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 ผลจากการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-25 ปี มีสถานภาพโสด มี
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 The objective of this research is to study the perception of consumers toward the 
corporate social responsibility of the Coca-Cola company (Thailand) in relation to brand 
loyalty to Coke in the Bangkok metropolitan area. The samples in this research were over 
twenty years old. The questionnaire was used to collect data and the statistical methods 
used to analyze the data included frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The statistical methods were the independent sample t-test and the one-way analysis of 
variance. The statistical methods used to analyze the relationship between two variables 
were Pearson product moment correlation coefficient.The results of thestudy were as follows; 

Most of consumers are females, single in the twenty to twenty five age range, had a 
bachelor’s degree and worked as a company employee with an average income of 10,001 
to 20,000 baht per month.The perceptions of consumers toward the corporate social 
responsibility of Coca-Cola company in the dimension of cause promotions and cause 
related marketing have a positively low level of relationship with brand loyalty towards Coke 
in behavioral terms at statistically significant level of 0.01. In corporate social marketing, 
corporate philanthropy, community volunteering and socially responsible business practices 
have a positively moderate level of relationship with brand loyalty to Coke in behavioral terms 
at the statistically significant level of 0.01.The perceptions of consumers toward the corporate 
social responsibility of the Coca-Cola company in the dimension of cause promotions have 
positively low level of relationship with brand loyalty on Coke in terms of a price premium at 
a statistically significant level of 0.01. In terms of cause related marketing, corporate social 
marketing, corporate philanthropy, community volunteering and socially responsible business 
practices had a positively moderate relationship with brand loyalty to Coke in term of a price 
premium at statistically significant level of 0.01.The perceptions of consumers toward the 
corporate social responsibility of the Coca-Cola company in the dimension of cause related 
marketing, corporate social marketing, corporate philanthropy, community volunteering and 
social responsible business practices had a positively low level of relationship to brand 
loyalty for Coke in emotional terms at the statistically significant level of 0.01. 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับน้ี สําเร็จได้ด้วยความกรุณาของอาจารย์รสิตา สงัข์บุญนาคอาจารย์ที่
ปรกึษาสารนิพนธ ์ซึง่เสยีสละเวลาอนัมคี่า เพื่อใหค้าํแนะนํา ใหค้าํปรกึษาทีด่เีพื่อนําไปเป็นแนวทาง
ในการปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อันมีคุณค่าอย่างยิ่งสําหรบัการทําสารนิพนธ์ในครัง้น้ี          
จงึขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบคุณรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์และรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา ทีใ่ห้
ความกรุณาเป็นผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมไปถงึใหค้าํปรกึษาในการแกไ้ขสารนิพนธ์
เล่มน้ี ใหม้คีวามน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ อกีทัง้ใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นกรรมการสอบสารนิพนธฉ์บบัน้ี  
 ขอขอบคุณ คณาจารย์ในภาคบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑติวทิยาลยั
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ที่ประสทิธิป์ระสาทวชิา รวมถึงสรา้งสรรค์กจิกรรมต่างๆ         
ที่สรา้งทกัษะความรูท้ี่ดแีละประสบการณ์ที่สามารถนําไปปรบัใช้ได้จรงิในชวีติประจาํวนั รวมทัง้
เจา้หน้าทีโ่ครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านทีช่่วยประสานงานเพื่ออาํนวยความสะดวกต่างๆ
เป็นอย่างดเีสมอมา ตลอดจนผูท้ีม่สี่วนเกีย่วขอ้งโดยเฉพาะผูต้อบแบบสอบถามทีม่พีระคุณอย่างสูง
ในการตอบแบบสอบถามการวจิยัในครัง้น้ีจนงานวจิยัสาํเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ  นิสติปรญิญาโทสาขาการตลาด รุน่ 16 ทุกคน ทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอื 
ใหค้าํปรกึษาในทุกๆ ดา้นดว้ยดมีาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณครอบครวัอนัเป็นทีร่กั ทีเ่ป็นแรงบนัดาลใจ ใหก้ารสนับสนุนในการศกึษา และ
ใหก้าํลงัใจทีด่ ีอนัเป็นสิง่สาํคญัทีย่ ิง่ใหญ่ในความสาํเรจ็ในครัง้น้ี  
 สดุทา้ยน้ี ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ สารนิพนธฉ์บบัน้ี จกัเป็นประโยชน์สาํหรบัผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง
และผูท้ี่สนใจในสาขาดงักล่าวน้ี โดยคุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยั          
ขอน้อมบชูาพระคุณบดิา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ดช้ีแ้นะแนวทางและอบรมสัง่สอน
ตลอดมา จนกระทัง่ประสบความสาํเรจ็ดว้ยดใีนครัง้น้ี 
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    สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน   113  
 
 5 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  117 
              ความมุง่หมายการวิจยั   117 
    ความสําคญัของการวิจยั  117 
    สมมตฐิานการวิจยั  118 
    การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  119 
   ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  120 
   การเก็บรวบรวมข้อมลู  121 
    สรุปผลการวิจยั      122      
   อภิปรายผลการวิจยั      130 
   ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั      136 
   ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป  142 
 
บรรณานุกรม  143 
 
ภาคผนวก  149 
 
ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์  156 

     
 
 
 
 
 



 

