัมพันธ (β  = 0.368, p-value =0.001) อยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ท้ังนี้ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนดิศ สุขเกษม และ คณะ (2564) ท่ี

ศึกษาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ รานอาหารญ่ีปุน 
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SHINKANZEN SUSHI ซ่ึงพบวาปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการมากท่ีสุด ไดแก ดานการประชาสัมพันธโดยมีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

อยางไรก็ตามผลการศึกษาไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ภิญรดา แกวเขียว และคณะ (2565) ท่ี

ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการรับรูประสาทสัมผัส กรณีศึกษา ราน ไอศกรีม

เจลาโต SCOOPS ME UP ซ่ึงพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการรับรู ประสาท

สัมผัส มากท่ีสุด ไดแก ดานการโฆษณา รองลงมาคือ ดานการขายโดยพนักงาน และดาน สงเสริมการ

ขาย ตามลําดับ สาเหตุท่ีไมสอดคลองกันอาจเปนเพราะลักษณะของกลุมประชากรคนละ กลุม พ้ืนท่ี

ในการทดสอบ ลักษณะของธุรกิจท่ีใชในการทดสอบมีความแตกตางกันจึงสงผลใหผล การศึกษามีการ

ตัดสินใจใชบริการท่ีแตกตางกัน 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการรานคาเฟในจังหวัดนครปฐม ควรปฏิบัติดังนี้ 

1. ดานการโฆษณา รานคาเฟควรมีการโฆษณาผานชองทางดิจิทัลในแพลตฟอรม           

เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และเว็บไซต (Website) ซ่ึงเปน แพลตฟอรม

ออนไลนยอดนิยมในปจจุบันเพ่ือการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางครอบคลุม โดยในภาพโฆษณา

ของรานคาเฟ ควรเนนใหเห็นถึงภาพบรรยากาศของรานท่ีเปนโทนสีขาว นํ้าตาล ครีม หรือเลือกโทนสี

ท่ีทําใหรูสึกเบาสบายตา และสื่อถึงความเปนมินิมอลของราน โดยเนื้อหา โฆษณาผานเว็บไซต 

(Website) และ Vlog ท่ีเปนการรีวิว หรือแนะนําคาเฟจะชวยสราง ความสนใจใหกับกลุมผูบริโภคได

ในทันที 

2. ดานการประชาสัมพันธ รานคาเฟควรมีการอัพเดตขาวสาร และประชาสัมพันธอยาง

ตอเนื่องเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับธุรกิจ ท้ังนี้ชองทางท่ีควรใหขาว ประชาสัมพันธควรใหขาวผาน

สื่อดิจิ ทัลโดยผานทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) เชน เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม 

(Instagram) เว็บไซต (Website) ยูทูป (Youtube) ทวิตเตอร (Twitter) โดย การประชาสัมพันธเพ่ือ

สรางภาพลักษณเชิงบวกตอคาเฟ ควรใชการทํา Clip หรือVideo ตางๆ เชน การนํารายไดหลังหัก

คาใชจายจากการทําธุรกิจไปบริจาคเปนทุนการศึกษาใหกับเด็กดอยโอกาสหรือการทําอาหารไปแจก

ชุมชนในชวงเกิดภัยพิบัติตางๆ เปนการทําประโยชนคืนกลับสูสังคมท้ังนี้จะชวย สรางภาพลักษณท่ีดี

ใหกับธุรกิจคาเฟ 

3. ดานการขายโดยพนักงานขาย รานคาเฟควรมีแอดมินในเพจ ของรานคาเฟในสื่อ

โซเชียลมีเดีย (Social Media) เชน ไลน (Line) หรือเฟซบุก (Facebook) ลูกคาสามารถสงขอความ
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ผานทางอินบ็อคเฟซบุก โดยแอดมินมีความพรอมท่ีจะสราง ความสัมพันธอันดีท้ังการตอบคําถาม

ตางๆดวยความเต็มใจ รวดเร็ว การแนะนําสินคา และบริการ ดูแลชวยเหลือ คอยสงขอมูลขาวสาร

ตางๆใหบริการแกลูกคา รับฟงขอเสนอแนะ รวมไปถึงการโนมนาวใจ ในการเขามาใชบริการท้ังนี้เพ่ือ

สรางความประทับใจ ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการในท่ีสุด 

4. ดานการสงเสริมการขาย รานคาเฟควรมีโปรโมชันสําหรับสมาชิก เชน การสะสมแตม 

เพ่ือแลกเครื่องดื่มหรือขนมฟรี สามารถจูงใจทําใหลูกคาสนใจมาใชบริการเปนประจํา โดยมีโปรโมชัน

ท่ีหลากหลายผานทางสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท้ังการซ้ือ 1 แถม 1 หรือการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดผานทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ตางๆ เชน แชรรูปรับสวนลด รวมกิจกรรม

ถายรูป ท่ี ร านแล ว โพสลงโซ เชี ยล มี เดี ย  (Social Media) ติ ด  # (Hashtag) ใน อินสตาแกรม 

(Instagram) ปจจัยเหลานี้จะชวยเพ่ิมการรูจักราน และความ นาสนใจในการมาใชบริการมากยิ่งข้ึน 

5. ดานการตลาดทางตรง รานคาเฟควรติดตอสื่อสารสวนตัวผานทางสื่อดิจิทัล เชน ทาง

ไลน (Line) เพ่ือมอบสิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ืนใหกับลูกคา โดยรานคาเฟควรมีระบบสมาชิกเพ่ือจัดเก็บ

ขอมูลของลูกคาเม่ือมาใชบริการท้ังขอมูลรายชื่อ การสะสมแตม หรือเมนูท่ี ชอบสั่งประจํา โดยเม่ือถึง

วันสําคัญของลูกคา เชน วันเกิด รานคาเฟสามารถสงคูปองรับเครื่องด่ืมท่ี ลูกคาชอบสั่งประจําไดฟรี 

เพ่ือเปนของขวัญ ท้ังนี้จะชวยสรางความใกลชิดและสรางความสัมพันธอันดีเปน Brand Loyalty 

ใหกับลูกคา 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1 ผูท่ีจะทําการศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคต ควรศึกษาตอในพฤติกรรมการใชบริการอ่ืนๆ 

เพ่ือจะไดทราบถึงพฤติกรรมการเขาใชบริการของผูบริโภคอยางครอบคลุม และศึกษาถึงรูปแบบคาเฟ

ท่ีแตกตางกันไป โดยศึกษารูปแบบตามกระแสนิยมในชวงนั้นๆ ในชวงเวลาท่ีแตกตางกันเพ่ือ

ผูประกอบการรานคาเฟจะไดนํามาพัฒนากลยุทธในดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหทันตอ

ยุคสมัย ตามกระแสนิยมตอไป 

2. ควรทําการศึกษาปจจัยในดานอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน ปจจัยทางสังคมและความนิยม 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ หรือปจจัยท่ีสงผลใหเกิดการใช

บริการซ้ําในดานตางๆ เพ่ือใหผูประกอบการรานคาเฟสามารถปรับกลยุทธทางธุรกิจอยางสม่ําเสมอ 
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