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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger 

ของ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคค์ือ 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) และความภกัดีตอ่ตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อเปรียบเทียบความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger ตามปัจจยัส่วนบุคคลที่
แตกต่างกนั ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ที่มีตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือลูกคา้หรือผูบ้ริโภคของร้านชานมไขม่กุ Fire 
Tiger ทีเ่ป็นกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์
เปรียบเทียบความแปรปรวนของประชากรสองกลุ่ม วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห์เชิง
ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณามีผล
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้สูงสุด และรองลงมาคอื ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดทางตรงและดา้นการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั 
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บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

“ชานมไข่มุก” เป็นเคร่ืองด่ืมที่มีความพิเศษเฉพาะตวัดว้ยการผสมผสานระหว่างชากบัไข่มุกที่ผลติ
มาจากแป้งและน ้าตาลท าให้มีความโดดเด่นแตกต่างไปจากเคร่ืองด่ืมชนิดอื่น จนกลายเป็นเคร่ืองด่ืมที่เป็นที่
นิยมอยา่งมากในกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในปัจจุบนัตลาดของชานมไขมุ่กมีแนวโนม้ว่าจะเติบโตขึ้นอยา่ง
ต่อเน่ือง ท าให้เกิดการแข่งขนัในตลาดชานมไขม่กุอยา่งรุนแรง มีจ านวนคู่แข่งในตลาดค่อนขา้งมาก ผลกัดนั
ให้สินคา้ในตลาดน้ีมีหลากหลายในดา้นราคา รูปแบบและกลุม่เซ็กเมนต ์ซ่ึงหน่ึงในแบรนด์ชานมไข่มุกทีม่ี
ราคาสูงที่ผูบ้ริโภครู้จกักนัเป็นอยา่งดีคือ Fire Tiger หรือ ชานมเสือพ่นไฟ ที่มีจุดเด่นจากการเบิร์นน ้าตาล
ไหมบ้นเคร่ืองด่ืมท าให้รสชาติของชาหอมหวานมีเอกลกัษณ์ อยา่งไรก็ดีกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ให้ความสนใจ
เร่ืองสุขภาพมากขึ้น และกลุ่มเคร่ืองด่ืมประเภทชานมไขมุ่กนั้นมีการใชว้ตัถุดิบที่ไม่สอดคลอ้งกบัเทรนดรั์ก
สุขภาพในปัจจุบนัน้ี ขณะที่แบรนด ์Fire Tiger หรือชานมเสือพ่นไฟ ยงัยึดแนวคิดดั้งเดิมของธุรกิจที่มี
เคร่ืองด่ืมเพียงแค่ 2 ประเภทคือนมสดและชา ท าให้แบรนด ์Fire Tiger อาจเสียเปรียบดา้นการแข่งขนั   

ความโดดเด่นดา้นเอกลกัษณข์องชานมไข่มกุ Fire Tiger ที่มีการพ่นไฟบนเคร่ืองด่ืมและมีการส่ง
เคร่ืองด่ืมให้ลูกคา้ผ่านรูปป้ันหัวเสือจนท าให้ลูกคา้ถ่ายรูปและแชร์ออกไปเป็นจ านวนมาก ท าให้ Fire Tiger 
เป็นแบรนดท์ี่ไดรั้บความนิยม และท าให้มีแบรนดช์านมไข่มกุเกิดขึ้นใหม่ๆเป็นจ านวนมากที่เขา้สู่ตลาดซ่ึงมี
ลกัษณะสินคา้ทีค่ลา้ยกนั มีตน้ก าเนิดมาจากประเทศเดียวกนั แต่มีราคาที่ถูกว่า หรือคุม้ค่ากว่า Fire Tiger 
ขณะที่การวิจยัของเนลสัน (Nelson , 2019) เปิดเผยว่าบรรทดัฐานใหม่ของผูบ้ริโภคคือการไม่จงรักภกัดี จึง
ส่งผลให้กระแสของชานมไข่มุก Fire Tiger ลดนอ้ยลง มีการต่อแถวซ้ือเคร่ืองด่ืมนอ้ยลงหรือบางคร้ังอาจไม่
มีการต่อแถวเลย อีกทั้งค าติของลูกคา้ที่เร่ิมเกิดขึ้นในช่วงหลงัมาน้ี สะทอ้นให้เห็นถึงความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ที่มีตอ่ Fire Tiger ที่ลดนอ้ยลงไป 