บัญชีตาราง 
 
ตาราง              หน้า 
 1 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   จําแนกตามเพศ  56 
 2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  จําแนกตามอาย ุ  57 
 3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   จําแนกตามสถานภาพ  57 
 4  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   จําแนกตามระดบัการศกึษา  58 
 5  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  จําแนกตามอาชีพ  58   
 6  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
   จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  59 
 7  แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรม 
   ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ของผู้บริโภค 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร  60  
 8  แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  65  
 9  แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่าย 
   เพ่ือตราสนิค้า  65 
 10  แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัด้านความรู้สกึ  66
 11  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
   ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ)   67  
 12  แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  68 
 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง              หน้า 
 13  แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่าย 
   เพ่ือตราสนิค้า  69  
 14  แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  69 
 15  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาย)ุ  
   ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  70  
 16  แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   จําแนกตามอายดุ้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  71  
 17  แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   เคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  72  
 18  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาย)ุ  
   ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  74  
 19  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามอาย)ุด้านการวดัจํานวนเงินพเิศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  74  
 20  แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   เคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า โดยใช้ 
   วิธีทดสอบแบบสถิต ิLeast Significant Difference (LSD)  75  
 21  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาย)ุ 
   โดยการวดัด้านความรู้สกึ  77 
 22  แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   จําแนกตามอายโุดยการวดัด้านความรู้สกึ  78 
 23  แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   เคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  79  
 24  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดัเชิง  81  
 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง              หน้า 
 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  81  
 26  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั 
   กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก จําแนกตามสถานภาพ ด้านการวดั 
   เชิงพฤตกิรรม  82  
 27  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ)ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  83  
 28  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพเิศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  83  
 29  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั 
   กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดั 
   จํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  84  
 30  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  85  
 31  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามสถานภาพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  85  
 32  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  86  
 33  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  87  
 34  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่าย 
   เพ่ือตราสนิค้า  87  
 35  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่าย 
   เพ่ือตราสนิค้า  88  
 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง              หน้า 
 36  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  88  
 37  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  89  
 38  แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา 
   ท่ีแตกตา่งกนักบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศกึษา)  
   โดยการวดัด้านความรู้สกึ  90 
 39  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ)  
   ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  91 
 40  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  91  
 41  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ)  
   ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  92 
 42  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจา่ยเพ่ือตราสนิค้า  92  
 43  แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอาชีพกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   เคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ซึง่ใช้วิธีทดสอบ 
   แบบ Dunnett’s T3  93  
 44  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ)  
   โดยการวดัด้านความรู้สกึ  94  
 45  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามอาชีพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ  95  
 46  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  95  
 47  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  96  
 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง              หน้า 
 48   แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   ท่ีแตกตา่งกนักบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  97  
 49  แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้ 
   เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  98  
 50  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก  
   (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจ่าย 
   เพ่ือตราสนิค้า  99  
 51  แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉลี่ยตอ่เดือนกบัความภกัดีตอ่ 
   ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพเิศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  
   ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  100  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ยคุแห่งโลกาภิวตัน์ท่ีเศรษฐกิจไทย ถกูผนวกเข้ากบัระบบทนุนิยม และปรับเปล่ียนตามกระแส
โลก สง่ผลให้ปัจจบุนั เศรษฐกิจไทยได้เข้าสู่ยคุแห่งการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงเพิ่มขึน้ทกุขณะ เผชิญ
