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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา 1. เปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล และ 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) ตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเครื่องดื่ม Coca Cola จ านวน  400 ตัวอย่าง ได้มาด้วยผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
sampling)  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบท่ีการ
เคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ       
ผลการวิจัยพบว่า 

1. ความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) ประกอบด้วย
ด้านคุณสมบัติ (b= -0.02) ด้านคุณประโยชน์ (b= -0.02) ด้านคุณค่า (b= 0.19) ด้านวัฒนธรรม (b= 0.34) ด้านบุคลิกภาพ (b= 
0.20) ด้านผู้ใช้ (b= 0.13) ตามล าดับ สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 73.60 สามารถเขียนสมการได้ดังนี ้

Ytot = 0.70+-0.02X 1+-0.02X2+ 0.19X3**+0.34 X4**+ 0.20X5*+ 0.13X6* 

ค าส าคัญ: ความภักดี  คุณค่าตราสินค้า น้ าอัดลม 
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Abstract 

 Research on factors affecting customer loyalty to Coca- Cola (Thailand) brand products has the objective of 
studying:  1.  To comparing the factors that affect customer loyalty to Coca -  Cola (Thailand)  brand products 
classified by personal factors; and 2. To studying the factors that affect customer loyalty to Coca - Cola (Thailand) 
brand products.  The sample used in this research was 400 samples of consumers of Coca -  Cola drinks.  The 
researcher used the quota sampling method.  Statistics used in data analysis were frequency, percentage, 
arithmetic mean. standard deviation, and multiple regression analysis. 
 The research results found that 

1. Customer loyalty to Coca-Cola (Thailand)  brand products is classified by personal factors.  It was
found that there were no statistically significant differences. 

2. Brand equity factors affecting customer loyalty to Coca-Cola (Thailand) branded products. features
(b= -0.02), benefits (b= -0.02), value (b= 0.19), culture (b= 0.34), personality (b= 0.20), user (b= 0.13), respectively, 
the equation has a predictive power of 73.60 percent. The equation can be written as follows: 

Ytot = 0.70+-0.02X 1+-0.02X2+ 0.19X3**+0.34 X4**+ 0.20X5*+ 0.13X6* 

Keywords: Loyalty, Brand value, Soft drinks 

1. บทน า
ตลาดน้ าอัดลมในประเทศไทยมีมูลค่ารวม 57,000 ล้านบาท ในปี 2565 (มกราคม - ธันวาคม) และมีการเติบโตเชิง