แมว่้าชานมไขมุ่ก Fire Tiger เป็นแบรนดพ์รีเมี่ยมที่ผูบ้ริโภครู้จกักนัเป็นอยา่งดี แต่เราจะรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาด (IMC) ของ Fire Tiger ที่นอ้ย อาจเพราะแบรนดใ์ช้ช่องทางการส่ือสารทางการตลาดไป
ยงักลุ่มเป้าหมายไดไ้มค่รบถว้น  โดยการโฆษณาของแบรนดจ์ะเป็นทางออ้ม ไม่ไดม้ีการโฆษณาดว้ยแบ
รนดต์นเองอยา่งตรงตวั แบรนดอ์าศยัลูกคา้เป็นส่ือในการโฆษณาสินคา้ผ่านการแชร์รูปภาพของสินคา้ลงบน
ส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น facebook , Instagram  ส่วนดา้นการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายก็ท าทางออ้ม
เช่นกนัคือการเขา้ไปร่วมโปรโมชัน่กบัสินคา้อื่น เช่น MK , DTAC  โดยอาศยัฐานลูกคา้ของสินคา้นั้นเพ่ือ
เป็นสร้างการรับรู้สินคา้ให้กบัลูกคา้ แต่ลูกคา้อาจจะไม่ตั้งใจเลือกซ้ือตั้งแต่แรก แต่ซ้ือเพราะโปรโมชัน่ลด
ราคา เป็นตน้ จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้ลูกคา้กลุม่เป้าหมายไม่สามารถรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของชานม
ไข่มุก Fire Tiger ไดอ้ยา่งชดัเจน ส่งผลให้ลูกคา้ไม่เกิดการซ้ือซ ้าและท าให้ยอดขายลดลงตามไปดว้ย 

จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้นั้น ท าให้ผูวิ้จยัมีความสนใจที่จะศึกษาถึงเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) และความภกัดีตอ่ตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขต



กรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะไดน้ าขอ้มูลในดา้นดงักล่าวไปเป็นขอ้มูลพ้ืนฐานให้เจา้ของกิจการ ไดน้ าไป
ประยกุตใ์ชป้รับปรุงแกไ้ขและพฒันาต่อยอด เพ่ือสร้างจุดแข็งและเพ่ิมยอดขายให้เกิดความไดเ้ปรียบเมื่อ
เทียบกบัแบรนดค์ู่แข่งภายในตลาดเดียวกนั 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และความภกัดีตอ่ตราสินคา้ชานมไข่มกุ 
Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทียบความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger ตามปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กนั ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินคา้
ชานมไข่มกุ Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์ 

1. การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  หมายถึง  เคร่ืองมือที่ใชส่ื้อสารกบัลูกคา้
ผูบ้ริโภคชานมไข่มุก Fire Tiger กลุ่ม Gen Y เพือ่สร้างความรู้ความเขา้ใจ สร้างการยอมรับ สร้างแรงจูงใจ 
ระหว่างเจา้ของธุรกิจร้านชานมไข่มุก Fire Tiger กบัผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y  

2. ความภกัดีต่อตราสินคา้  หมายถึง การที่ลูกคา้ผูบ้ริโภคชานมไข่มุก Fire Tiger กลุ่ม Gen Y มี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้คือชานมไขมุ่ก Fire Tiger ซ่ึงอาจจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจ
ผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอดมา จนรวมไปถึงการบอกตอ่ให้ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen  อื่นมาซ้ือ
เคร่ืองด่ืมของร้านชานมไข่มุก Fire Tiger 

3. ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y  หมายถึง  ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคที่มาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการที่ร้านชานม
ไข่มุก Fire Tiger ที่อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และมีช่วงอายุตั้งแต่ 23 – 40 ปี   
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา : ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 1.ปัจจยัส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ และระดบัการศึกษา 2.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของชานมไข่มุก Fire Tiger โดยแบ่งเป็น 5 ดา้น ดงัต่อไปน้ี1.) ดา้นการโฆษณา 2.)ดา้นการขายโดยพนกังาน 
3.)ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 4.)ดา้นการส่งเสริมการขาย 5.)ดา้นการตลาดทางตรง ตามทฤษฎี Kotler (2003) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger โดยมีทั้งหมด 4 
ดา้น ดงัต่อไปน้ี1.พฤติกรรมการบอกต่อ 2.ความตั้งใจที่จะซ้ือ 3.ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 4.พฤติกรรม
การร้องเรียน Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) 



