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           ในวตัถุประสงคข์องการศกึษาครัง้นี้ เป็นการวเิคราะหถ์งึความส าคญัของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อ

ความภกัดขีองลูกคา้ในสว่นการดื่มโคก้ไม่มนี ้าตาล โดยรวบรวมสถติปิระชากรในเขตกรุงเทพฯ 

           มกีลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่างในเขตกรุงเทพฯ จากแบบสอบถาม ใชว้ธิสีุม่ตวัอย่างวตัถุประสงคเ์พือ่

รวบรวมขอ้มลูจากพวกเขาเหล่านัน้ โดยวธิสีถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ รอ้ยละ 

ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

           ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นคนทีเ่คยดื่มโคก้มาก่อน โดยทุกเพศทุกวยัอายุระหว่าง 21 ปี 

– 60 ปีขึน้ไปซึง่มหีลากหลายอาชพีทีแ่ตกต่างกนั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่10,000 ถงึ 30,001 บาทขึน้ไปความคดิเหน็

ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึแบรนด ์และคุณภาพการรบัรูแ้บรนด์อยู่ใน

ระดบัสงู นอกจากนี้ ความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัความภกัดขีองลูกคา้ต่อผลติภณัฑโ์คคา โคล่า รวมถงึ

ทศันคตแิละพฤตกิรรมอยู่ในระดบัสงูจากผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ในแต่ละดา้นสง่ผลต่อ

ความภกัดขีองลูกคา้ในดา้นทศันคตแิละพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั การรบัรูถ้งึคุณค่าของตราสนิคา้ในดา้นคุณภาพทีร่บัรู้

ไดร้บัผลตอบรบัมากทีสุ่ดรองลงมาคอืการรบัรูถ้งึแบรนด์ ดว้ยการใชก้ารวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา แสดงค่าเป็นรอ้ยละ

และการวเิคราะหเ์ชงิอนุมานทีว่เิคราะหส์ถติดิว้ยค่าเฉลีย่, ค่าเบีย่งเบนมาตราฐาน, และการหาค่านยัส าคญัทีม่คี่าSig.(2 

tailed) น้อยกว่า .05 ตามมาตราฐานสงัคมศาสตร์ 

          ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ไดแ้สดงใหเ้หน็ในผลส ารวจแบบสุ่มแลว้ว่าความภกัดตี่อตราสนิคา้ส าหรบัผลติภณัฑ์โคคา 

โคล่า เป็นมาตราฐานทีส่งูมากซึง่สง่ผลดตี่อการเปลีย่นแปลงใหม่ๆทีด่ขีึน้ของcoke zero sugarในดา้นของ รสชาตแิละ

การประกาศตวัเป็นเครื่องดื่มทางเลอืกเพือ่สุขภาพ 

ค าส าคญั: คณุค่าตราสินค้า, ความภกัดีของผู้บริโภค 



 

                                                                                           

                                                               บทน า 

     บทความวจิยัฉบบัน้ีจดัท าขึน้เพือ่วตัถุประสงคใ์นการวเิคราะหห์าปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero 

ซึง่ไดร้บัการพฒันาและปรบัปรุงดา้นรสชาตใิหม้คีวามใกลเ้คยีงกบั Coke original มากทีสุ่ดโดยปราศจากน ้าตาลและไม่มี

แคลอรี ่และปัจจยัทีใ่ชใ้นการท าวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด และ

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ โดยใชก้ารส ารวจจากแบบสอบถามจ านวน 400ตวัอย่างในเขต กรุงเทพมหานครดว้ยการ

วเิคราะหแ์ละแปรผลโดยโปรแกรม SPSS วธิสีถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่ Frequencies descriptive, One-way ANOVA, Multiple 

regression analysis เพือ่ใหไ้ดค้วามเชื่อมัน่ที ่95%และผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยก าหนดค่า Sig. < .05 ดว้ยกระแส

สุขภาพทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ ไดเ้ปลีย่นเป็นเทรนด ์"Healthy Lifestyle" ท าใหผู้บ้รโิภคปฏเิสธทีจ่ะบรโิภคเครื่องดื่มทีม่ี

