
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟ 
All Café ในเซเว่น อเีลฟเว่น (7-Eleven) ของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเว่น  
(7-Eleven) ตามปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจากกลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีซ้ือกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) จ านวน 
400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ 
ผลการวิจยัพบวา่  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) โดยรวมของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีสูงสุด และรองลงมาคือ ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การแข่งขนัในธุรกิจร้านกาแฟสดปัจจุบนัยงัคงทวีความรุนแรงมากขึ้น เน่ืองจากมีจ านวนคู่แข่งใน

ตลาดกาแฟสดมีจ านวนมากและมีแนวโนม้เพิ่มสูงขึ้น การเติบโตขึ้นอยา่งรวดเร็วและมีมูลค่ามหาศาลท าให้
มีคู่แข่งทั้งรายเก่าและรายใหม่พร้อมท่ีจะเขา้สู่ธุรกิจร้านกาแฟ เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ท าใหมี้การ



 

เพิ่มจ านวนร้านกาแฟสดทั้งในเขตเมืองและต่างจงัหวดั ขณะเดียวกนัฝ่ังผูบ้ริโภคเองก็มีอตัราขยายตวัเพิ่มขึ้น
เช่นกนั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีหันมานิยมด่ืมกาแฟมากขึ้น ท าให ้CP เห็นถึงโอกาสในการ
เพิ่มรายไดจึ้งไดมี้แนวคิดในการเปิดร้านกาแฟ All Cafe' ในร้าน 7-ELEVEN เพื่อใหทุ้กคนสามารถเขา้ถึง
กาแฟสดได ้ในปัจจุบนัร้าน All Café มีสาขามากกวา่ 4,000 แห่งทัว่ไปประเทศไทย จากจ านวนสาขาของ 7-
ELEVEN ท่ีมีครอบคลุมทัว่ประเทศไทยทั้งหมด 10,268 สาขา แบ่งเป็นร้านในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
4,556 สาขา (คิดเป็น 44%) ร้านใน ต่างจงัหวดั 5,712 สาขา (คิดเป็น 56%)  (ซีพี ออลล,์ 2562) 

แต่ปัญหาท่ีพบจากร้านกาแฟ All Cafe' ในร้าน 7-ELEVEN โดยมากเป็นเร่ืองของการร้องเรียนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการในส่วนของมุมกาแฟ All Cafe' ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ เน่ืองจากพนกังานไม่
สามารถจดัเรียงล าดบัคิวและการท าการส่งมอบกาแฟ All Cafe' ใหก้บัลูกคา้ไดต้ามล าดบั การบริการท่ีไม่มี 
service mind  รวมถึงความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ All Cafe' ในดา้นของรสชาติท่ีขึ้นอยูก่บัพนกังานท่ีชง
เคร่ืองด่ืมของแต่ละสาขานั้น ท าใหร้สชาติท่ีออกมาแตกต่างกนัเม่ือไปซ้ือต่างสาขา จึงท าใหลู้กคา้บางรายไม่
กลบัมาซ้ืออีก และเลือกท่ีจะซ้ือในร้านคา้ขา้งทางหรือร้านคา้ประจ าท่ีรสชาติคงท่ี สม ่าเสมอ และสามารถ
จดจ ารายละเอียดของลูกคา้ได ้จึงเป็นปัญหาดา้นความจงรักภกัดีท่ี All Café ควรเร่งด าเนินการปรับแก ้
โดยเฉพาะ Facebook ซ่ึงมีลูกคา้ร้องเรียน ติชม แต่ก็ไม่ไดรั้บค าแนะน าหรือการน าไปปรับปรุง พนกังาน
ยงัคงใหบ้ริการแบบเดิมไม่มี service mind 