ขอบเขตด้านประชากร : ประชากรที่ใชศึ้กษาในคร้ังน้ีคือ ผูท้ี่สมคัรใชบ้ริการ YOUTUBE 
PREMIUM ที่เป็นกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มคนวยั Gen Y คือประชากรที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2523 – 2540 หรืออายตุั้งแต่ 23 – 40 ปี  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่สมคัรใชบ้ริการ YOUTUBE 
PREMIUM 

ขอบเขตด้านเวลา : ในการศึกษาศึกษาและเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนสิงหาคมถึงเดือนกนัยายน ปีพ.ศ.
2563 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) Kotler (2003) เคยไดใ้ห้ความหมาย การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการไวว่้าเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือการส่ือสารทั้งทางตรง และทางออ้ม
ของผูบ้ริโภค เพ่ือเขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ั้น ๆ อีกทั้งเพ่ือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ผูบ้ริโภค โดยวิธีที่ใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดงัน้ี ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดย
พนกังาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง  และแนะน าการ
ส่ือสารแบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกนัเพ่ือให้การติดต่อส่ือสารมีความชดัเจน สอดคลอ้งกลมกลืนและมี
ผลกระทบมากที่สุด โดยผ่านทางข่าวสารต่าง ๆ  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า Kotler (2003) ไดก้ล่าวไวว่้า ตราสินคา้ หมายถึง 
ช่ือ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ ค่าขวญัหรือค่าโฆษณา บรรจุภณัฑ ์เสียงเพลง หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ที่บ่ง
บอกถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย เพื่อท่าให้สินคา้หรือบริการของตนมีความแตกตา่งจากคู่แข่ง  และ
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีตอ่ตราสินคา้คอื การวดัความภกัดี
ของผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการจะตอ้งค านึงถึงพฤติกรรม ทศันคติ และกระบวนการคิดของผูรั้บบริการ ซ่ึง
สามารถวดัไดจ้ากกรอบความคิดเก่ียวกบัความตั้งใจในธุรกิจของผูรั้บบริการผ่านแบบจ าลอง Behavioral 
Intention Battery ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นพฤตกิรรมการบอกตอ่  ดา้นความตั้งใจที่จะซ้ือ  
ดา้นความออ่นไหวต่อปัจจยัราคา  และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger ที่แตกต่างกนัของ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire 
Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัได้
ท าการก าหนดขนาดตวัอยา่ง จากการใชสู้ตรส าเร็จรูปของในการค านวณของ W.G Cochran (1997) จ านวน 
400 คน สุ่มตวัอยา่งโดยแบ่งกลุ่มเขตการปกครอง แลว้สุ่มเลือกมา 10 เขต  
 เคร่ืองมือการวิจยัเชิงส ารวจน้ี คือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 1.) แบบสอบถามที่เก่ียวขอ้งกบั
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) ไดแ้ก่ เพศ , อาย ุ, อาชีพ , 
รายได ้, สถานภาพ และระดบัการศึกษา 2.) แบบสอบถามที่เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ชานมไข่มกุ Fire Tiger โดยแบ่งเป็น 5 ดา้น 3.) แบบสอบถามที่เก่ียวขอ้งกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ชานม
ไข่มุก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) 

- ดา้นการโฆษณา 

- ดา้นการขายโดยพนกังาน 

- ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 

- ดา้นการตลาดทางตรง 

ความภักดีต่อตราสินค้าของร้านชานม

ไข่มุก Fire Tiger  

- พฤติกรรมการบอกตอ่ 
- ความตั้งใจที่จะซ้ือ 
- ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 
- พฤติกรรมการร้องเรียน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- รายได ้

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

 