ปริมาณที่ 2% เท่านั้น ซึ่งเปรียบเสมือนกับเครื่องดื่มทั่วไป ในปี 2564 มีมูลค่ารวม 53,000 ล้านบาท และปี 2563 มีมูลค่ารวม 
55,000 ล้านบาท โดยตลาดน้ าอัดลมแบ่งเป็นกลุ่มน้ าด า 70% มูลค่ารวม 48,200 ล้านบาท และกลุ่มน้ าสี 30% อีก มีเพิ่มขึ้น 10% 
ในปีที่ผ่านมา โดยกระป๋องเป็นแพ็คเกจที่เติบโตมากท่ีสุดที่ 10% ในตลาดน้ าอัดลมในประเทศไทยปัจจุบันมี 4 แบรนด์ผู้เล่นราย
ใหญ่ ๆ ได้แก่ โค้ก (แชร์ 51%) แป๊ปซี่ (แชร์ 37%) เอสโคล่า (แชร์ 8%) และบิ๊กโคล่า (แชร์ 3%) โดยตลาดน้ าอัดลมมีโอกาสเติบโต
มากในไทย เนื่องจากการบริโภคน้ าอัดลมต่อคนต่อปียังต่ าอยู่ที่ 12 ลิตร แบรนด์ เอส โคล่า มีการปรับโฉมและแคมเปญใหม่ เพื่อดึง
ใจ Gen Zest และขยายฐานลูกค้า บริษัทซันโทรี่ เป๊ปซี่โค เบเวอเรจ (ประเทศไทย) ได้ท าการลงนามในสัญญาร่วมทุนกับบริษัท
เครื่องดื่มญี่ปุ่นและบริษัทเครื่องดื่มสหรัฐอเมริกา เพื่อเข้าชิงส่วนแบ่งในตลาดไทยมูลค่า 150,000-200,000 ล้านบาท โดยกลุ่ม
น้ าอัดลมของบริษัทนี้มีส่วนแบ่งประมาณ 30% และเติบโตเฉลี่ย 5.9% ต่อปี โดยกลุ่มน้ าอัดลมนี้มีกลุ่มผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 4 กลุ่ม 
และน้ าอัดลมไม่มีน้ าตาลเป็นเทรนด์ที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโค้กเปิดตัวแคมเปญ "โค้ก" ไม่มีน้ าตาลผ่านสื่อนอกบ้าน 'Bus Live 
Ads Sync' ที่ผสานเชื่อมโยงสื่อโฆษณาบนรถประจ าทางเข้ากับการเล่นภาพโฆษณาของจอ Digital Street Furniture เพื่อสร้าง
ปรากฏการณ์สื่อนอกบ้านใหม่ กลุ่มธุรกิจโคคา-โคล่า ประกอบด้วย บริษัท ไทยน้ าทิพย์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด, บริษัท หาดทิพย์ 
จ ากัด (มหาชน) และบริษัท โคคา-โคล่า (ประเทศไทย) ร่วมมือกับ PLAN B สร้างปรากฏการณ์สื่อนอกบ้านใหม่ผ่านแคมเปญ "โค้ก" 
ไม่มีน้ าตาล ที่ผ่านสื่อนวัตกรรม 'Bus Live Ads Sync' โดยใช้ตัวการ์ตูน Taker ที่ขโมย "โค้ก" ไม่มีน้ าตาลกลางกรุงเทพฯ ผ่านการ
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น าสื่อ Static OOH และ Digital OOH มา Sync กันด้วย Media Technology ใหม่ล่าสุด เพื่อสร้าง Interactive OOH ที่น่าสนใจ 
โดยสมาชิกใหม่ของครอบครัว "โค้ก" คือ "พีพี-กฤษฏ์ อ านวยเดชกร" จากการโปรโมตผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เป้าหมายของกลุ่มธุรกิจ
นี้คือการเติบโตให้ส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้น 1% ต่อปี และช่วงชิงมาร์เก็ตแชร์ในกลุ่มเครื่องดื่มน้ าอัดลมให้เพิ่มขึ้นเท่าไร่่ต่อปี  
นอกจากน้ี กลุ่มยังยืนยันการสานต่อโครงการเดิมเพื่อสร้างความยั่งยืนในทุกด้าน ว่าทั้งองค์กรและวัฒนธรรมที่สร้างขึ้นมีความ
ยั่งยืน และวางเป้าหมายที่จะขยายฐานลูกค้าในอีก 5 ปีข้างหน้า และบริษัทยังมุ่งหวังเสริมสร้างการเติบโตทางธุรกิจในตลาด
น้ าอัดลมที่ยังมีโอกาสในประเทศไทย. [1] 

จากข้อมูลมูลค่าตลาดเครื่องดื่มน้ าอัดลมประเทศไทยปี 2565 มูลค่า 57,000 ล้านบาท ซึ่งมีการแข่งขันทางการค้าที่
รุนแรงในด้าน เพื่อเข้าไปครองใจของผู้บริโภคในประเทศไทย Coca Cola (ประเทศไทย) เป้าหมายเพิ่ม Market Share ตลาด
น้ าอัดลม (ประเทศไทย) บริษัทจึงคิดกลยุทธ์ท่ีจะเข้าไปมีส่วนร่วมในธุรกิจ อาทิ ห้างสรรพสินค้า (Modern Trade) ร้านสะดวกซื้อ 
(Convenience Store) ธุรกิจค้าปลีกชุมชน ร้านอาหาร เป็นต้น บริษัทมีเป้าหมายที่จะเข้าไปร่วมธุรกิจตั้งแต่น าเสนอสินค้าขายเข้า 
ร่วมพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้า จนกระบวนการขายสินค้าออกสู่ผู้บริโภคเพื่อให้ร้านค้าและผู้บริโภคมีความภักดี มีความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งกับ สินค้า Coca Cola ที่จะเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์ต่อสินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอใน และ
เป็นการเสริมความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ ความภักดีนี้สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่มีความโดดเด่นของตราสินค้า เนื่องจากลูกค้าที่มี
ความภักดีไม่ค่อยต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อตัดสินใจในการซื้อสินค้า [2] ตราสินค้า ในยุคปัจจุบันมีความส าคัญอย่างยิ่ง และมี
อิทธิพลในการเลือกสินค้าของผู้บริโภค [3] นอกจากนี้ กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งอาจมุ่งเน้นการดึงดูดลูกค้าผู้มีความภักดีไปจาก
สินค้าเดิมด้วยประโยชน์ที่ได้รับจากการส่งเสริมการขาย แต่อาจเพียงช่ัวคราวเท่านั้น และลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะเป็น
แหล่งข้อมูลที่มีค่าส าหรับองค์กร โดยที่สามารถสื่อสารและเพิ่มปริมาณลูกค้าได้ในอนาคต ดังนั้น ลูกค้าที่มีความภักดีในตราสินค้า
จะช่วยเพิ่มผลก าไรให้กับองค์กรมากยิ่งขึ้น 

ในปัจจุบันตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน้ าอัดลมมีสภาพการแข่งขันที่รุนแรง การท าสื่อโฆษณา บูธแนะน าผลิตภัณฑ์ 
จนเข้าเจาะกลุ่มผู้บริโภค Gen Z มีการดึงพรีเซนเตอร์ดารา นักร้อนรุ่นใหม่เข้ามาโฆษณาประชาสัมพันธ์ดึงกลุ่มผู้บริโภคเข้ามาซื้อ
สินค้าในแบรนด์น้ าอัดลมเพื่อเป็นการสร้างและรักษาฐานลูกค้า การสร้างผลก าไรในการด าเนินธุรกิจที่เพิ่มขึ้น และเพิ่มโอกาสใน
การประสบความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย)  เพื่อสามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการในการปรับปรุงพัฒนา
และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) จ าแนก

ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย)

สมมติฐาน 
1. ความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) มีความแตกต่างกันเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคล 
2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย)

3. การทบทวนวรรณกรรม
ความภักดี 
ความภักดีตราสินค้าหมายถึงความคงเอื้อมและความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อตราสินค้าหรือบริการ ซึ่งสะท้อนให้เห็นผ่าน

พฤติกรรมการซื้อสินค้าเรื่องที่มีความภักดี เช่น การกลับมาซื้อสินค้าอย่างสม่ าเสมอและการแนะน าตราสินค้าให้กับผู้อื่น 
นอกจากนี้ยังมีระดับความภักดีต่าง ๆ อาทิ ระดับพื้นฐานที่มีความเช่ือมั่นในสินค้า ระดับเชิงบวกที่มีการแนะน าสินค้าแก่ผู้อื่น และ
ระดับขั้นสูงที่เป็นผู้สนับสนุนและมีอิทธิพลในการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า การสร้างความภักดีตราสินค้ามีความส าคัญ
ส าหรับการเติบโตและความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว [4] 

ความภักดีตราสินค้าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) [5] และการวัดผลความส าเร็จ
สามารถท าได้โดยใช้การวัดเชิงปริมาณ ตัวอย่างค าถามที่เป็นไปได้ในการวัดความภักดีตราสินค้า เช่น "ฉันพิจารณาด้วยตัวเองที่จะ
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ภักดีต่อตราสินค้านี้" "ฉันซื้อตราสินค้านี้ทุกครั้งที่มีโอกาส" "ฉันซื้อตราสินค้านี้บ่อยครั้งที่สุดทุกครั้งที่มีโอกาส" "ฉันรู้สึกว่า ส าหรับ
สินค้าประเภทนี้ นี่คือตราสินค้าเดียวเท่านั้นที่ฉันต้องการ" "ฉันมีความชอบที่จะซื้อ ใช้ตราสินค้านี้มากกว่าตราสินค้าอื่น" "ฉันเลือก
วิถีของฉันในการใช้ตราสินค้านี้" [6] 

Customer Loyalty สิ่งส าคัญที่ไม่ควรมองข้ามในการท าธุรกิจ 
การสร้าง Customer Loyalty เป็นสิ่งส าคัญอย่างมากส าหรับธุรกิจ โดยมีเหตุผลหลักๆ ดังนี้: 
1. การตัดสินใจซื้อสูงกว่าลูกค้าใหม่: ลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นและความเอื้อเฟื้อต่อแบรนด์มักจะซื้อสินค้าหรือบริการ