กับความท้าทายอนัเกิดจากการเปิดโลกเสรี การขยายจํานวนของประเทศคู่แข่งประเทศไทยจําเป็น
อยา่งยิ่งท่ีจะต้องตระหนกัถึงการปรับนโยบายเศรษฐกิจในระดบัมหภาค และการปรับองค์กรบริหารใน
ระดบัจลุภาค นัน่หมายถึง การพฒันาเทคนิคการบริหาร และการผลิตขององค์กรภาคเอกชน ท่ีจะต้อง
คํานึงถึงผลกระทบและดลุยภาพทางสงัคม อนัเป็นองค์ประกอบสําคญัแห่งความสําเร็จในการพฒันา
โครงสร้างเศรษฐกิจท่ีดีตอ่ไป (สมชาย ภคภาสน์วิวฒัน์.  2547) 
 ดงัจะเห็นได้วา่ นบัตัง้แตปี่ พ.ศ. 2535 องค์กรในระดบัโลกเร่ิมมีนโยบายปรับทิศทางการพฒันา
ท่ียัง่ยืนทัง้ในด้านเศรษฐกิจและสงัคม โดยในปี พ.ศ. 2542 จากการประชมุเวทีเศรษฐกิจโลก (World 
Economic Forum : WEF) นายโคฟี อนันนั (Kofi Annan) เลขาธิการองค์การสหประชาชาตใินขณะนัน้ 
ได้เรียกร้องให้องค์กรทกุประเทศแสดงความเป็นพลเมืองท่ีดีของโลก (Good Global Citizenship) โดย
นอกจากจะดําเนินธุรกิจเพ่ือมุ่งหวงักําไรสงูสุด และเน้นการเจริญเติบโตขององค์กรแล้ว องค์กรควร
แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยยึดหลกัการดําเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และ
เอาใจใสด่แูลสงัคมสว่นรวม ทําให้แนวคดิความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจหรือท่ีเรียกวา่ CSR 
(Corporate Social Responsibility) เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความสนใจจากองค์กรประเทศตา่งๆ ทัว่โลก 
นบัจากนัน้ กระแส CSR ก็มีแนวทางท่ีชดัเจนขึน้เร่ือยๆ เม่ือองค์กรเพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและ
การพฒันา (Organization for Economic Co-operation and Development : OECD) ได้กําหนด 
แนวปฏิบตั ิOECD สําหรับบรรษัทข้ามชาต”ิ (OECD Guidelines for Muti-National Enterprises) เพ่ือ
มุ่งให้บรรษัทข้ามชาติต่างๆ ทัว่โลกยึดถือปฏิบตัิ และเป็นพนัธะผกูพนัในการดําเนินธุรกิจร่วมกนั โดย
ผลกัดนัให้บรรษัทข้ามชาตติา่งๆ ตดิตอ่ค้าขายเฉพาะกบัคูค้่าท่ีดําเนินกิจกรรม CSR เท่านัน้แรงผลกัดนั
ดงักลา่วสง่ผลให้องค์กรตา่งๆ ในประเทศไทยไมว่า่จะเป็นองค์กรภาครัฐ ภาคเอกชนและผู้ มีสว่นได้สว่น
เสียขององค์กร (Stakeholders)ได้แก่ ผู้ ถือหุ้น พนกังาน ลกูค้า บริษัทคูค้่า ชมุชน และสงัคม ตา่งหนัมา
ใสใ่จ และดําเนินกิจกรรม CSR เพิ่มขึน้อยา่งแพร่หลาย (นิภา วิริยะพิพฒัน์. 2552: 194) 
 กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย ตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม หรือ CSR จึงมุ่งสร้างความยั่งยืนให้แก่สังคมร่วมกับหน่วยงานและองค์กร
พนัธมิตร ทัง้ภาครัฐ ภาคธุรกิจ และภาคประชาชน เรียกว่าสามเหล่ียมแห่งความร่วมมือสู่ความยัง่ยืน 
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โดยเช่ือว่าการทํางานท่ีเกิดจากความร่วมมือย่อมก่อให้เกิดความยัง่ยืนแก่ทุกฝ่ายซึง่กรอบการทํางาน
ด้านความยัง่ยืนของโคคา-โคลา ประกอบด้วย  “Me” ส่งเสริมชีวิตกระฉบัเฉงและแอคทีฟสู่สขุภาพ
แข็งแรงเพ่ือตวัเรา “ We” เสริมสร้างชมุชนให้แข็งแรงเพ่ือสงัคมของเราและ “World” พฒันาสิง่แวดล้อม
ให้ดียิ่งขึน้เพ่ือโลกของเรา (www.icoke.co.th  2558: Online สืบค้นวนัท่ี 23 กนัยายน 2558)  
 เคร่ืองด่ืมนํา้อดัลมโค้ก เป็นตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมและประสบความสําเร็จในแง่ของ
ธุรกิจอย่างมาก แต่ธุรกิจนํา้อดัลมยงัคงติดปัญหาในประเด็นท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมทําลายสขุภาพ เน่ืองจาก
สารให้ความหวานท่ีบรรจใุนนํา้อดัลมมีความเช่ือมโยงตอ่การเกิดโรคไขมนัพอกตบั โรคเบาหวาน และ
โรคหวัใจ เป็นต้น ดงันัน้ การวางนโยบายผลกัดนัให้องค์กรจดักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมอย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพนัน้ จะช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ธุรกิจ และช่วยเหลือสงัคมอีกทางหนึ่ง 
นอกจากนีย้งัเป็นช่องทางทําการตลาดสร้างความผกูพนัในตราสินค้า เพ่ือแก้ปัญหาการสลบัเลือกด่ืม
นํา้อดัลมภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ ของผู้บริโภค ดงัจะเห็นได้จากผลการสํารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกซือ้นํา้อดัลมในประเทศไทย พบวา่ คนด่ืมนํา้อดัลม 60% สามารถเปล่ียนไปด่ืมตราสนิค้าอะไรก็ได้ 
ท่ีทําให้พวกเขาสามารถหาด่ืมได้ง่าย (Marketeer 2014: Online สืบค้นวนัท่ี 23 กนัยายน 2558) 
 การทําวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัมีความสนใจศกึษา การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม
ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอนัเป็นศนูย์กลางของ
ประเทศในทุกๆ ด้าน กล่าวได้ว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ก่อให้เกิดโครงสร้าง
ประชากรท่ีหลากหลาย อนัประกอบด้วย คนกรุงเทพฯ โดยกําเนิด และคนส่วนใหญ่ท่ีย้ายถ่ินมาจาก
ตา่งจงัหวดั (กาญจนา ตัง้ชลทิพย์. 2549) ซึง่จะสง่ผลให้ผลการวิจยัมีความหลากหลายตามไปด้วย 
ทัง้นี ้ผู้วิจยัยงัมุ่งศกึษาว่า การจดักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรมีผลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กหรือไม่ อย่างไร เพ่ือจะนําผลการวิจยันําไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
พฒันาโครงการกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ เร่งสร้างกลยทุธ์ให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ของข่าวสารกิจกรรมตา่งๆ เพ่ือนําไปสูก่ารเพิ่มความนิยมในการเลือกซือ้เคร่ืองด่ืม
โค้ก และสร้างความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสนิค้าอยา่งยัง่ยืน 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
 1. เพ่ือศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  
 2.  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจ
โคคา-โคลา (ประเทศไทย) กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสาํคัญของการวจิัย 
 1. เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้มี
ประสทิธิภาพสงูสดุ 
 2.  เป็นข้อมลูสําหรับใช้ในการศกึษาเพ่ือวางกลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างความแตกตา่งให้
เหนือกวา่คูแ่ขง่ด้วยรูปแบบการสร้างสรรค์กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีคณุคา่ 
 3.  เป็นข้อมูลสําหรับพัฒนาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กร และเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้ามากยิ่งขึน้ 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอาย ุ20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  ตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์มาตรา 
19 บญัญตัวิา่ "บคุคลยอ่มพ้นจากภาวะผู้ เยาว์และบรรลนิุตภิาวะโดยทางอายเุม่ือมีอายย่ีุสบิปีบริบรูณ์” 
นบัว่าจะเป็นบุคคลท่ีสามารถรับรู้และเข้าใจความหมายของกิจกรรมด้านรับผิดชอบต่อสงัคมในด้าน
ตา่งๆ ในแบบสอบถามวิจยัได้ดี 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กใน       
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรของ นรา
ศรี ไววานิชกลุ และชศูกัดิ์ อดุมศรี (2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญัทาง
สถิตเิท่ากบั .05 ได้ขนาดตวัอยา่งจํานวน 385 ตวัอยา่ง สํารองจํานวนตวัอยา่ง 15 ตวัอยา่ง ตามการหา
สตูรการหาตวัอยา่ง ดงันี ้