ผลการวิจัย 
 

ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน (ร้อยละ 54.3) โดยมีอายสุ่วนมากอยูท่ี่ 
23 – 28 ปี จ านวน 214 คน (ร้อยละ 53.5) มีอาชีพส่วนใหญ่คือนกัศึกษา จ านวน 162 คน (ร้อยละ 40.5) ซ่ึงมี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 171 คน (ร้อยละ 44.0) ส่วนมากมีสถานภาพโสด 
จ านวน 219 คน (ร้อยละ 54.8) และมีระดบัการศึกษาส่วนมากอยูท่ี่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 176 คน  (ร้อย
ละ 44.0) 

 
ตารางที่ 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของชานมไข่มกุ Fire Tiger 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ระดับการรับรู้ 

X̅ S.D. แปลผล 
ดา้นการโฆษณา  
ดา้นการขายโดยพนกังาน  
ดา้นการประชาสัมพนัธ์  
ดา้นการส่งเสริมการขาย  
ดา้นการตลาดทางตรง   

   4.05 
3.82 
3.97 
3.98 
4.12 

0.67 
0.78 
0.76 
0.73 
0.69 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 (IMC) โดยรวม 3.99 0.37 มาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y รับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของ

ชานมไข่มกุ Fire Tiger โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้น
การตลาดทางตรง มีผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y รับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของชานม
ไข่มุก Fire Tiger อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 , 3.82 , 3.97 , 3.98 และ 4.12 ตามล าดบั  

 
ตารางที่ 2  ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีต่อชานมไข่มกุ Fire Tiger 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ 

X̅ S.D. แปลผล 
ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ 
ดา้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 
ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 

3.90 
3.93 
3.95 
4.03 

0.95 
0.8 
0.82 
0.79 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม 3.95 0.60 มาก 



จากตารางที่ 2 พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tigerโดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ดา้นพฤติกรรมการบอกตอ่ ดา้น
ความตั้งใจที่จะซ้ือ ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน  ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
มีความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.90 , 3.93 , 3.95 และ 4.03 ตามล าดบั 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความภักดีต่อตราสินค้าชานมไข่มุก Fire Tiger ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

เพศ 0.580 0.447 ไม่แตกต่างกนั 
อายุ 4.749 0.009* แตกต่างกนั 
อาชีพ 2.311 0.057 ไม่แตกต่างกนั 
รายได ้ 3.613 0.007* แตกต่างกนั 
สถานภาพ 2.390 0.093 ไม่แตกต่างกนั 
ระดบัการศึกษา 0.437 0.646 ไม่แตกต่างกนั 

 
จากตารางที่ 3 เป็นการเปรียบเทียบความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ตามปัจจยัส่วน

บุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีเพศ อาชีพ 
สถานภาพ และระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ไมแ่ตกต่างกนั 
ขณะที่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีอาย ุและรายได ้ที่แตกต่างกนัมีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขม่กุ Fire 
Tiger แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จึงไดเ้ปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ตามตาราง 
ที่ 4 และ ตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 4  การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความภักดีต่อตราสินค้าชานมไข่มกุ Fire Tiger ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จ าแนกตามอายขุองผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  

อายุของผูบ้ริโภค 
กลุ่ม Gen Y  

 
Mean 

 

23 – 28 ปี 
4.032 

29 – 34 ปี 
3.924 

35 – 40 ปี 
3.782 

23 – 28 ปี 4.032 - 0.108 0.249* 
29 – 34 ปี  3.924  - 0.142  
35 – 40 ปี 3.782   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 



จากตารางที่ 4  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire 
Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยรวม โดยจ าแนกตามอาย ุพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ23-28 ปี มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ35 – 40 
ปี มีค่าเท่ากบั 0.249  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความภักดีต่อตราสินค้าชานมไข่มุก Fire Tiger ด้าน
ความภักดีของผู้บริโภคโดยรวม จ าแนกตามรายได้ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y   

รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค กลุ่ม 

Gen Y  

 
 

 
Mean 

 