เพิ่มเติม และมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีกในอนาคต ซึ่งช่วยเพิ่มยอดขายและก าไรให้กับธุรกิจ 
2. ซื้อมากกว่าลูกค้าใหม่: ลูกค้าที่มีความผูกพันกับแบรนด์มักจะมีความสนใจในการซื้อสินค้าหลายรายการหรือบริการ

เสริม ซึ่งช่วยเพิ่มมูลค่าของการซื้อของลูกค้าแต่ละราย 
3. การซื้อซ้ าเกิดขึ้นบ่อย: ลูกค้าที่มีความพอใจและเช่ือมั่นกับแบรนด์มักจะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์อีก

ครั้ง และมีแนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าที่ซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
4. ค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าเก่าถูกกว่าการหาลูกค้าใหม่: การรักษาลูกค้าเก่ามีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่

และการสร้าง Customer Loyalty สามารถช่วยประหยัดทรัพยากรในการตลาด 
5. ช่วยวางแผนการตลาดล่วงหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ: มี Customer Loyalty ช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผน

การตลาดให้เข้ากับลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการเน้นที่การสร้างความพึงพอใจและความส าคัญของลูกค้า 
ดังนั้น การสร้าง Customer Loyalty เป็นสิ่งส าคัญที่ไม่ควรละเลยส าหรับธุรกิจทุกประเภท และสามารถท าได้โดยการ

ให้บริการที่ดี สร้างความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์หรือบริการ และมอบสิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่เช่ือมั่นให้เป็นที่ยอมรับอย่างต่อเนื่อง [7] 

รู้จัก Brand Loyalty เพ่ือความได้เปรียบทางธุรกิจ 
การสร้างความภักดีต่อแบรนด์หรือ Brand Loyalty เกิดจากความรู้สึกท่ีดีและความพึงพอใจต่อแบรนด์ ซึ่งส่งผลให้

ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของแบรนด์นั้นๆ อย่างต่อเนื่อง ความภักดีต่อแบรนด์นับเป็นส่วนส าคัญของการสร้างคุณค่าของ
แบรนด์ (Brand Equity) ที่ช่วยเพิ่มโอกาสให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าอีกครั้งและติดตามเรื่องราวต่างๆ ของแบรนด์ได้ 

ประเภทของความภักดีต่อแบรนด์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลักๆ คือ 
1. ความภักดีที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotional): เกิดขึ้นจากทัศนคติ ความเช่ือ และความปรารถนาที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่ง

เกิดขึ้นในจิตใจของลูกค้าผ่านการสัมผัสและประสบการณ์ต่างๆ กับแบรนด์ 
2. ความภักดีที่เกี่ยวข้องเหตุผล (Rational): เกิดขึ้นผ่านพฤติกรรมของลูกค้า เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการ ผ่านการทดลองใช้หรือการซื้อซ้ าจากกิจกรรมตลาดต่างๆ 
ความภักดีต่อแบรนด์สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลักได้แก่ 
1. กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า ซึ่งใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง
2. กลุ่มที่เปลี่ยนไปตามราคา ซึ่งมองที่ราคาเป็นหลักและมีความภักดีต่อแบรนด์น้อย
3. กลุ่มที่สนับสนุนทั้ง 2 ฝั่ง ซึ่งภักดีต่อหลายแบรนด์และสามารถเปลี่ยนได้ตลอดเวลา
4. กลุ่มที่ยึดติดกับแบรนด์ ซึ่งเป็นกลุ่มที่แบรนด์ต่างปรารถนาให้ลูกค้ามาอยู่ในจุดนี้และมีการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง

ความภักดีต่อแบรนด์นั้นมีอยู่ 5 ระดับ ได้แก่ 
การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เป็นขั้นตอนที่ส าคัญในการสร้างความเช่ือมั่นและความเป็นท่ียอมรับ

ของลูกค้าต่อแบรนด์ของเรา ดังนั้นเราจึงต้องท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและมีความสุขกับสินค้าหรือบริการของเราอย่างต่อเนื่อง 
โดยมีวิธีการที่สามารถช่วยในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้ดังนี้: 

1. การบูรณาการประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Integration): การสร้างประสบการณ์ที่ดีและต่อเนื่อง
ให้กับลูกค้าตั้งแต่ขั้นตอนการเลือกซื้อ การซื้อสินค้า จนถึงการให้บริการหลังการขาย เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและมีความพึง
พอใจต่อแบรนด์ 

2. การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Value Creation): การน าเสนอคุณค่าที่มีประโยชน์และน่าสนใจให้กับลูกค้า เช่น การ
ให้บริการหลังการขายที่ดี เป็นต้น 

3. การสร้างความน่าเช่ือถือ (Trust Building): การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าโดยการท าตามค าแนะน า การรักษา
มาตรฐานคุณภาพของสินค้าและบริการ และการรับผิดชอบต่อปัญหาของลูกค้า 
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4. การสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนาน (Long-term Relationship Building): การสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแรงและ
ยาวนานกับลูกค้า โดยการให้บริการที่ดี การส่งเสริมสินค้าและบริการใหม่ๆ และการให้ส่วนลดหรือข้อเสนอพิเศษต่างๆ ส าหรับ
ลูกค้าที่เป็นสมาชิก 

5. การสร้างความภักดีผ่านสื่อสังคม (Social Media Branding): การใช้สื่อสังคมในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ โดย
การแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า การสร้างความสนใจและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมต่างๆ 

6. การให้บริการหลังการขายที่ดี (Excellent After-sales Service): การให้บริการหลังการขายที่ดีและรวดเร็ว เพื่อให้
ลูกค้ารู้สึกประทับใจและพึงพอใจต่อการใช้งานสินค้าหรือบริการของเรา 

7. การสร้างความภักดีผ่านโปรโมช่ันและส่วนลด (Promotions and Discounts): การให้ส่วนลดหรือโปรโมชั่นพิเศษ
ต่างๆ ส าหรับลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์ เพื่อสร้างความพึงพอใจและสนับสนุนการซื้อซ้ า 

ด้วยการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ดังกล่าวอย่างมีประสิทธิภาพ แบรนด์สามารถสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและยั่งยืน ซึ่งจะช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าอย่างยั่งยืนในระยะยาว [8] 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ ภาพที่เกิดในใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าใด ๆ  ซึ่งมักใช้วิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการ

ขายเพื่อบอกบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยเน้นถึงลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากตราสินค้าของบริษัทอื่นและตามต าแหน่งทางการ
ตลาดที่ก าหนดไว ้[9] 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่: 
1. คุณสมบัติ (Attributes): ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณ์ของสินค้าที่ชัดเจน
2. คุณประโยชน์ (Benefits): แสดงถึงคุณประโยชน์ด้านหน้าที่และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ เช่น ความทนทานแสดงให้

เห็นคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ และราคาแพงแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ เป็นต้น 
3. คุณค่า (Value): ภาพลักษณ์ตราสินค้าบ่งบอกถึงคุณค่าของผู้ผลิต
4. วัฒนธรรม (Culture): ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนที่แสดงถึงวัฒนกรรม
5. บุคลิกภาพ (Personality): ภาพลักษณ์ตราสินค้าบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้า
6. ผู้ใช้ (User): ภาพลักษณ์ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเภทผู้บริโภคที่ซื้อหรือใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจ ความคุ้นเคย 
ประสบการณ์ที่สะสมมา ความสัมพันธ์และความผูกพัน สถานภาพ และบุคลิกภาพ เป็นต้น 

คุณค่าของตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความส าเร็จให้กับสินค้าหรือบริการ ตราสินค้ามีบทบาทส าคัญในการ
แยกแยะตัวตนจากคู่แข่งในตลาด โดยสร้างความแตกต่างและเสนอคุณค่าเพิ่มเติมให้กับผู้บริโภค ค านิยามของตราสินค้าได้ถูก
ก าหนดโดย เสรี วงษ์มณฑา [10] ว่าเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าในตลาดและเสริมคุณค่าของสินค้านั้นๆ โดยยัง
สร้างความภักดีให้กับผู้บริโภคในระยะยาวด้วย  