  สตูร               n ൌ z2ሺpqሻ

e2
 

 

  เม่ือ n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

   e แทน ระดบัความคลาดเคล่ือน เทา่กบั 0.05 
z  แทน คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ มีคา่เทา่กบั 95 
  ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีคา่เท่ากบั 1.96 

   p แทน ขนาดประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรท่ีจะศกึษา 
     50% = 0.5 
   q          แทน ขนาดประชาการท่ีไมไ่ด้สนใจศกึษา 1-p 



4 

 
โดยกําหนดให้  คา่ความคลาดเคล่ือน  5%  เท่ากบั  0.05 

 

  แทนคา่  n ൌ 
ሺ1.96ሻ2ሺ0.5ሻሺ0.5ሻ

ሺ0.05ሻ
2  

 
    n  =  384.16 หรือ 385 คน 
 ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งท่ีได้จากการคํานวณได้เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และได้ทําการเก็บตวัอยา่ง
สํารองเพิม่อีก 15 ตวัอยา่ง เพ่ือป้องกนัความผิดพลาด รวมกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะทําการวิจยัทัง้หมดจํานวน 
400 ตวัอยา่ง 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน ซึง่ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
 1.  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบัฉลากเลือกเขต 
ในกรุงเทพมหานครจาก 50 เขต ออกมา10 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตพระนคร เขตบางรัก 
เขตประเวศ เขตลาดพร้าว เขตบางกอกน้อย เขตอ่อนนชุ เขตวฒันา และเขตภาษีเจริญ และนํามาเป็น
ตวัแทนในการเก็บ 
 2. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเจาะจงแจกแบบสอบถามใน
แหล่งท่ีมีการจัดจําหน่ายนํา้อัดลม ในแต่ละเขตปกครองท่ีได้เลือกสุ่มจากขัน้ตอนท่ี 1 ได้แก่       
สยามสแควร์ (เขตปทมุวนั) ตลาดนดัสวนจตจุกัร (เขตจตจุกัร) ถนนคนเดนิข้าวสาร (เขตพระนคร) ถนน
คนเดินสีลม (เขตบางรัก) ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ (เขตประเวศ) เซนทรัลลาดพร้าว (เขต
ลาดพร้าว) เซนทรัลป่ินเกล้า (เขตบางกอกน้อย) โลตสัออ่นนชุ (เขตออ่นนชุ) เทอมินอล 21 (เขตวฒันา) 
และห้างสรรพสนิค้าซีคอนบางแค  (เขตภาษีเจริญ) 
 3. การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอย่างในแตล่ะเขต
ปกครอง จํานวน 10 เขตท่ีได้เลือกจากการสุม่ในขัน้ตอนท่ี1 จํานวนเขตละ 40 คนเท่าๆ กนั 
 4. การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก(Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลู
โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้เก็บข้อมลูตามสถานท่ีในขัน้ตอนท่ี 2 จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 ตวัแปรที่ศกึษา 
  1. ตวัแปรอิสระ แบง่เป็นดงันี ้
   1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 



5 

 
    1.1.2 อาย ุ
     1.1.2.1 20 – 25 ปี 
     1.1.2.2 26 – 30 ปี 
     1.1.2.3 31 - 35 ปี 
     1.1.2.4 36 – 40 ปี 
     1.1.2.5 41 ปีขึน้ไป 
    1.1.3 สถานภาพ 
     1.1.3.1 โสด 
     1.1.3.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
     1.1.3.3 หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่  
    1.1.4ระดบัการศกึษา 
     1.1.4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
     1.1.4.2 ปริญญาตรี 
     1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
    1.1.5อาชีพ 
     1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
     1.1.5.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.3 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
     1.1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ..................... 
    1.1.6รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
     1.1.6.1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
     1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
     1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
     1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
   1.2 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมประกอบด้วย 

- การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม 
- การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
- การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
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- การบริจาคเพ่ือการกศุล 
- การอาสาช่วยเหลือชมุชน 
- การประกอบธรุกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 