ทั้งน้ี ร้าน All Café มีการจดัท าโปรโมชัน่และใชวิ้ธีการในการส่ือสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง
โดยผา่นส่ือต่าง ๆ แต่การส่ือสารการตลาดของ All Café มีลกัษณะเป็นส่วนยอ่ยท่ีอยูใ่นการส่ือสารการตลาด
ของ 7-11 ท าใหก้ารส่ือสารการตลาดของ All Café   ยงัไม่ไดรั้บความสนใจจากลูกคา้ เช่น การโฆษณาใน
หลายช่องทางจะเป็นการโฆษณาร้าน 7-ELEVEN มากกว่าการเจาะจงเฉพาะตวัสินคา้ของ All Café ดา้น
พนกังานขายก็ไม่ไดมี้การแนะน าสินคา้และโปรโมชนัเฉพาะของ All Cafe  แต่เป็นการแนะน าเพียงโปรโม
ชนัของ 7-11 เท่านั้น เช่น ซ้ือ 2 ช้ินราคาพิเศษ เป็นตน้ หรือสิทธ์ิโปรโมชนัทุกอยา่งจะใชไ้ดก้็ต่อเม่ือเป็น
สมาชิกของ 7-11 ไม่ใช่สมาชิกเฉพาะตราสินคา้ All Café อีกทั้ง โปรโมชนัส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภค
บริโภค ขณะท่ี All Café จะจดัโปรโมชนัเฉพาะวนัศุกร์และวนัเกิดของสมาชิกเท่านั้นซ่ึงต่างจากสินคา้ชนิด
อ่ืนท่ีจะจดัโปรโมชนัหลายคร้ังและคร้ังละประมาณ 7 วนั อีกปัญหาหน่ึงก็คือ การกระชบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งแบรนด์และลูกคา้ผา่นทางช่องทางต่าง ๆ และไม่ใส่ใจ ถึงแมจ้ะใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการแต่ก็ยงัไม่สามารถเขา้ถึงความตอ้งการของลูกคา้การส่ือสารยงัไม่มีความชดัเจนและตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้ท าใหไ้ม่สามารถท าการส่ือสารออกไปไดต้รงกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและไม่ท าใหเ้กิด
การซ้ือซ ้า จะมีเฉพาะเพียงลูกคา้ขาจรหรือวนัท่ีจดัโปรโมชนัเท่านั้นท่ีจะพบเห็นไดว้า่ลูกคา้มากขึ้นกวา่ปกติ 
จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาเป็นส่ิงท่ีนกัวิจยัตอ้งการเขา้ไปศึกษาในเร่ืองของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
มีต่อร้านกาแฟ All Cafe โดยผา่นการใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เพื่อตอ้งการน า
ขอ้มูลท่ีไดไ้ปพฒันาการใหบ้ริการของร้านกาแฟ All Café ใหดี้ยิง่ขึ้นเพื่อสร้างใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อร้าน
กาแฟ All Café ต่อไป 



 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี  
1. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-

Eleven) ตามปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์ 

1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ี
ตอ้งใชก้ารส่ือสารหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครท่ีบริโภคใน
ร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven)  อยา่งต่อเน่ือง โดยใชเ้คร่ืองมือหลายรูปแบบ เช่น 
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือการ
ขายโดยบุคคล การตลาดเนน้กิจกรรม Call Center และอีเมล ์ฯลฯ  
 2. ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครท่ีบริโภค
ในร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven)  แสดงออกในลกัษณะการบอกต่อ การตั้งใจซ้ือ ความ
อ่อนไหวต่อราคาและพฤติกรรมการร้องเรียนท่ีมีต่อตราร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven)  

3. ผูบ้ริโภคร้านกาแฟ All Café ใน เซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) หมายถึง ผูซ้ื้อกลุ่มนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครหรือผูท่ี้เขา้มารับบริการของร้านกาแฟ All Café ใน เซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) โดยเขา้มา
เพื่อซ้ือสินคา้รวมถึงบริการต่างๆท่ีน าเสนอขายเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ี
ซ้ือสินคา้กบัทางร้านในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตดา้นเน้ือหา: การศึกษาในคร้ังน้ี มุ่งศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษามีดงัต่อไปน้ี 

ตวัแปรตน้ ประกอบดว้ย (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้และระดบัการศึกษา และ (2) 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาด
ทางตรง  อา้งอิงจากทฤษฎีของ Kotler and Lane (2009) 