Kotler and Keller [11] ระบุว่าตราสินค้าประกอบด้วยช่ือตราสินค้า (Brand Name) และเครื่องหมายการค้า (Brand 
Mark) โดยชื่อตราสินค้าเป็นช่ือหรือค าที่ระบุถึงสินค้าและสามารถอ่านออกเสียงได้ ในขณะที่เครื่องหมายการค้าเป็นสัญลักษณ์
ต่างๆ ที่เป็นส่วนประกอบของตราสินค้าแต่ไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ การใช้ค านิยาม ตราสินค้าเป็นการอธิบายถึงทั้งช่ือ, ค า, 
สัญลักษณ์, และการออกแบบ ทั้งหมดนี้จะถูกใช้เพื่อแสดงคุณค่าและความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ  

ณัฐพงศ์ พลับทอง นาวิน มีนะกรรณ และ ทรงพร หาญสันติ  [12] ยังระบุว่าตราสินค้าเป็นช่ือ, ค า, สัญลักษณ์, หรือการ
ออกแบบทั้งหมดที่ธุรกิจสร้างขึ้นเพื่อแสดงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการของผู้ขายให้แตกต่างจากคู่แข่ง ตลอดจนสร้างความ
เช่ือมั่นให้กับลูกค้า การที่ตราสินค้ามีความรู้จักและมีความแข่งแกร่งจะท าให้ลูกค้าเลือกที่จะใช้หรือซื้อสินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้านั้นๆ อีกทั้งยังส่งผลให้มีความเช่ือมั่นและการพร้อมที่จะแนะน าต่อผู้อื่นด้วย ในทางกลับกัน เข้าใจและอธิบายคุณค่าของตรา
สินค้าสามารถช่วยให้ธุรกิจเข้าใจลูกค้าและตลาดได้ดีขึ้น และมีสิ่งที่แตกต่างอย่างชัดเจนจากคู่แข่งในตลาด 

จากการทบทวนวรรณกรรมสร้างเปน็กรอบแนวคดิการวิจยัได้ดังนี ้
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

4. วิธีด าเนินการวิจยั
ประชากร (population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าบริโภคเครื่องดื่มน้ าอัดลม Coca Cola ประเทศไทย ประชากร

ไทยปี 2566 จ านวน 66,052,615 คน หากลุ่มตัวอย่างตามสูตรการค านวณของ Yamane ระดับความเช่ือมั่น 95 โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยสุ่ม
เลือกผู้ตอบแบบสอบถามให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามที่ก าหนด 

5. ผลการวิจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 71.79) เพศชาย (ร้อยละ 28.1)  มีอายุส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วง 21- 30 ปี (ร้อยละ 69.23) มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 74.36)  มีอาชีพส่วนใหญ่นักเรียน/นักศึกษา 
(ร้อยละ 66.67) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท(ร้อยละ 69.23) ผู้ท าแบบสอบถามส่วนใหญ่ภูมิล าเนาที่อาศัยอยู่
ปัจจุบัน ภาคกลาง (ร้อยละ 51.28) 

ตารางที่ 1  ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean SD ผลการประเมิน 

1. ด้านคุณสมบัติ 4.34 
4.26
4.12
4.14
4.29
21.36

0.47 มาก 

2. ด้านคุณประโยชน์ 4.21 0.49 มาก 

3. ด้านคุณค่า 4.03 0.64 มาก 

4. ด้านวัฒนธรรม 4.10 0.56 มาก 

5. ด้านบุคลิกภาพ 4.16 0.54 มาก 

6. ด้านผู้ใช้ 4.19 0.52 มาก 

รวม 4.17 0.54 มาก 

1042



ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.17) โดยล าดับที่ได้รับการประเมิน
มากสุด ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ (Mean = 4.34) 

ตารางที่ 2  ความภักดีในตราสินค้า 
ความภักดี Mean SD ผลการประเมิน 

1. ด้านความเช่ือมั่น 4.14 0.51 มาก 

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 4.01 0.61 มาก 

3. ด้านความง่ายในการเข้าถึง 4.21 
 

0.76 มาก 

4. ด้านการซื้อซ ้า 4.03 0.54 มาก 

5. ด้านความรู้สึก 4.06 0.54 มาก 

รวม 4.09 0.59 มาก 

ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดี อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) โดยล าดับที่ได้รับการประเมินมากสุด ได้แก่ ด้านความง่ายใน
การเข้าถึง (Mean = 4.21) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) จ าแนกตาม

ปัจจัยส่วนบุคคล เมื่อจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา พบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ผลการทดสอบ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola  (ประเทศไทย) 

สามารถพิจารณาได้จากตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola  (ประเทศไทย) 