น ้าตาล และ เครื่องดื่มอดัลมทีใ่ชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล เพราะกงัวลว่าจะมผีลกบัสุขภาพ และหนัมาบรโิภค

เครื่องดื่มเพือ่สุขภาพ มากขึน้ เช่นเดยีวกบัคนไทยเองกส็นใจเครื่องดื่มเพือ่สุขภาพมากขึน้ และรฐับาลกก็ าลงัเตรยีมเกบ็

ภาษเีครื่องดื่มทีใ่ชน้ ้าตาลในปรมิาณสงูเพือ่เป็นมาตราการลดปัญหาโรคอว้น และโรคเบาหวาน จงึเชื่อว่าเครื่องดื่มทีไ่ม่มี

น ้าตาล หรอืใชน้ ้าตาลน้อยจะมบีทบาทมากขึน้ในอนาคตในสว่นของ Coke เองจงึไดเ้ปิดตวัCoke zero เพือ่เป็นเครื่องดื่ม

ทางเลอืกเพือ่สุขภาพโดยไดร้บัการรบัรองคุณภาพจาก สถาบนัโภชนาการ มหาลยัมหดิล โดยคาดหวงัใหเ้ป็นตวั

ขบัเคลื่อนการตลาดต่อไปในอกีไม่กีปี่ขา้งหน้า เพือ่สุขภาพทีด่ขีองผูบ้รโิภคชาวไทย    

 

 

 

 

                                                                                                                                                    

                                                      

 



 

 

James Quincey CEO ของโค้ก กล่าวว่า “เครื่องดื่มทีไ่ม่มนี ้าตาลจะเป็นตวัขบัเคลื่อนการเตบิโตหลกัของบรษิทัใน

อกีไม่กีปี่ขา้งหน้า”และเพือ่ตอกย ้าความเป็นผูน้ าของแบรนดเ์ครื่องดื่มโคล่ายอดนิยมในประเทศไทยและทัว่โลก บรษิทั

Coke จงึไดเ้ปิดตวั “โคก้ ซโีร่ สตูรไม่มนี ้าตาล” สตูรใหม่ รสชาตเิหมอืนโคก้ดัง้เดมิแต่ปราศจากน ้าตาลเพือ่ตอบสนอง

ผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบดื่มCokeแต่กอ็ยากดแูลสุขภาพในเวลาเดยีวกนัดว้ยส าหรบัการเป็นเครื่องดื่มทางเลอืกเพือ่สขุภาพ                                                                                                                                          
วตัถปุระสงคใ์นการท าวิจยั        
- เพือ่ศกึษาขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร                                                                                       
- เพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ในเขตกรุงเทพมหานคร                       
- เพือ่ศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของเครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร                                                                                