 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย พฤติกรรมการบอกต่อ  ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ  
ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา  และพฤติกรรมการร้องเรียน อา้งอิงจากทฤษฎีของ Zeithaml, Berry and 
Parasuraman (1998) 
 ขอบเขตดา้นประชากร: ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคของร้านกาแฟ All Café ใน
เซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีซ้ือกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) 

ขอบเขตดา้นระยะเวลา: เร่ิมการศึกษาและท าการวิจยั ตั้งแต่เดือนสิงหาคม – กนัยายน พ.ศ. 2563 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) Kotler, Philip and 
Keller, และ Kevin Lane (2012) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication , IMC) หมายถึง การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด เพื่อท าการส่ือสารออกไป
ทั้งทางตรงและทางออ้มใหก้บัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าใหเ้กิดการรับรู้และความเขา้ในแบ
รนด์หรือตราสินคา้นั้น ๆ และยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูบ้ริโภคกบัองคก์ร
และผลิตภณัฑ ์โดยมีการน าวิธีการใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนกังานขายโดยการแนะน ารวมถึงการส่ือสารใน
รูปแบบต่าง ๆ  น ามาใชร่้วมกนั เพื่อสร้างให้เกิดการติดต่อส่ือสารท่ีเกิดความชดัเจนและมีความสอดคลอ้ง
ผสมผสานกลมกลืนกนัส่งผลท าใหเ้กิดผลกระทบไดม้ากท่ีสุด และสามารถส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคได้ โดยมี
หลกัการคือ การก าหนดเป้าหมายเพื่อสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยจะตอ้งมีหลกัใน
การวางกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน ซ่ึงตอ้งเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารได ้โดยจะตอ้งมีการค านึงถึงจุดท่ี
ผูป้ระกอบการสามารถส่งขอ้มูล/ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความจงรักภักดีต่อตราสินค้า   ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงช่วยใหอ้งคก์รสามารถรักษาลูกคา้และหลีกเหล่ียง
การใชจ่้ายทรัพยากรต่าง ๆ เพื่อแสวงหาลูกคา้ใหม่ การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ตามทฤษฎี Zeithaml, 
Berry and Parasuraman (1998) กล่าววา่ การวดัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของผูเ้ขา้รับบริการจะตอ้งให้
ความส าคญัในเร่ืองของทศันคติ กระบวนการคิดของผูรั้บบริการ และตอ้งค านึงถึงในเร่ืองของพฤติกรรม
ดว้ยเช่นกนั โดยสามารถท าการวดัไดจ้ากกรอบแนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจของธุรกิจบริการของผู ้
ท่ีเขา้รับบริการผา่นแบบจ าลอง Behavioral Intention Battery ประกอบดว้ยมิติท่ีส าคญั 4 มิติ ดงัน้ี (1) 
พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth communications) (2) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention) (3) 
ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price sensitivity) และ (4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining 
behavior) 
 



 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัของร้านกาแฟ All Café 

ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้าน

กาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- รายได ้

- ระดบัการศึกษา 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) 
1. ดา้นการโฆษณา 
2. ดา้นการขายโดยพนกังาน 
3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย 
5. ดา้นการตลาดทางตรง 
 

 

ตวัแปรอิสระ 

(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม 

(Dependent Variables) 
 

 

 

ความภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟ 

All Café ในเซเว่นอเีลฟเว่น (7-Eleven)  

- พฤติกรรมการบอกต่อ 

- ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 

- ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 

- พฤติกรรมการร้องเรียน 



 

ตาราง 1 การวิเคราะห์ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) 
ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
เพศ 0.093 0.766 ไม่แตกต่างกนั 
อาย ุ 1.961 0.142 ไม่แตกต่างกนั 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1.637 0.164 ไม่แตกต่างกนั 
ระดบัการศึกษา 0.174 0.840 ไม่แตกต่างกนั 

 
 จากตาราง 1 เป็นการเปรียบเทียบความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น 
อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาท่ีมี เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น 
อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ไม่แตกต่างกนั 