B SE Beta t sig 
(Constant) 0.70 0.17 4.14 0.00** 
ด้านคุณสมบัติ X1 -0.02 0.08 -0.02 -0.25 0.80 
ด้านคุณประโยชน์ X2 -0.02 0.09 -0.02 -0.28 0.78 
ด้านคุณค่า X3 0.19 0.05 0.24 4.16 0.00** 
ด้านวัฒนธรรม X4 0.34 0.08 0.38 4.52 0.00** 
ด้านบุคลิกภาพ X5 0.20 0.08 0.22 2.42 0.02* 
ด้านผู้ใช้ X6 0.13 0.06 0.14 2.44 0.02* 

R2= 0.736 
 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) ประกอบด้วย 

ด้านคุณสมบัติ (b= -0.02) ด้านคุณประโยชน์  (b= -0.02) ด้านคุณค่า (b= 0.19) ด้านวัฒนธรรม (b= 0.34) ด้านบุคลิกภาพ (b= 
0.20) ด้านผู้ใช้ (b= 0.13) ตามล าดับ สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 73.60 สามารถเขียนสมการได้ดังนี ้

Ytot = 0.70+-0.02X 1+-0.02X2+ 0.19X3**+0.34 X4**+ 0.20X5*+ 0.13X6* 

6. อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
6.1 อภิปรายผล 

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล เมื่อจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา พบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัย
ดังกล่าวจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ. [14] ที่เสนอว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความความภักดีโดยภาพรวม แต่จะขัดแย้งกับงานวิจัยของ สรา
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รัตน์ ค าใส เยาวภา ปฐมศิริกุล และ มณฑิกานต์ เอี่ยมโซ้ [15] ที่พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษา จะมีส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ ซื้อซ้ า และเกิดความภักดี 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola (ประเทศไทย) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ ณัฐฌา เสรีวัฒนา [16] ที่พบว่า คุณค่าของสินค้ามีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ 
คุณค่าของสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ และงานวิจัยของ มนัสมนต์ กล่ าแดง [9] ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านซูกิชิ ด้านคุณค่า ด้าน
วัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านซูกิชิบุฟเฟต์ 

6.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อความภักดีตราสินค้า Coca Cola ดังนั้น ผู้บริหารทุก

ระดับในองค์กรสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ จุดการวางผลิตภัณฑ์ให้เกิดการเพิ่มมูลค่าตราสินค้า
ให้สูงขึ้นส่งผลให้ความภักดีตราสินค้ามีมากขึ้นอย่างยั่งยื่น โดยมีปัจจัยที่ส าคัญที่บริษัทควรมุ่งเน้นโดยเฉพาะ ดังนี้ 

1. ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ ด้านผู้ใช้ ดังนั้นผู้บริหารควรให้ความส าคัญในด้านการเพิ่มภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 

2. ปัจจัยความภักดี อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้านความเช่ือมั่น ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ด้านความ
ง่ายในการเข้าถึง ด้านการซื้อซ ้า ด้านความรู้สึก เป็นสิ่งส าคัญที่จะสร้างให้เกิดความภักดีในตราสินค้า เพื่อใช้ในการสร้างกลยุทธ์ใน
การพัฒนาธุรกิจต่อไป 

6.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาลูกค้าผู้บริโภคเครื่องดื่มน้ าอัดลม Coca Cola ข้อมูลส่วนใหญ่ได้มากจาก

นักเรียน/นักศึกษา ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาให้หลากหลายกลุ่มอาชีพ เพื่อจะได้น าข้อมูลผู้บริโภคเปรียบเทียบอาชีพ
แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีที่แตกต่างกัน เพื่อใหท้ราบถึงข้อมูลความภักดีตราสินค้าเพื่อพัฒนากลยุทธการขายต่อไป 

2. ในงานวิจัยนี้ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Coca Cola
(ประเทศไทย) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผู้สนใจสามารถเปลี่ยนตัวแปรอื่นที่เกี่ยวข้องกับความภักดี เช่น ทัศนคติ Marketing Mix 
เป็นต้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปได้ 

3. งานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้นด้วยการท าวิจัยเชิงปริมาณเป็นหลัก ผู้ที่สนใจจะต่อยอดด้วยการท าเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพก็จะส่งผลให้งานมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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