  2. ตวัแปรตาม ได้แก่ 
   ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) หมายถึง เจ้าของตราสินค้าบริษัท โคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) จํากดัซึง่รับผิดชอบในกิจกรรมการตลาด ร่วมกบัสองบริษัทพนัธมิตรผู้ผลิตและจดั
จําหน่าย ได้แก่ บริษัท ไทยนํา้ทิพย์ จํากดั และ บริษัท หาดทิพย์ จํากดั (มหาชน) อนัประกอบด้วย
ผลิตภณัฑ์โคคา-โคลาโค้ก ซีโร่โค้ก ไลท์แฟนต้าสไปร์ทชเวปส์รูทเบียร์ เอ แอนด์ ดบับลิวนํา้ส้มมินิท
เมดสแปลชมินิทเมด พลัพิ และนํา้ด่ืมนํา้ทิพย์ 
 เคร่ืองดื่มโค้ก หมายถึง เคร่ืองด่ืมอดัลมส่วนผสมสําคญัใช้เอซี ซลัเฟมเค แอสปาแทม และ  
ซูคราโลส เป็นวตัถุท่ีให้ความหวานแทนนํา้ตาล แต่งกลิ่นเจือสีธรรมชาติ และใช้วตัถุกันเสียผลิตโดย 
บริษัทโคคา-โคล่าแห่งแอตแลนตา รัฐจอร์เจีย โดยวางจําหน่ายตามร้านค้า ภตัตาคารและตู้ขายสินค้า
แบบหยอดเหรียญในกว่า 200 ประเทศ (เคร่ืองหมายการค้าจดทะเบียนภายใต้บริษัทโคคา-โคล่าใน
สหรัฐอเมริกาตัง้แตว่นัท่ี 27 มีนาคม พ.ศ.2487) และนําเข้าสูป่ระเทศไทยในปี พ.ศ. 2502 โดยกลุม่นกั
ธุรกิจ ไทยจากตระกลู สารสิน เคียงศิริ และบญุสงูร่วมกบั บริษัท โคคา-โคลา เอ็กซ์ปอร์ตคอร์ปอเรชัน่
เปิดบริษัทผู้บรรจขุวดรายแรกของประเทศไทย ในนาม บริษัท ไทยนํา้ทิพย์ จํากดั 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การรับรู้ข่าวสารท่ีได้รับจากส่ือ
ตา่งๆ รอบตวัเก่ียวกบัการดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรท่ีคํานึงถึงผลกระทบต่อสงัคมใน
ระดบัใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร โดยคําว่า
กิจกรรม หมายถึง การคิด การพดู และการกระทํา ซึ่งครอบคลมุตัง้แต่ การวางแผน การตดัสินใจการ
ส่ือสาร ประชาสัมพันธ์ การบริหารจัดการ และการดําเนินงานขององค์กรสงัคมใกล้ คือ ผู้ ท่ีมีส่วน
เก่ียวข้องใกล้ชิดกบัองค์กรโดยตรง ได้แก่ ลกูค้า คูค้่า ครอบครัวของพนกังาน ชมุชน ซึง่สามารถแบง่ได้ 
6 ประเภท ดงันี ้  
 1.  การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมหมายถึงองค์กรทํากิจกรรม เพ่ือรณรงค์ให้
ประชาชนรับรู้และตระหนกัถึงปัญหาสงัคมด้วยการเป็นผู้ ริเร่ิมหรือร่วมมือเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรการ
กศุลท่ีเก่ียวเน่ืองกบัปัญหาสงัคมนัน้   
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 2.  การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม หมายถึง การกําหนดพนัธสญัญาให้รายได้สว่น
หนึ่งจากการขายผลิตภณัฑ์ เพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทางสงัคมจําเพาะหนึ่งๆ ซึง่มกั
มีช่วงเวลาท่ีจํากดัแน่นอน 
 3.  การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมหมายถึง การสนบัสนนุการพฒันาหรือการทําให้เกิดผล
จากการรณรงค์ เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม และเน้นท่ีการสร้างความตระหนกัในด้านสาธารณสขุ ด้าน
ความปลอดภยั ด้านสิง่แวดล้อม 
 4.  การบริจาคเพ่ือการกศุล หมายถึง การช่วยเหลือไปท่ีประเด็นปัญหาทางสงัคมโดยตรง แก่
องค์กรการกุศล หรือประชาชนท่ีมีความต้องการความช่วยเหลือ ในรูปของการบริจาคเงินหรือวตัถุ
สิง่ของ  
 5.  การอาสาช่วยเหลือชมุชนหมายถึง การสนบัสนนุ หรือจงูใจให้พนกังาน คูค้่าร่วมสละเวลา
และแรงงานในการทํางานให้แก่ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู่และเพ่ือตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสงัคมท่ี
องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย 
 6.  การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคมหมายถึง การประกอบธุรกิจโดยคํานึงถึง
จริยธรรมทางธุรกิจทัง้สงัคมภายในองค์กรและสงัคมภายนอกองค์กร 
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการรับข้อมูลข่าวสาร ด้วยระบบความคิด หรือกระบวนการ
ตีความจากข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับจากส่ือต่างๆ ของผู้ รับสารเก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของบริษัทโคคา-โคลา(ประเทศไทย) จํากดั 
 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความผูกพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อนัส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้สนิค้านัน้ๆ อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่การวดัระดบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าใช้เกณฑ์ ดงัตอ่ไปนี ้  
 1. การวดัเชิงพฤตกิรรม  
 2.  การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  
 3.  การวดัด้านความรู้สกึ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของผู้ เคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขต
กรุงเทพมหานครโดยจําแนกออกเป็น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 
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การรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
- การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม 
- การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
- การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
- การบริจาคเพ่ือการกศุล 
- การอาสาช่วยเหลือชมุชน 
- การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคใน 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจยั เร่ือง “การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจ
โคคา-โคลา (ประเทศไทย) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ประกอบด้วย  ตวัแปรท่ีทําการวิจยั คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ซึง่ผู้วิจยัมี
กรอบแนวคดิการวิจยั ดงันี ้
 
      ตวัแปรอสิระ                                                                     ตวัแปรตาม 
 