 การทดสอบสมมติฐาน 2: การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)ดงัแสดงผลในตาราง 2 
 
ตาราง 2 การวิเคราะห์สมการถดถอยของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวพยากรณ์ B Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.747  20.204 0.000* 
ดา้นการโฆษณา   -0.086 -0.126 -2.627 0.009* 
ดา้นการขายโดยพนกังาน   -0.087 -0.137 -2.058 0.040* 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ -0.147 -0.278 -2.009 0.045* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.067 0.157 3.152 0.002* 
ดา้นการตลาดทางตรง 0.542 0.956 7.126 0.000* 

R2 = 0.340,    F = 40.613,    Sig. = 0.000* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สามารถท านายค่าการเปล่ียนแปลง 
ความจงรักภกัดีไดเ้ท่ากบัร้อยละ 34  (R2 = 0.340) และสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุน้ี องคป์ระกอบของ



 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อยา่งนอ้ย 1 ตวัท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และมีอิทธิพล
ต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิของ
องคป์ระกอบทั้ง 3 ตวั พบว่า มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสมการน าไปเขียนเป็นสมการถดถอยได ้ดงัน้ี 

  𝑌̂T =  2.747 - 0.086X1 - 0.087X2 - 0.147X3 + 0.067X4 + 0.542X5 
 จากสมการ สรุปไดว้า่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven)โดยรวมของผูบ้ริโภคกลุ่ม
นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสัมประสิทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแ้ก่ ดา้น
โฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลใหค้วามจงรักภกัดี
ลดลง 0.086 , 0.087 และ 0.147 ตามล าดบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยใหต้วัแปรอ่ืนๆ คงท่ี และดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลใหค้วามจงรักภกัดีเพิ่มขึ้น 0.067 และ 
0.542 ตามล าดบัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยให้ตวัแปรอ่ืนๆ คงท่ี การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ดา้นการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีสูงสุด และรองลงมาคือ ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
สภาพท่ัวไปของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้าน
กาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ 
อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายอุยูใ่นช่วง 18 – 22 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 10,001 - 15,000 บาท  การศึกษาส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี อาจเป็นเพราะวา่ในปัจจุบนักลุ่มนกัศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศ
ชาย ประกอบกบัการเรียนปริญญาตรีเป็นช่วงท่ีตอ้งเรียนหนงัสือ และอาจตอ้งท ากิจกรรมหนกั ๆ ท าให้
ตอ้งการความสดช่ืนและความต่ืนตวัในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ร่างกายพร้อมรับกบัการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
หรือการเรียนหนงัสือ และปัจจุบนัการด่ืมกาแฟก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมาก จึงท าใหค้นนิยมหนัมาด่ืม
กาแฟมากขึ้น ร้านกาแฟจึงเกิดขึ้นอยา่งมากมายพร้อมราคากาแฟท่ีแตกต่างกนั ร้านกาแฟ All Café จึงเป็น
หน่ึงในตวัเลือกร้านกาแฟของผูบ้ริโภคเพราะมีราคาใหเ้ลือกหลากหลายและไม่แพงจนเกินไปดว้ยราคา
เร่ิมตน้ท่ี 25-45 บาท และมีหลายสาขา จึงท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาโดยส่วนใหญ่ท่ีมีรายไดไ้ม่สูงมาก 
เน่ืองจากยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพเลือกด่ืมกาแฟของ All Cafe ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนุตพร ศิริผล 
(2560) ท่ีพบวา่ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามระดบัชาติในจงัหวดันครราชสีมาส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายไุม่เกิน 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท ท่ีใชบ้ริการเพราะราคาเหมาะสมและอยูใ่นเกณฑท่ี์สามารถยอมรับได้ 