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 
4.086 

15,001 – 30,000 
บาท 

 
3.903 

30,001 – 
45,000 บาท 

 
3.789 

45,001 – 
60,000 บาท 

 
3.753 

ตั้งแต่ 
60,001      
ขึ้นไป 
3.862 

ไม่เกิน 15,000 
บาท 

4.086 - 0.183* 0.297* 0.333* 0.224 

15,001 – 30,000 
บาท 

3.903  - 0.114 0.150 0.041 

30,001 – 45,000 
บาท 

3.789   - 0.036 -0.073 

45,001 – 60,000 
บาท 

3.753    - -0.109 

ตั้งแต่ 60,001 ขึ้น
ไป 

3.862     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 5  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire 
Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ดา้นความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger 
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท , 30,001 – 45,000 บาทและ 45,001 – 60,000 
บาท มีค่าเท่ากบั 0.183 , 0.297 และ 0.333 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 6 สัมประสิทธ์ิการถดถอย ค่าความเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
ตัวพยากรณ์ B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 4.024 
 

12.838 0.000 

ดา้นการโฆษณา   0.170 0.189 3.841 0.000* 

ดา้นการขายโดยพนกังาน   0.124 0.160 3.317 0.001* 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ -0.082 -0.102 -2.116 0.035* 

ดา้นการส่งเสริมการขาย -0.115 -0.140 -2.911 0.004* 

ดา้นการตลาดทางตรง -0.109 -0.126 -2.595 0.010* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 6 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทั้ง 5 ดา้น มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของชานมไข่มกุ Fire Tiger ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และ ดา้นการตลาด
ทางตรง มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 แทนค่าในสมการ 
 
 𝑌̂T    =    4.024 + 0.170X1 + 0.124X2 - 0.082X3 - 0.115X4 - 0.109X5 

 

จากสมการ 𝑌̂T สรุปไดว่้า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger โดยรวมของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นการ
โฆษณา และดา้นการขายโดยพนกังาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในขณะที่ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และ ดา้นการตลาดทางตรง มีอิทธิพลเชิงลบต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสัมประสิทธ์ิการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของชานมไข่มกุ Fire Tiger ไดแ้ก่ 
ดา้นโฆษณา และ ดา้นการขายโดยพนกังาน เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ความภกัดีต่อตราสินคา้เพ่ิมขึ้น 
0.170 และ 0.124 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยให้ตวัแปรอื่น ๆ คงที่ และดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และ การตลาดทางตรง เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ลดลง 0.082 , 0.115 และ 0.109 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยให้ตวัแปรอื่น ๆ 
คงที ่

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณามีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินคา้
สูงสุด และรองลงมาคือ ดา้นการขายโดยพนกังาน ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรงและดา้น
การประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั 



อภิปรายผล 

สภาพทั่วไปของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและความภักดีต่อตราสินค้าชานมไข่มุก Fire Tiger ของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ23 – 28 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่คือนกัศึกษา ซ่ึงมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001 – 30,000 
บาท ส่วนมากมีสถานภาพโสด และมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาจกล่าวไดว่้า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen 
Y เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของร้านชานมไข่มกุ Fire Tiger เป็นกลุ่มคนในช่วงการเรียนและเร่ิมตน้การท างาน 
เงินเดือนอยูใ่นช่วงที่สามารถใชจ่้ายเงินเพื่อความสุขของตนเองได ้อีกทั้งยงัไม่แต่งงาน จึงมีก าลงัการซ้ือสูง
ไม่เก่ียงราคาสินคา้ เพราะอยูค่นเดียวสามารถใช้ชีวิตในแบบของตนเองตามที่ตอ้งการได ้จึงสามารถซ้ือ
เคร่ืองด่ืมของ Fire Tiger ที่มีราคาสูงได ้และส่วนมากผูห้ญิงเป็นเพศที่ให้ความสนใจกบัการบริโภคเคร่ืองด่ืม
ชานมไข่มกุมากกว่าเพศชาย ซ่ึงผูช้ายส่วนมากไมค่่อยให้ความส าคญัมากนกัอาจเพราะเป็นของหวานซ่ึง
ผูช้ายส่วนใหญ่ไม่ชอบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวีรพงศ์ แวหะยี และวรินทรา ศิริสุทธิกุล (2561) ได้
ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานและการตลาดในมมุมองของผูซ้ื้อที่มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ผลิตภณัฑช์าเขียวพร้อมด่ืมอิชิตนัในจงัหวดัปัตตานี ที่พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง เป็นนกัศึกษา และมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เน่ืองจาก อาจเป็นเพราะชาเขียวพร้อมด่ืมอิชิตนัไม่ได้
เป็นผลิตภณัฑเ์ฉพาะทางหรือเพื่อเพศใดเพศหน่ึง ดงันั้นเพศชายหรือเพศหญิงก็อาจมีความจงรักภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