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการศกึษาค้นคว้า  
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สมมตฐิานในการวจิัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2.  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)    
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้ วิจยัได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
เพ่ือนํามาใช้ประโยชน์ต่อการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตวัแปร การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง กรอบ
แนวคดิ และแนวทางในการดําเนินงานวิจยั โดยแบง่เนือ้หาของแนวคดิและทฤษฎีตามลําดบัหวัข้อดงันี ้
 1.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 4.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 5.  กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
 6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. 2539: 
312) 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41-42) อธิบายวา่ ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์
ใช้ในการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัและสถิตท่ีิวดัได้ของประชากร
ที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึง
ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิภาพต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญัมีดงันี ้
 1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่งกนั นกัการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรในการแบง่สว่นตลาด 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเช่นกัน นกัการตลาดต้องศึกษา     
ตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค 
เน่ืองจากผลการวิจยัหลายแห่งชีใ้ห้เห็นว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าหลายประเภท โดยสว่นใหญ่อํานาจ
การตดัสนิใจจะเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 
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 3.  รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เป็นตวัแปรท่ี
สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้ บริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญั
ในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชีก้ารมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์อย่างอ่ืน เพ่ือให้กําหนด
เป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายได้สงูท่ีมีอายตุา่งๆ ถือวา่ใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อาย ุ
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ได้กลา่วถึง ลกัษณะของผู้ รับสารโดยการวิเคราะห์
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่แต่ละบคุลากรจะมีความแตกต่างกนัโดยท่ีความแตกต่างนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่การส่ือสารได้ ซึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์นี ้จะประกอบด้วย 
 1.  อาย ุ(Age) การจะทําให้ผู้ ท่ีมีอายตุา่งกนัเปล่ียนพฤติกรรมนัน้มีความยากง่ายแตกตา่งกนั 
ซึง่การจงูใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคนนัน้จะยากขึน้ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มขึน้ 
 2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตา่งกนัและพฤติกรรมเก่ียวกบัการส่ือสารก็
แตกตา่งกนัด้วย ดงันัน้การส่ือสารจําเป็นต้องทราบวา่ทําการส่ือสารกบัเพศชายหรือเพศหญิง 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัต่อประสิทธิภาพของการส่ือสาร
ของผู้ รับสาร โดยเช่ือว่าการศึกษานัน้ทําให้มีพฤติกรรมแตกต่างกนัออกไป โดยผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมี
ความสนใจในเร่ืองท่ีมีเหตผุลสนบัสนนุ ทัง้นีเ้พ่ือนํามาประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายความรวมถึงอาชีพ 
รายได้เชือ้ชาติและชาติพนัธุ์ ตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว โดยเช่ือว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ
นัน้มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของคน 
 จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์สรุปได้ว่า ความแตกต่าง
กนัของลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงได้นําแนวคิด
และทฤษฎีของพรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529) ซึ่งกล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพ การศกึษา อาชีพและรายได้มาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาการ
รับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั จะมี
ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กหรือไม ่โดยนํามาใช้ในการศกึษาเพ่ือสร้างแบบสอบถามใน
สว่นของลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 Fill (1995) กลา่ววา่ การรับรู้เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัวิธีการท่ีแตล่ะคนมองและทําความเข้าใจ
ตอ่สิ่งแวดล้อมรอบๆ ซึง่เป็นสิ่งท่ีเก่ียวกบัการเลือก การรวบรวม และตีความ สิ่งเร้าตา่งๆ โดยแตล่ะคน
จะเกิดความเข้าใจท่ีแตกตา่งกนัออกไป 
 Mowen and Minor (ดารา ทีปะปาล. 2546: 45; อ้างอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 63) 
ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบคุคลเปิดรับตอ่ข้อมลูข่าวสาร ตัง้ใจรับข้อมลูนัน้ 
และทําความเข้าใจความหมาย และได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในขัน้เปิดรับ (Exposure Stage) ผู้บริโภคจะ
รับข้อมลูโดยผ่านทางประสาทสมัผสั ในขัน้ตัง้ใจรับ (Attention Stage) ผู้บริโภคจะแบง่ปันความสนใจ
มาสู่สิ่งเร้านัน้ และขัน้สดุท้าย คือ ขัน้เข้าใจความหมาย (Comprehension Stage) ผู้บริโภคจะจดั
องค์ประกอบข้อมลูและแปลความหมายออกมาเพ่ือให้เข้าใจได้ 
 Assael, H. (1998: 218) ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบคุคลใน
การเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเร้า จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่ง
นัน้ๆ การรับรู้ของผู้บริโภคของแต่ละคนจึงแตกต่างกนั เน่ืองจากการเลือกรับรู้ขึน้อยู่กบัความต้องการ 
ค่านิยม และความคาดหวงัของบคุคลเป็นสําคญั ดงันัน้ แม้ในสถานการณ์ท่ีมีสิ่งเร้าเข้ามาเหมือนกนั 
ผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 96) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึง่แต่ละบคุคลเลือกสรร จดั
ระเบียบ และตีความหมายสิ่งกระตุ้นเป็นภาพท่ีมีความหมายและเป็นภาพรวมขึน้มา (Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 162) หรือหมายถึงวิธีการมองสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเรา บคุคล 2 คน ซึง่ได้รับสิ่งกระตุ้นอย่าง
เดียวกัน เง่ือนไขเดียวกันแต่จะมีอิทธิพลแสดงอาการรู้จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการ
ตีความหมาย เป็นกระบวนการของแตล่ะบคุคลซึง่ขึน้กบัความต้องการ (Need) คา่นิยม (Values) และ
ความคาดหวงั (Expectation) อิทธิพลของแตล่ะตวัแปรเหลา่นีจ้ะเก่ียวข้องกบักระบวนการรับรู้และมี
ความสําคญัต่อการตลาด จึงจําเป็นต้องศึกษาแนวความคิดพืน้ฐานของกระบวนการรับรู้ ได้แก่ สิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) เป็นปัจจยันําเข้าท่ีผ่านเข้ามาในประสาทสมัผสัของมนษุย์ หรือหน่วยรับความรู้สกึ 
(Sensory Receptors) คือ ประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ ห ูตา จมกู ปากและผิวหนงั ทําหน้าท่ีในการรับ
ความรู้สึก คือ ได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิม้รส และได้สมัผสั หน้าท่ีการรับรู้ทัง้หมดจะทําบทบาทอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง หรือทําหน้าท่ีร่วมกนัในการประเมินและใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค การศึกษาการรับรู้ถึง
สิง่ท่ีเป็นจิตใต้สํานึกท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัประสาทสมัผสัเพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายและเป็นภาพรวม
ของโลก 
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 จากความหมายของการรับรู้เบือ้งต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีแต่
ละบคุคลเลือกเปิดรับข้อมลู ประมวลผล และตีความจนเกิดเป็นภาพรวมของสิง่นัน้ ๆ 
 