 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อีเลฟเวน่  
(7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งทางดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน  ดา้นการตลาดทางตรง  และดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงขดัแยง้กบัปัญหาท่ีตั้งไวท่ี้กล่าววา่ผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ไดน้อ้ย อาจเป็นเพราะวา่ ร้านกาแฟ All Café ท าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) โดยท า
เป็นส่วนยอ่ยของร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ซ่ึงอาจท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าวา่ร้านกาแฟ All Café ไดไ้ม่
ชดัเจนหรืออาจจ าไม่ได ้และไปเลือกจ าแบบเหมารวมวา่เป็นส่วนหน่ึงของเซเว่น อีเลฟเวน่ (7-Eleven) แทน 
อาจเป็นเพราะวา่เซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ท าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ในทุกช่องทาง 
เช่น ทางโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ โฆษณาทางโทรทศัน์ วิทย ุและ
โซเช่ียวมีเดีย ไม่วา่จะเป็น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ IG Google หรือป้ายโฆษณาหนา้ร้าน และอ่ืน ๆ ท าใหผู้บ้ริโภค
จดจ าแบบเหมารวมวา่ เม่ือนึกถึงร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ก็นึกรวมไปถึงร้านกาแฟ All Café หรือ
จดจ าเป็นกาแฟของเซเวน่แทน ท าใหผู้บ้ริโภครับรู้และเขา้ใจในตราสินคา้แบบเหมารวมวา่เป็นร้านเดียวกนั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kotler, Philip and Keller, และ Kevin Lane (2012) ไดใ้หค้วามหมาย IMC ไวว้า่ เป็นการ
วางแผนการส่ือสารทางการตลาด เพื่อท าการส่ือสารออกไปทั้งทางตรงและทางออ้มให้กบัผูบ้ริโภคหรือ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าใหเ้กิดการรับรู้และความเขา้ใจในแบรนดห์รือตราสินคา้นั้น ๆ และยงัเป็น
เคร่ืองมือท่ีสร้างให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูบ้ริโภคกบัองคก์รและผลิตภณัฑ ์ถึงแมว้า่ร้านกาแฟ All 
Café จะใชเ้คร่ืองมือ IMC ภายใตร้้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven)  ถือไดว้า่มีการวางแผนและผสมผสาน
รูปแบบการส่ือสารหลายรูปแบบ เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการใชส่ื้อทุกประเภทเพื่อใหเ้กิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของสินคา้แบบเหมารวมวา่เป็นส่วนเดียวกนั ท าใหผู้บ้ริโภค
รับรู้ถึงสินคา้และ/หรือบริการของร้านกาแฟ All Café ได ้ 

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ของผูบ้ริโภค
กลุ่มนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั้งทางดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน ดา้น
พฤติกรรมการบอกต่อ  ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา อาจเป็นเพราะวา่
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีรวมถึงประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ก็จะท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่และตรงใจกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ จนท าให้เกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอด
มาจนกลายเป็นความภกัดี การท่ีร้านกาแฟ All Café มีจุดเด่นท่ีสามารถดึงดูดผูท่ี้พบเห็น เช่น ป้ายหนา้ร้าน 
ส่วนลดต่างๆ มีจ านวนสาขาท่ีมากครอบคลุมทุกพื้นท่ี ท าใหก้ารเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายและทุกช่องทาง 
ผูบ้ริโภคจึงไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลดว้ยตนเองเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ แต่สามารถเขา้ถึงร้าน
และซ้ือสินคา้ไดท้นัท่ีท่ีตอ้งการ ประกอบกบัการใหบ้ริการของพนกังาน โปรโมชนัต่างๆ รวมถึงสิทธิพิเศษ
ส าหรับสมาชิกในบางคร้ัง จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีและความประทบัใจจนเกิดเป็นความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอมรรัตน์ แยม้รส (2561) ท่ีพบวา่ ความจงรักภกัดีเชิง
ทศันคติและเชิงพฤติกรรมไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากคุณภาพบริการผา่นคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญั 



 