นิยามศพัทเ์ฉพาะ                                                                                                                                                    

ผู้บริโภค หมายถงึ ผูท้ีเ่คยซื้อและบรโิภคเครื่องดื่ม Coke zero ในกรุงเทพมหานคร                                                                     
การตดัสินใจซ้ือ หมายถงึกระบวนการคดิพจิารณาของผูบ้รโิภคเพือ่ตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero                                             
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึตวัแปรทางการตลาดทีอ่งคก์รสามารถควบคุมได้ซึง่ใชเ้พือ่ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ
แก่เป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552)                                                                                                                                             
ด้านผลิตภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีอ่งคก์รเสนอต่อกลุ่มเป้าหมาย เพือ่ตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของ
เป้าหมายเพือ่ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ ซึง่อาจเป็นสิง่ทีจ่บัต้องไดห้รอืจบัตอ้งไมไ่ด ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552)                                                 
ด้านราคา หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่มคี่าอื่นๆทีก่ลุ่มเป้าหมายมคีวามจ าเป็นตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดผ้ลติภณัฑท์ี่
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552)                                                                                                                    
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถงึโครงสรา้งของช่องทางจ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารหรอืบางครัง้อาจหมายถงึสถาน
ทีต่ ัง้ของรา้นคา้ซึง่ประกอบดว้ยองคก์รและกจิกรรมต่างๆเพือ่เคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์รไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552)                                                                                                                                            
ด้านรายการส่งเสริมการขาย หมายถงึเครื่องมอืเพือ่สรา้งความพงึพอใจทีม่ตี่อตราสนิคา้หรอื บรกิาร หรอืความคดิ 
หรอืต่อบุคคลโดยใชเ้พือ่การจงูใจ (Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการหรอืเพือ่เตอืนความทรงจ า (Remind) ใหเ้กดิขึน้ต่อ
ผลติภณัฑ ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552)                                                                                                                                                  
คณุค่าตราสินค้า หมายถงึประโยชน์คุณสมบตัแิละเอกลกัษณ์เฉพาะทีโ่ดดเด่นของตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตระหนักได ้
ไดแ้ก่ การตระหนกัรกัตราสนิคา้คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Aaker, 1991)                                                                 
การรู้จกัช่ือตราสินค้า หมายถงึการรบัรูแ้ละจดจ าหรอืระลกึถงึตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (สุภาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุ,ิ 2547)         
คณุภาพท่ีรบัรู้ หมายถงึการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้ของบรษิทั (สุภาภทัร ดลิกไชยชาญวุฒ,ิ 2547)
ความส าคญัของตราสินค้า หมายถงึความตระหนกัของผูบ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้อนัเกดิจากความเหน็และสรุปผลจาก
ขอ้มลูต่างๆเกีย่วกบัตราสนิคา้ทีไ่ดร้บัจากสิง่เรา้ต่างๆจากภายนอก (External Stimuli) และจากจนิตนาการ (Fantasies) 
(นภสักร ศกัดานุวงศ,์ 2545)                                                                                                                                                             
ความภกัดีต่อตราสินค้า หมายถงึเป็นพฤตกิรรมทีแ่สดงออกมาในหลายรูปแบบ เช่นการชื่นชอบเป็นพเิศษมากกว่าตรา
สนิคา้อื่นๆและการซือ้อย่างต่อเนื่อง เป็นตน้ (Silva & Alwi, 2006)       



 

กรอบแนวคิดและขอบเขตงานวิจยั                                                                                                           

ขอบเขตเน้ือหา: ประกอบดว้ยตวัแปรตน้ และ ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

ขอบเขตประชากร: โดยใชส้ตูรการค านวณของโคชาน (Cocharn) ทีก่ าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% ความคลาดเคลื่อน

ไม่เกนิ  5% จงึไดก้ระจายแบบสอบถามออกไปทัง้หมด 400 ตวัอย่างในเขต ก.ท.ม.                                                                    
สมมติฐานของการวิจยั                                                                                                               

H0=ความแตกต่างของตวัแปรตน้ทัง้3ดา้นไม่ท าใหเ้กดิความแตกต่างในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค                      

H1=ความแตกต่างของตวัแปรตน้ทัง้3ดา้นท าใหเ้กดิความแตกต่างในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค(โดยก าหนดค่า Sig. < .05)                                                                                                                  
ประโยชน์ท่ีคาดว่าได้รบั                                                                                                                             

- ท าใหท้ราบถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และสามารถน า

ผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพือ่สรา้งกลยุทธก์ าหนดนโยบายและแนวทางในการแกไ้ขปัญหาของ

บรโิภค                                                                                                                                                                           

- สามารถน าผลการวจิยัต่อยอดและเพิม่องคค์วามรูท้างวชิาการเพือ่ใชใ้นธุรกจิต่อไป                                                                

แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง                                                                   
 ในการท าวจิยัเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยั

ไดศ้กึษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ดงันี้                                                                                      

แนวความคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร์                                                                                          

แนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด                                                                                                                    

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องคุณค่าตราสนิคา้                                                                                         

แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์                                                                  
อดลุย ์จาตุรงคก์ลุ (2545: 38-39)ลกัษณะทางประชากรศาสตรร์วมถงึ อายุ,เพศ,วงจรชวีติ,ครอบครวั,การศกึษา,รายได ้

เป็นตน้ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะเกี่ยวพนักบัอุปสงค(์Demand)ในตวัสนิคา้ทัง้หลายการ

เปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ ของตลาดใหม่และตลาดอื่นกจ็ะหมดไปหรอืลดความส าคญัลง                                                                                                                                                                                     

ด้านประชากรศาสตร ์เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ (ตวัแปรต้น) 

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม Coke zero
ของผู้บริโภคในเขตก.ท.ม 

(ตวัแปรตาม) 

ด้านคณุค่าตราสินค้า การรู้จกัช่ือตราสินค้า คณุภาพท่ีรบัรู้ 
ความส าคญัของตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า (ตวัแปรต้น) 

ด้านส่วนประสมการตลาด Product Price Place Promotion 
(ตวัแปรต้น) 



 

แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด(4p)                                                                                                           
1.ผลติภณัฑ(์Product) 2.ราคา(Price) 3.การสง่เสรมิการตลาด(Promotion) 4.การจดัจ าหน่าย(Place หรอื Distribution)  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตวัแปรเรื่องคณุค่าตราสินค้า 
ความหมายของตราสินค้า                                                                                                              

อาเคอร ์( Aaker. ) กล่าวว่า ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึการสรา้งความแตกต่างใหช้ื่อ หรอื (logo)ของสนิคา้นัน้ๆอนั

ไดแ้ก่สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ของตวัสนิคา้เองรวมถงึเครื่องหมายการคา้และการออกแบบของ

ผลติภณัฑน์ัน้ๆเพือ่ใหโ้ดดเด่นเป็นทีจ่ดจ า                                                                                   

ความหมายของตราสนิคา้ American Marketing Association (1960, cited in Keller, 2003) ไดใ้หค้วามหมายของตรา

สนิคา้ไวว้่าคอื ชื่อ(Name) ขอ้ความ สญัลกัษณ์ (Symbol) เครื่องหมายการคา้ (Trademark) การออกแบบ หรอืหบีห่อ

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หรอืรวมทีก่ล่าวมาทัง้หมดทีม่คีวามมุ่งหมายในการทีจ่ะระบุสนิคา้หรอืบรกิารจากผูผ้ลติหรอื

กลุ่มผูผ้ลติรายหนึ่งใชเ้พือ่แยกความแตกต่างออกจากผูผ้ลติทีเ่ป็นคู่แขง่หรอืกล่าวในทางปฏบิตักิค็อืเมื่อนกัการตลาดได้

สรา้งชื่อสนิคา้ตรา (Logo) หรอืสญัลกัษณ์ใหส้นิคา้ใหม่นัน้คอืการสรา้งตราสนิคา้                                              

โดยสรุปแลว้ตราสนิคา้คอื ชื่อ(Name) หรอืสญัลกัษณ์ (Symbol) ต่างๆของสนิคา้ ไม่ว่าจะเป็น(Logo) เครื่องหมายการคา้ 

(Trademark) หรอืหบีห่อบรรจุภณัฑ ์(Packaging) ทีส่ามารถระบุถงึความเป็นสนิคา้หรอืบรกิาร ตราสนิคา้เป็นสิง่ทีถู่ก

เลอืกซือ้โดยผูบ้รโิภคและเป็นสิง่ทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีไ่ม่สามารถเลยีนแบบไดแ้ละแมว้่าสนิคา้นัน้ไดส้ญูหายไปจาก

ตลาดแลว้ชื่อของสนิคา้กจ็ะคงอยใูนใจของผูบ้รโิภคโดยสิง่ส าคญัคอืการทีต่ราสนิคา้ไดร้บัการสือ่สารคุณสมบตัแิละ

ความหมายทีถู่กออกแบบมาโดยนกัการตลาดเพือ่ช่วยในการเพิม่คุณค่าใหก้บัตราสนิคา้นัน้นอกเหนือจากหน้าทีก่ารใช้

งานทีส่นิคา้มอบให ้ความส าคญัของตราสนิคา้ท าใหเ้กดิแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand 

loyalty)ซึง่ท าใหเ้กดิผลก าไรต่อผูผ้ลติอนัจะสง่ผลดตี่อธุรกจินัน้ๆตราสนิคา้ทีแ่ขง็แรงยงัก่อใหเ้กดิความส าคญัในเชงิกล