 กลไกของการรับรู้ (The dynamics of perception) 
 กลไกการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ขึน้อยู่กับการเลือกเปิดรับหรือปิดกัน้ต่อสิ่ง
กระตุ้ น และขึน้อยู่กับข้อมูลและประสบการณ์ท่ีพวกเขาได้รับด้วย กลไกการรับรู้ประกอบด้วย 3 
ประเดน็ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2538: 102-110) 
 1.  การเลือกสรรการรับรู้ (Selection) หมายถึง การรับรู้จากสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวกบัความต้องการ
หรือความสนใจของบคุคล (Schiffman; & Kanuk. 1994: 666) โดยสิง่กระตุ้นท่ีเลือกนัน้ขึน้อยูก่บั 
  1.1 ลกัษณะของสิ่งกระตุ้น (Nature of the stimulus) ประกอบด้วย ตวัแปรมากมายซึง่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้ เช่น ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ คณุสมบตัิทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ 
ช่ือตราสนิค้า ส่ือโฆษณา ขา่วสาร ซึง่เป็นสิง่ท่ีแตล่ะบคุคลใสใ่จในการรับรู้มาก 
  1.2 ความคาดหวงั (Expectation) บคุคลจะเห็นสิ่งท่ีเขามุ่งหวงัว่าจะด ูและจะรับรู้สิ่งต่างๆ 
ตามความคาดหวงัของตวัเอง โดยอาศยัความคล้ายคลงึ (Familiarity) ประสบการณ์ในอดีต (Previous 
experience) สภาพก่อนภาวะ (Precondition set) 
  1.3 สิง่จงูใจ (Motive) คือ สิง่เร้าภายในตวับคุคลซึง่กระตุ้นให้เขาปฏิบตัิ บคุคลท่ีรับรู้ถึงสิ่ง
ท่ีเขาต้องการ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) เม่ือความต้องการมากขึน้ แนวโน้มท่ีจะเพิกเฉยตอ่
สิ่งกระตุ้นท่ีไม่เก่ียวข้องกับบุคคลจะหาสิ่งท่ีเขาต้องการ กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีความ
ใกล้ชิดกบัสิง่แวดล้อมท่ีสําคญัตอ่เขา 
  1.4  การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective perception) หมายถึง การรับรู้ระดบัสงูจากสิ่ง
กระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการหรือความสนใจของบุคคล จากการเลือกสรรการรับรู้ ทําให้เกิด
ความสําคญัของแนวคดินี ้ดงันี ้
   1.4.1 การเปิดรับข่าวสารท่ีได้เลือกสรร (Selective exposure) การท่ีบคุคลเลือกการ
เปิดรับขา่วสารในสิง่ท่ีเขาต้องการรับรู้เท่านัน้ บคุคลไมส่ามารถจดจําหรือดตูวัอย่างได้หมด แตจ่ะเลือก
เฉพาะสิ่งมีเอกลกัษณ์โดดเด่น หรือสิ่งท่ีพวกเขาชอบ นกัการตลาดจึงต้องพยายามสร้างจุดขายท่ีเป็น
เอกลักษณ์และทําให้จดจําได้และจูงใจให้เปิดรับข่าวสาร ผู้บริโภคจะค้นหาข่าวสารซึ่งเขามีความ          
พงึพอใจหรือความคดิเห็นตรงกบัขา่วสารนัน้และหลีกเล่ียงขา่วสารท่ีไมเ่ห็นด้วยหรือทําให้เขาเจ็บปวด 
   1.4.2 การตัง้ใจรับข่าวสารท่ีได้เลือกสรร (Selective attention) บคุคลเลือกท่ีจะสนใจ
สิ่งท่ีพวกเขาคุ้นเคยและไม่สนใจสิ่งท่ีพวกเขาไม่ต้องการ ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกท่ีจะตัง้ใจรับข่าวสารไม่
เหมือนกนั บางคนชอบความเข้าใจง่าย บางคนชอบความสลบัซบัซ้อน    
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   1.4.3 การป้องกนัการรับรู้ (Defense perceptual) ผู้บริโภคมีจิตใต้สํานึกท่ีจะหลีกเล่ียง
สิ่งกระตุ้นไม่สนใจ แม้ว่าจะมีการเปิดรับข่าวสารเกิดขึน้ สิ่งกระตุ้นท่ีน่ากลวัจะทําให้เกิดการรับรู้น้อย
กวา่สิง่กระตุ้นท่ีเป็นกลาง บางคนมีจิตสํานกึท่ีหลีกเล่ียงสิง่ท่ีไมส่อดคล้องกบัความต้องการคา่นิยมและ
ความเช่ือ 
   1.4.4 การปิดกัน้การรับรู้ (Perceptual blocking) การท่ีผู้บริโภคป้องกนัตวัเองจากสิ่ง
กระตุ้น ไมใ่ห้สิง่กระตุ้นเข้ามาสูก่ารรับรู้แบบรู้สกึตวั เช่น การหลบัตา การเดนิหนี หรือการปิดเคร่ือง 
 2.  การจดัระเบียบการรับรู้ (Organization) หมายถึง การจดัระเบียบจิตใต้สํานึกและการรับรู้
จากสิ่งกระตุ้นออกเป็นกลุ่ม หรือรูปร่างลกัษณะภายนอกตามหลกัจิตวิทยาของ Gestalt (Gestalt’s 
psychology) บคุคลไมเ่พียงแตมี่ประสบการณ์จากสิง่กระตุ้นมากมายซึง่เขาเลือกจากสิ่งแวดล้อม โดย
แยกแยะและวิเคราะห์จากระบบสมัผัส ยิ่งไปกว่านัน้เขาจะจัดระเบียบข้อมูลออกเป็นกลุ่มและรับรู้
ออกเป็นภาพรวมทัง้หมด 
 3. การตีความหมายการรับรู้ (Interpretation) หมายถึง การตีความของแต่ละบุคคลจาก    
สิ่งกระตุ้นโดยอาศยั ความคาดหวงั (Expectation) แรงจงูใจ (Motivation) ประสบการณ์เก่า (Early 
Experience) โดยมีแนวโน้มในการบิดเบือนสิ่งกระตุ้น (Distorting Influences) ดงันี ้การรับรู้เป็น
กระบวนการของบุคคล บุคคลจะมีการเลือกสรรต่อสิ่งกระตุ้นเหล่านัน้และจดัระเบียบสิ่งกระตุ้น โดย
อาศยัหลกัเกณฑ์ด้านจิตวิทยา การตีความของสิง่กระตุ้นมีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ของแตล่ะบคุคล 
 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 ในการรับรู้ของผู้ บริโภคแต่ละคนนัน้จะแตกต่างกันออกไป โดยขึน้อยู่กับทัง้ปัจจัยทาง
กายภาพและปัจจยัทางความคิดภายใน ซึ่งสามารถจดัเป็นกลุ่มใหญ่ๆ ได้ดงันี(้พชัรี เชยจรรยา; และ
คณะ. 2534: 71-73) 
 1. ปัจจยัด้านเทคนิค (Techniques factors) หมายถึง สภาพความเป็นจริงของสิง่ท่ีผู้บริโภค 
ได้รับรู้ไม่ใช่เป็นการตีความของสิ่งนัน้ เช่น ขนาด สีสนั ความเด่นชดัของวตัถุ การเคล่ือนไหวจากสื่อ
ส่งเสริมการขาย การวางตําแหน่งตราสินค้าต่อการรับรู้ของผู้บริโภค การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 
ซึง่สิง่เหลา่นีเ้ป็นหลกัฐานทางกายภาพท่ีมีผลกระทบตอ่ราคาหรือภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า 
 2. สภาพความพร้อมในการรับรู้ของผู้บริโภค (Mental readiness of consumers to perceive) 
หมายถึง สภาพจิตใจ ทศันคตขิองผู้บริโภค โครงสร้างความพร้อมของความคดิและจิตใจท่ีจะได้ตอบโต้
ต่อสิ่งเร้า ซึ่งอาจมาจากนิสยั ในการรับรู้ระดบัความตัง้ใจ ความระมดัระวงั ความมัน่ใจ และความคุ้นเคย
ตอ่สิง่ท่ีได้รับรู้ เป็นต้น 
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 3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past experience of the consumer) สง่ผลตอ่การ
รับรู้ของผู้บริโภคในปัจจุบนั โดยขึน้อยู่กับประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งกระตุ้นนัน้ รวมถึงการ
คาดหวงัของผู้บริโภคด้วย เช่น การมีประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าในปัจจบุนัและอนาคตด้วย 
 4.  อารมณ์ของผู้บริโภค (Mood) หมายถึง ความรู้สึก ทศันคติในปัจจุบนั และสภาวะของ
จิตใจ ซึง่สิง่เหลา่นีล้้วนมีความสําคญัตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคอย่างมาก  เช่น ในช่วงอารมณ์ดี ผู้บริโภค
จะมีแนวโน้มถกูชกัชวนหรือรับรู้ตอ่สิง่กระตุ้นได้ง่าย 
 5.  ปัจจยัการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวฒันธรรมและสงัคม (Social and culture factors of 
consumer perception) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ เก่ียวกบัสงัคม
และวฒันธรรมท่ีบคุคลอาศยัอยู่ บทบาทของบคุคลแต่ละคนหรือความเข้าใจตนเองในการดํารงอยู่ใน
สงัคม เช่น ชนชัน้ทางสงัคม สถานภาพ และวฒันธรรมเฉพาะของบคุคล มีความแตกตา่งกนัก็จะสง่ผล
ตอ่การรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัตามไปด้วย 
 