และหากเกิดขอ้ผิดพลาดหรือปัญหาใด ทางร้านก็สามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง จึงน ามา
ซ่ึงพฤติกรรมการบอกต่อดว้ยการแนะน าให้เพื่อนหรือคนรู้จกัรวมถึงครอบครัวใหไ้ปซ้ือสินคา้และหรือ
บริการจากร้านกาแฟ All Café  เน่ืองมาจากความประทบัใจและความพึงพอใจท่ีไดรั้บ ถึงแมจ้ะมีการปรับ
เพิ่มขึ้นของราคาสินคา้ก็ไม่ท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้หรือบริการของร้านอ่ืน แต่ยงัคงตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการของร้านกาแฟ All Café เป็นตวัเลือกแรกในทุกคร้ังท่ีตอ้งการ 
 
การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกนัของผู้บริโภค
กลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มนักศึกษาท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีความจงรักภกัดี
ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อและดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือแตกต่างกนั ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อโดยจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10 ,000 บาท ให้ระดบั
ความส าคัญของความจงรักภักดีด้านพฤติกรรมการบอกต่อมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท และมากกวา่ 25,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และในดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ใหร้ะดบัความส าคญัของความจงรักภกัดีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,001 – 15,000 บาท 15,001 – 20,000 บาท และมากกว่า 25,000 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 อาจเป็นเพราะว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10 ,000 บาท มีรายไดท่ี้ไม่สูงมาก 
จึงท าให้ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมจากร้านกาแฟ All Café เพราะราคาเคร่ืองด่ืมท่ีไม่สูงมาก และมา
พร้อมกบัตวัเลือกท่ีหลากหลาย เขา้ถึงง่าย จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อท่ีท าให้ส่งผลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคโดยผ่านช่องทางต่าง ๆ อีกทั้ง มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของร้านกาแฟ All Café มากกว่าผูท่ี้มี
รายไดสู้งกว่า 10,000 บาท เน่ืองจากมีราคาท่ีเหมาะสมกบัรายไดท่ี้มีอยู่ไม่สูงมากนัก เพราะราคาาของร้าน
กาแฟ All Café เร่ิมตน้ท่ีราคา 25-45 บาทซ่ึงเป็นราคาท่ีไม่แพงมากเหมาะสมกบัรายได ้จึงมีความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือกาแฟจากร้านกาแฟ All Café มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งกว่า 10,000 บาท เพราะว่าผูท่ี้มีรายไดสู้งมี
ตวัเลือกในการเลือกซ้ือกาแฟไดจ้ากหลาย ๆ ร้านในราคาท่ีสูงมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท
ท่ีอาจมีตัวเลือกในการซ้ือกาแฟได้น้อยกว่าเน่ืองจากรายได้ท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยั
ของณัฐิกานต์ อดิศยัรัตนกุล และสุพิศ ฤทธ์ิแกว้ (2017) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต้่อเดือนของ
ลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบั ความภกัดีของลูกคา้ฯ ในดา้นความตั้งใจบอกต่อ ความตั้งใจซ้ือ และความตั้งใจว่า
กล่าวติเตียน โดยเป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต้่อเดือนสูงกว่า 30 ,001 บาทขึ้นไป 
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั และระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้อยู่ระหว่าง 1-2 ปี เป็นส่วนใหญ่ท่ีมีความภกัดีฯ ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะรายการส่งเสริมการขายของบริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) ท่ีออกมานั้นสามารถตอบโจทย์
กลุ่มลูกคา้ในแต่ละกลุ่มไดเ้ป็นอย่างดี เช่น กลุ่มท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ตอ้งใช้อินเทอร์เน็ตในการ
ท างานในแต่ละวนั ดงันั้น วตัถุประสงคก์ารใชง้านอินเทอร์เน็ตจะต่างจากของกลุ่มลูกคา้ทัว่ไป ซ่ึงจะเห็นได้



 

ว่า ร้านกาแฟ All Café นั้น เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ทุกระดบั ทุกรายได ้และเหมาะกบัทุกช่วงวยั ง่ายต่อการ
เขา้ถึงและตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคในเร่ืองของกาแฟไดอ้ยา่งตรงจุดทั้งสินคา้ ราคา และการบริการ 