ผลจากการศึกษาขอ้มูลเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของชานมไข่มกุ Fire 
Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงไม่สอดคลอ้งไปตาม
ปัญหาที่ไดอ้า้งอิงขึ้นที่กลา่วว่า ผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารทางการตลาดของ Fire Tiger นอ้ย อาจเพราะมีการ
ใชช่้องทางการส่ือสารทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายไดไ้มค่รบถว้น  และการผลการวิจยัที่พบว่าผูบ้ริโภค
รับรู้ในระดบัมากนั้น อาจเน่ืองมาจาก Fire Tiger มีการใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ดา้น 
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ไดเ้ขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย ทั้งในดา้นออนไลน์และออฟไลน์หรือ
แมแ้ต่การเขา้ถึงในทุกแพลตฟอร์มที่ผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Y สามารถเห็นไดง้่ายและมีการตอบสนองต่อการ
ส่ือสารนั้น ๆ อยูเ่สมอ เช่น การที่ผูบ้ริโภคมาซ้ือเคร่ืองด่ืมเพราะเห็นการประชาสัมพนัธ์ การสอบถาม
พนกังานขายเมื่อมขีอ้สงสัยเก่ียวกบัส่ือที่ไดเ้ห็นมา เช่น การโปรโมทสินคา้ใหม่ เป็นตน้ ซ่ึงคาดว่า ผูบ้ริโภค
กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มที่เขา้ถึงขอ้มูลการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆไดดี้มากที่สุด อาจเพราะเกิดจาก
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้การใชบ้ริการ การติดตามขอ้มูลข่าวสารในดา้นการส่งเสริมการตลาด การจดั
โปรโมชัน่ เพ่ือสิทธิประโยชน์ที่จะไดรั้บในคร้ังถดัไป อาทิ การลดราคาเคร่ืองด่ืม การจดัโปรโมชัน่ส่งฟรี 
การออกเคร่ืองด่ืมใหม่ ๆ  



ผลการศึกษาขอ้มลูเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียนมาก
ที่สุด อาจเป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เมื่อเกิดปัญหาหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ขึ้นกบัสินคา้หรือความ
ผิดพลาดในขณะที่ไดรั้บบริการ แลว้ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกผิดหวงัไม่เป็นไปตามที่หวงัไว ้จึงท าให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการร้องเรียนไปในทนัทีที่เกิดปัญหาขึ้นตามช่องทางต่าง ๆ เช่น ร้องเรียนต่อพนกังาน
ขาย ต่อเจา้ของกิจการหรือช่องทางติดต่อออนไลน์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (Day, 1984; Singh, 1991) 
กล่าวว่าพฤติกรรมการร้องเรียนของลูกคา้มีสาเหตุหลกัจากความไม่พึงพอใจในธุรกิจ และเลือกตอบสนอง
ความไม่พึงพอใจนั้นดว้ยการร้องเรียน ผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยคาดว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีประสบการณ์
กบัการร้องเรียนปัญหาที่เกิดขึ้นต่อ Fire Tiger แลว้ Fire Tiger ไดม้ีการปรับปรุงแกไ้ขปัญหาเหล่านั้นไดเ้ป็น
อยา่งดี ถือไดว่้าเป็นการสร้างความเช่ือมัน่และมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค  
การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความภกัดีต่อตราสินค้าชานมไข่มุก Fire Tiger ที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger 
แตกต่างกนัในดา้นความตั้งใจที่จะซ้ือและดา้นความอ่อนไหวต่อราคา อาจเน่ืองมาจากการที่ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Gen Y ที่มีรายไดท้ี่ต่างกนั จะมีความคิดและการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนั การเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
ชานมไข่มกุ Fire Tiger ที่มีราคาสูงถึงแกว้ละ 150 บาท ซ่ึงอาจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดไ้ม่คอ่ยสูงมาก
นกัมีการตดัสินใจซ้ือที่ยากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งดว้ยขอ้จ ากดัทางการเงินที่ผูบ้ริโภคมองถึงความคุม้ค่า 
ปริมาณ จึงเป็นผลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยมีทางเลือกทางการบริโภคที่ไม่มากนกั เมือ่ตดัสินใจยอมรับใน
ตราสินคา้ใดแลว้จะเปลี่ยนใจค่อนขา้งยาก แต่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งกว่าจะมีทางเลือกในการเลือกซ้ือที่
มากกว่า สามารถทดลองส่ิงที่ตอ้งการบริโภคไดง่้ายกว่า ซ่ึงจากงานวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 15,000 บาท มีความตั้งใจที่จะซ้ือตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire Tiger มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท และ 45,001 – 60,000 บาท  
การทดสอบสมมติฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีิทธพิลต่อความภักดีต่อตราสินค้าชา
นมไข่มุก Fire Tiger ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มอีิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไข่มุก Fire 
Tiger ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
และ ดา้นการตลาดทางตรง มีอิทธิพลในทางตรงขา้มต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger อาจ
เป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคไดม้ีการรับรู้และเขา้ถึงการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  และการตลาดทางตรง
ของ Fire Tiger ที่มากเกินไป แต่ส่ิงที่ทางตราสินคา้น าเสนอออกมานั้นไม่ไดม้ีความแปลกใหม่หรือแตกต่าง
จากตราสินคา้อื่นแต่อยา่งใด เช่น การจดัโปรโมชั่นลดราคาเคร่ืองด่ืมในราคาเดิม ๆ ช่วงเวลาเดิม ๆ การแจก
ของแถมทีไ่ม่มคีวามแปลกใหม่เพ่ือกระตุน้ความอยากไดแ้กลู่กคา้ รวมทั้งการที่ผูไ้ดรั้บรู้การประชาสัมพนัธ์
ในดา้นที่รู้สึกไม่ตรงกบัทศันคติของตนเอง การโฆษณาดว้ยการยิงแอดผ่านช่องทางการส่ือสารของลูกคา้ที่