ยุทธ ์(Strategic Importance)เพือ่ใหผู้ผ้ลติสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรงผ่านขบวนการขายตรงโดยใชส้ือ่ออนไลน์ใน

ช่องทางต่างๆดว้ย                                                                                                                                                   
ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คอืการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้หนึ่งไม่ว่าจะเกดิจากความ
เชื่อมัน่การนึกถงึและหรอืตรงใจผูบ้รโิภคและเกดิการซือ้ซ ้าต่อเนื่องตลอดมา                                                                           

ความภกัดีในตราสินค้า มคี ากล่าวว่าการสรา้งลูกคา้ใหม่ 1 คนจะมตี้นทุนสงูกว่าการรกัษาลูกคา้เก่า 1 คนถงึ 5 – 10 

เท่า และในปัจจุบนัเกดิความหลากหลายในตราสนิคา้ประกอบกบัการใชก้ลยุทธท์างการตลาดมากมายเพือ่ดงึดูดใจให้

ผูบ้รโิภคเปลีย่นหรอืหนัไปใชส้นิคา้ตราใหม่ๆอยู่เสมอดงันัน้กลยุทธท์ีส่ าคญัทางการตลาดคอืการสร้างความภกัดใีนตรา

สนิคา้ (Brand Loyalty) การสรา้งความภกัดใีนตราสนิคา้จงึมคีวามจ าเป็นมากและท าใหลู้กคา้เกดิตน้ทุนทีจ่ะเปลีย่นไปใช้

สนิคา้ตราอื่นซึง่อาจจะสรุปว่าความภกัดใีนตราสนิคา้มคีวามส าคญั 3 ประการดงันี้                                               

1.สรา้งปรมิาณการขายใหสู้งขึน้ (High Sale Volume)                                                                                                   

2.เพิม่ราคาใหส้นิคา้สงูขึน้ (Premium Pricing Ability)                                                                                       

3.การรกัษาลูกคา้ใหค้งอยู่ (Customer Retention)                                                                                           



 

วิธีการด าเนินการวิจยั                                                                              
 การวจิยัศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยมรีายละเอยีดของวธิดี าเนินการวจิยั ดงัต่อไปนี้                                                                           

1.ประชากรและตวัอย่าง                                                                                                                        

1.1 ประชากร (Population) ประชากรในทีน่ี้หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้เครื่องดื่ม Coke zeroในจงัหวดักรุงเทพฯ กลุ่ม

ประชากรเป้าหมาย คอืผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้เครื่องดื่ม Coke zero                                               

1.2 ขนาดตวัอย่าง (Simple Size) ขนาดของตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนของประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา เนื่องจากไม่ทราบ

จ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้จงึใชส้ตูร Cochran (Cochran, 1997 อา้งถงึใน ธรีวฒุ ิเอกะกุล, 2543) ค านวณขนาดตวัอย่าง

โดย ตอ้งการความเชื่อมัน่ 95% และยอมรบัใหม้คีวามคลาดเคลื่อนได ้5% จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสม

เท่ากบั 385 คน                                                                                                                                                                     
2.เครื่องมือในการท าวิจยั                                                                                                             

 การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการ

วจิยัเชงิปรมิาณจงึมกีารเกบ็ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการ

เกบ็ขอ้มลูดงักล่าว โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี้                                                                                                                         

1. เป็นค าถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบ

ตรวจสอบรายการ (Chick list) มรีายละเอยีดดงันี้   เพศ, อาย,ุ การศกึษา, อาชพี, รายได ้                                    

2. เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Chick list) โดยใชม้าตรวดั

แบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)                                                                                                               

3. เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลสว่นประสมทางการตลาด(4P) เกบ็ขอ้มลูโดยใชม้าตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

เป็นการวดัแบบ Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑว์ดัคะแนน ดงันี้                                                            

มากทีสุ่ด – มาก – ปานกลาง – น้อย – น้อยทีสุ่ด                                                                                                                

4. เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลการตดัสนิใจซือ้ เกบ็ขอ้มลูโดยใชม้าตรวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการวดั

แบบ Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑว์ดัคะแนน ดงันี้                                                                              

มากทีสุ่ด – มาก – ปานกลาง – น้อย - น้อยทีสุ่ด                                                                                                                              

ค่าเฉลีย่ทีค่ านวณไดน้ ามาแปลความหมายได ้ดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ, 2550)                                                                                 

4.50 – 5.00= มากทีสุ่ด, 3.50 – 4.49= ระดบัมาก, 2.50 – 3.49=ปานกลาง,1.50 – 2.49= น้อย, 1.00 – 1.49= น้อยทีสุ่ด

 ในสว่นของรปูแบบค าถามนัน้เป็นค าถามปลายปิด และมมีาตรวดัแต่ละตวัสามารถใชแ้ปลผลทางสถติไิดต้่างกนั 

ตวัอย่างของแบบสอบถามซึ่งสอดคลอ้งกบักรอบแนวความคดิของการวจิยัไดถู้กแนบมาในสว่นถดัไป                     

3.การเกบ็รวบรวมขอ้มูล                                                                                                                  
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามจ านวน 400ตวัอย่างในเขต ก.ท.ม ในหลายๆกลุ่มตวัอย่างโดยใช้



 

โปรแกรม Google from ดว้ยการด าเนินการผ่าน Social network โดยใชท้ฤษฎขีอง (Cocharn) ทีย่อมรบัความเชื่อมัน่

ที9่5%    

 4.การวิเคราะหข์้อมลู  
 สว่นของการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชว้ธิสีถติแิบบ สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการหา
ค่าทางสถติพิืน้ฐานค่าสถติทิีใ่ชค้อืการแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) และสถติเิชงิอนุมาน 
(Inferential Statistics) ดว้ยวธิสีถติแิบบ One way ANOVA ทีม่ตีวัแปรตัง้แต่ 2ตวัแปรขึน้ไปโดยก าหนดค่า Sig. < .05 
และ (Multiple Regression Analysis โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ในการทดสอบสมมตฐิานที่95% ดงันัน้จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) เมื่อพบว่าค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05                                                             

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู

 
Sig < .05 

  1 2 3 4 

1 - -.173* -.146* -.309* 

2         - 0.026 -0.136 

3     - -.162* 

4       - 
มีความเปลี่ยนแปลงของความถ่ีในการบริโภคระหว่างกลุ่มต่างๆเกิดขึ้นตัง้แต่1คู่ขึ้นไป 

จากรปูแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปร(เพศ)มคี่า Sig.< .05อย่างมนียัส าคญัทางสถติจิงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0  

สรุปยอมรบัสมตฐิาน H1 ทีว่่า(เพศทีแ่ตกต่างกนัท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีต่่างกนั) 

สมติฐาน  H0 = เพศทีแ่ตกต่างกนัท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคทีไ่ม่ต่างกนั 

              H1 = เพศทีแ่ตกต่างกนัท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero ของผูบ้รโิภคทีต่่างกนั 

 
Sig < .05 

  1 2 3 4 

1 - .22600* -0.03226 .18920* 

2   - -.25825* -0.03680 

3     - .22146* 

4       - 

มีความเปลี่ยนแปลงของความถ่ีในการบริโภคระหว่างกลุ่มต่างๆเกิดขึ้นตัง้แต่1คู่ขึ้นไป 

S.S df M.S F Sig.

Between Groups 5.220 3 1.740 7.513 0.000
Within Groups 91.717 396 0.232

Total 96.938 399

ANOVA Table(เพศ)

เพศ * การตดัสนิใจซือ้

S.S df M.S F Sig.