 
การทดสอบสมมติฐานการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น อเีลฟเว่น (7-Eleven) ของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 จากการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น 
อีเลฟเว่น (7-Eleven) ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน และด้านการประชาสัมพนัธ์ มี
อิทธิพลในทางตรงขา้มต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ อาจเป็นเพราะว่า กลุ่มผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่ค่อยช่ืน
ชอบกบัโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีมีมากและมาบ่อยจนเกินไป บางคนถึงขั้นเบ่ือก็มี เพราะปัจจุบนัการโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ของสินคา้มกัจะแฝงตวัในแอปพลิเคชนัต่าง ๆ เช่น เกมส์ youtube หรือส่ือโซเช่ียวมีเดีย
อ่ืนๆ เป็นตน้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเห็นไดทุ้กท่ีทุกเวลา ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกซ ้ าซาก เบ่ือหน่าย
และอยากกดขา้มไปแต่ท าไม่ไดเ้พราะเวลาท่ีก าหนดไว้ ซ่ึงมีทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ และมีอยู่ทุกท่ี
ทัว่ไป เช่น รถเมล ์รถแทก็ซ่ี รถไฟฟ้า ป้ายโฆษณา บิลบอร์ด แผงไฟ LED โฆษณาบนช่องทางออนไลน์ เป็น
ตน้ ท าให้ลูกคา้รู้สึกถูกยดัเยียดสร้างความน่าร าคาญใจและความอึดอดัใจให้กบัลูกคา้  ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Nida Khizar, Saira Farooqi, Maryam Rehmat และ Farrah Naz (2016) ได้ศึกษาวิจัย เ ร่ือง 
องคป์ระกอบของการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตระหนกัรู้ในตราสินคา้และความภกัดีของลูกคา้
ในภาคเคร่ืองด่ืม พบว่า องคป์ระกอบของการส่ือสารทางการตลาดทุกดา้นมีผลต่อการด าเนินกิจการในการ
สร้างความตระหนกัรู้และความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ผลจากการศึกษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ของร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั ดงัน้ี 

 1. จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทั้ง 5 ดา้น คือดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยพนกังาน  ดา้นการตลาดทางตรง  และดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผูว้ิจยัขอเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการร้านกาแฟ All Café ในเซเว่น 
อีเลฟเวน่ (7-Eleven) ตอ้งรักษาระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคใหดี้มากยิง่ขึ้นต่อไปโดยใชข้อ้มูลจากผูบ้ริโภคมา
วิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านกาแฟ All Café เพื่อใหท้ราบแนวโนม้ของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ และท าการโฆษณารวมถึงท าการตลาดทางตรงเพื่อส่ือสารใหต้รงจุดและความตอ้งการของลูกคา้
แต่ละกลุ่ม รวมถึงการท าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีควรท าเฉพาะโดยตรงกบัร้านกาแฟ All 
Café โดยไม่ตอ้งเป็นส่วนยอ่ยของเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven)  เพื่อช่วยในการสร้างการรับรู้และความเขา้ใจ



 

ในตราสินคา้เฉพาะของร้านกาแฟ All Café แก่ผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นลูกคา้เดิม ลูกคา้ปัจจุบนั และลูกคา้ใหม่ ควร
ท าทุกช่องทางทั้งทางออฟไลน์และทางออนไลน์ในปริมาณท่ีเหมาะสม ไม่ควรมากจนเกินไป ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกเบ่ือหน่าย ร าคาญใจ จนกลายเป็นผลกระทบท่ีไม่ดีต่อร้านกาแฟ All Café ได ้ 