อาจมากจนเกินไป เป็นตน้ จนอาจก่อท าให้เกิดการสูญเสียคุณค่าหรือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในสายตาของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไปบริโภคตราสินคา้อื่นและมีความภกัดีต่อตราสินคา้นอ้ยลงจากเดิม 
เพราะไม่ไดส้ร้างแรงดึงดูดหรือความน่าสนใจที่มากพอในการจะท าให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ  

 
 

ข้อเสนอแนะ 

 

1. จากการศึกษาพบว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวมผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
รับรู้การส่ือสารไดม้าก แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าดา้นที่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y รับรู้การส่ือสารนอ้ย
ที่สุดคือดา้นการใชพ้นกังานขาย ซ่ึงเป็นดา้นที่ธุรกิจชานมไข่มกุ Fire Tiger จ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัเป็น
อยา่งมาก เพราะพนกังานขายจะเป็นผูท้ี่คอยบริการลูกคา้ เป็นคนที่จะติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้โดยตรง และ
แกไ้ขปัญหาที่เกิดขึ้นเฉพาะหนา้ไดท้นัถ่วงที  เป็นการส่ือสารการตลาดดา้นทีลู่กคา้ไดรั้บรู้โดยตรงมากที่สุด 
และลูกคา้จะเกิดความพึงพอใจแลว้กลบัมาใชบ้ริการซ ้าอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นผูวิ้จยัจึงขอเสนอแนะให้
ผูป้ระกอบการร้านชานมไข่มกุ Fire Tiger ควรให้ความส าคญักบัพนกังานขายเป็นอยา่งย่ิง ควรมีการจดั
อบรมพนกังานขายในดา้นขอ้มลูหรือรายละเอียดต่าง ๆของสินคา้ให้ละเอียด เช่น ปริมาณการชัง่ตวง
ส่วนผสมเคร่ืองด่ืม วตัถุดิบทั้งหมดที่ใชใ้นเคร่ืองด่ืม  ขั้นตอนการให้บริการลูกคา้ตั้งแต่รับออเดอร์ถึงการส่ง
มอบเคร่ืองด่ืมให้กบัลูกคา้ และการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ที่จะเกิดขึ้นไดทุ้กเมือ่ เพ่ือให้พนกังานทุกคนมี
มาตรฐานในการบริการที่เหมือนกนัทุกสาขา และจะส่งผลให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ กลา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายมาก
ย่ิงขึ้น   

2. จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความภกัดีต่อตราสินคา้ชานม
ไข่มุก Fire Tiger  แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้น
พฤติกรรมการบอกตอ่นอ้ยที่สุด เป็นดา้นที่ควรอยา่งย่ิงที่ธุรกิจควรให้ความส าคญั ซ่ึงลูกคา้ทีม่ีความเช่ือมัน่ 
มีทศันคติที่ดีรวมถึงมีประสบการณ์ที่ดีกบัตราสินคา้ ลูกคา้จะมัน่ใจในแบรนดแ์ลว้เกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อไปยงักลุ่มลูกคา้รายอืน่ ๆ เสมอ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงขอเสนอแนะให้ผูป้ระกอบการร้านชานมไข่มกุ Fire Tiger 
ให้ความส าคญักบัองคป์ระกอบต่าง ๆ ที่จะส่งเสริมให้ลูกคา้มีความภกัดีตอ่ตราสินคา้ Fire Tiger ในดา้น
พฤติกรรมการบอกตอ่มากที่สุด ซ่ึงสามารถท าไดด้ว้ยการสร้างความประทบัใจ ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้
ทุกท่านที่มาใชบ้ริการ ผ่านการบริการของพนกังานขายที่มีความเช่ือมโยงกนักบัการส่ือสารการตลาดดา้น
การใชพ้นกังานขายที่ตอ้งให้ความส าคญั ให้พนักงานทุกคนบริการลกูคา้ดว้ยความเท่าเทียมกนั บริการดว้ย
ใจ แกไ้ขปัญหาที่เกิดขึ้นไดเ้ป็นอยา่งดี อีกทั้งการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายให้ลูกคา้ตามช่วงระยะเวลาที่
เหมาะสม เช่นเทศกาลปีใหม่มีการแจกของสมนาคุณให้กบัลูกคา้ที่เป็นสมาชิก การออกเคร่ืองด่ืมใหม่ใน
เทศกาลที่ส าคญั หรือแมแ้ต่การบริการลูกคา้ในเวลาที่ลูกคา้เกิดปัญหาขึ้น 



3. จากการศึกษาพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมในทุกดา้นมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ชานมไขมุ่ก Fire Tiger จึงจะเห็นไดว่้าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
เมื่อไดรั้บรู้และเขา้ถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ Fire Tiger ทั้งในทางตรงและ
ทางออ้ม ผูวิ้จยัจึงขอเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการร้านชานมไขมุ่ก Fire Tiger ให้มีการปรับแผนกลยทุธ์ต่าง ๆ
ทางการตลาดให้ทนัต่อยคุสมยัและพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา้ที่เปลี่ยนไปอยูต่ลอดเวลา เพื่อให้ลูกคา้
เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยูต่ลอด ดว้ยการโฆษณาทางช่องทางออนไลน์ให้มากย่ิงขึ้น เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคใชอ้ินเตอร์เน็ตเป็นชีวิตประจ าวนั มีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพ่ิมจาก
เดิม เช่นการจดักรรมเพ่ือสาธารณประโยชน์ การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายที่แปลกใหม่และดึงดูด เช่น
การท าของพรีเมี่ยมเพ่ือเป็นของแถมให้กบัลูกคา้ประจ าหรือสมาชิก รวมทั้งการใชก้ารตลาดทางตลาดเป็น
ส่วยช่วยการสร้างการรับรู้เพ่ิมขึ้น ดว้ยการให้ดารานกัแสดงเป็นส่วนร่วมในการแจกเคร่ืองด่ืมให้กบั
ผูบ้ริโภคในบริเวณที่ใกลเ้คียง และการฝึกอบรมพนกังานขายให้รับทราบขอ้มูลอยา่งครบถว้นในทุกดา้น 
การจดัเตรียมความพร้อมในทุกคร้ังที่จะเปิดร้าน มีการแนะน าเคร่ืองด่ืมหรือโปรโมชัน่ให้แก่ลูกคา้ไดรั้บ
ทราบ เพ่ือให้ลูกคา้เห็นถึงความใส่ใจการบริการและเพ่ิมทางเลือกทีม่ากย่ิงขึ้น 
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