Between Groups 4.845 3 1.615 4.633 0.003
Within Groups 138.028 396 0.349

Total 142.873 399

Product * การตดัสนิใจซือ้

ANOVA Table



 

จากรปูแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปร(Product)มคี่า Sig.< .05อย่างมนียัส าคญัทางสถติจิงึยอมรบั H1 และปฏเิสธ H0 สรุป ยอมรบั

สมมตฐิาน H1 (การพฒันาสนิคา้ใหด้ขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero งา่ยขึน้) 

   สมมติฐาน    H0 = การพฒันาสนิคา้ใหด้ขีึน้ไม่ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม Coke zero งา่ยขึน้ 

                     H1 = การพฒันาสนิคา้ใหด้ขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม Coke zero งา่ยขึน้ 

สรปุผลการวิจยั 
         จากการสรุปผลการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้น
คุณค่าตราสนิคา้ โดยศกึษากลุ่มตวัอย่าง 400 คน ซึง่ใชโ้ปรแกรมทางสถติสิ าเรจ็รปู SPSS ในการวเิคราะหข์อ้มูล (สถติทิี่
ใชว้เิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน)รวมทัง้สถติเิชงิอนุมานดว้ย  
          จากการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์สดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการดื่ม Coke 

zero ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามขอ้มลูประชากรศาสตร(์ เพศ,อาย,ุการศกึษา,อาชพี,รายได)้ 

แตกต่างกนัจะมกีระบวนการของความถี่ในการดื่มเครื่องดื่ม Coke zero ที่แตกต่างกนัโดยวธิสีถติิในการวเิคราะห์ คอื 

One way ANOVA (F- Test) โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ในการทดสอบสมมตฐิานที ่95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) เมื่อพบว่าค่า Sig.(2-tailed) < .05 และยอมรบั (H1) สรุปยอมรบัสมมตฐิานทีว่่าขอ้มูลประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั

จะมกีระบวนการของการตดัสนิใจดื่ม Coke zero แตกต่างกนั  

การอภิปรายผล 
           จากผลการวิจยัที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจยัสามารถอภิปรายผลโดยได้อ้างอิงจากงานวิจัยที่

เกี่ยวขอ้งไดด้งันี้  ขอ้มูลทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัจะมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม Coke zero ที่

แตกต่างกนั และ ขอ้มูลส่วนประสมการตลาดทีแ่ตกต่างกนัจะมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม Coke zero ทีแ่ตกต่าง

กนั ส่วนของขอ้มูลเกี่ยวกบั การรบัรู้ชื่อสนิค้า,การรูถ้งึคุณภาพของสนิค้า ทีม่อีทิธพิลมากต่อความส าคญัของตราสนิค้า 

Coke zero อย่างมนียัส าคญัทีแ่ตกต่างกนั 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าไปใช้ในธรุกิจ                                                                                                                    
-จากผลการศกึษาดา้นสว่นประสมทางการตลาดพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัมากกบัตวั Product ดงันัน้แลว้สนิคา้ Coke 

zero ควรตอ้งเพิม่ขนาดของตวั Product ใหค้รบทุก Size เพือ่ตอบสนองความตอ้งการดื่มของผูบ้รโิภคไดทุ้กๆกลุ่มและ

ในสว่นของ Promotion เรื่องราคา สว่นลด ควรลดราคาใหก้บั Size ต่างๆเพือ่เป็นแรงจงูใจ ต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญัของการเตบิโตในการตลาดอย่างต่อเนื่อง       

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
เพือ่ประโยชน์ในการท าวจิยัส าหรบัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะประเดน็ส าหรบั การท าวจิยัในครัง้ต่อไปดงันี้  

 - ควรท าการศกึษากลุ่มตวัอย่างอื่นๆ เพื่อขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างไปยงัจงัหวดั อื่นๆหรอืเขตอื่นๆ ที่

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร จะไดท้ราบว่าผลการศกึษาทีไ่ดจ้ะเหมอืนหรอืแตกต่างจากเดมิหรอืไม่อย่างไร  



 

 - ควรศกึษาตวัแปรอื่นๆ ที่อาจจะมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม Coke zero ของ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครเช่น ปัจจยัดา้นทศันคตแิละค่านิยม ปัจจยัการรกัสุขภาพ ปัจจยัคุณประโยชน์ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์

  - ควรกระจายแบบสอบถามในกลุ่มของชายและหญงิใหเ้ท่าๆ กนัเพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีแ่ม่นย ายิง่ขึน้   
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