 2. จากการศึกษาพบวา่ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้ง 4 ดา้น คือดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน ดา้น
พฤติกรรมการบอกต่อ  ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือ  ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
ผูว้ิจยัขอเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการร้านกาแฟ All Café ในเซเวน่ อีเลฟเว่น (7-Eleven) รักษาระดบัความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในทุกดา้นใหดี้ยิง่ขึ้นไป โดยผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญักบัทุกขั้นตอนการสั่งซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เพราะเป็นส่ิงท่ีจะส่งผลต่อทศันคติท่ีเกิดขึ้นรวมถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ประกอบ
กบัปัจจุบนัเป็นโลกของเทคโนโลย ีทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเกิดขึ้นสามารถแพร่กระจายไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งใส่ใจดา้นการใหบ้ริการแก่ลูกคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีลูกคา้จะสัมผสัไดเ้ม่ือเขา้มาซ้ือ
กาแฟหรือเคร่ืองด่ืม การสร้างทศันคติเชิงบวกและการส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีใหเ้กิดขึ้นในทุกคร้ังท่ีใช้
บริการหรือซ้ือสินคา้น ามาซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคจะนึกถึงเป็นตวัเลือกแรกหากตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการ อาจ
สร้างความร่วมมือกบัสถาบนัปัญญาภิวฒัน์ในการฝึกอบรมพนกังานทั้งในดา้นทกัษะของการใหบ้ริการ การ
ชงกาแฟ ตลอดจนการบริหารจดัการร้านใหมี้มาตรฐานในการใหบ้ริการในทุกคร้ัง รวมถึงการแกไ้ขปัญหาท่ี
เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็ว อนัจะน ามาซ่ึงความตั้งใจซ้ือซ ้าอยา่งต่อเน่ืองจนกลายเป็นความภกัดี ถึงแมใ้นอนาคตจะ
มีการเปล่ียนแปลงของราคาสินคา้แต่ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับไดแ้ละยงัคงเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของ
ร้านเป็นตวัเลือกแรกในใจของผูบ้ริโภค  

3. จากการศึกษาทดสอบสมมติฐานพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้น
โฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ เพิ่มขึ้นจะส่งผลใหค้วามจงรักภกัดีลดลง 
ผูว้ิจยัขอเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการควรหา content ท่ีมีความน่าสนใจใหม่ ๆ อยูเ่สมอ อาจใชเ้คร่ืองมือ 
Audience Insight เป็นตวัช่วยศึกษาความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและไม่ควรโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
แบบเดิมซ ้าเป็นเวลานาน ๆ ผูป้ระกอบการควรเร่ิมตน้เรียนรู้และท าความเขา้ใจวา่ท าไมลูกคา้จึงไม่ชอบการ
โฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ท่ีมีเยอะจนเกินไปในทุกช่องทาง จากนั้นจึงพฒันางานให้มีคุณภาพมากยิง่ขึ้นใน
การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง ดงันั้น การจะท างานโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตอ้งพยายามเนน้ท่ี
คุณภาพ และตอ้งสร้างความแตกต่างเพื่อใหเ้กิดการจดจ าในเชิงบวกต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจมีการแทรก
ความสนุกสนานหรือความบนัเทิงเขา้ไป เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงไดง้่าย และมีความสนุกหรือเกิดความสุขขณะ
ไดรั้บข่าวสารหรือส่ือต่าง ๆ ควรส่ือสารเพิ่มเติมในเร่ืองการช่วยเหลือสังคมและส่ิงแวดลอ้มเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหผู้บ้ริโภค ในส่วนของพนกังานขาย  ผูป้ระกอบการควรมีการฝึกอบรมพนกังานในทุกดา้น
เพื่อเพิ่มทกัษะการให้บริการ ทศันคติเชิงบวกต่องานขาย ตลอดจนความเขา้ใจในตราสินคา้ของตนเอง เพื่อ
เตรียมความพร้อมก่อนการขายไดอ้ยา่งเป็นระบบซ่ึงจะส่งผลต่อการขายอยา่งมีประสิทธิผล รวมถึงการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวเพื่อท าใหเ้กิดความประทบัใจและความพึงพอใจ ผนวกกบัตอ้งมีแนวทางใน



 

การโนม้นา้วจิตใจและการปิดการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพโดยไม่ท าใหลู้กคา้รู้สึกอึดอดัใจ เพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคยงัคงเลือกร้าน กาแฟ All Café  เป็นตวัเลือกแรกในการซ้ือกาแฟ 
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