 ความสาํคัญของการรับรู้ของผู้บริโภค 
 Ries and Trout (1986) กลา่วไว้ว่า การตลาดท่ีแท้จริงเป็นการตอ่สู้ในการสร้างการรับรู้ใน
โลกของการตลาด และสําหรับสินค้าท่ีดีท่ีสุด คือ การสร้างการรับรู้สิ่งท่ีมีอยู่ทัง้หมดสู่ภายในใจของ
ผู้บริโภคหรือกลุม่เป้าหมายเท่านัน้ 
 Hawkins Best and Coney (กาญจนา เลิศลาภวศิน. 2543; อ้างอิงจาก Hawkins Best; & 
Coney. 1988) ได้อธิบายถึงกระบวนการรับรู้ ในการเป็นสว่นหนึ่งของกระบวนการดําเนินการเก่ียวกบั
ข้อมลูท่ีใช้ในการตดัสินใจของผู้บริโภค (Information processing for consumer decision making) 
โดยท่ีเม่ือผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมลู ให้ความสนใจข้อมลูนัน้และมีการตีความข้อมลู เกิดเป็นการรับรู้
ในข้อมลูนัน้ๆ และจากนัน้จะมีการจดัเก็บข้อมลูไว้ในระบบความทรงจํา ซึง่จะมีการดงึข้อมลูกลบัมาใช้
อีกครัง้ในการพิจารณาและตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
 ทัง้นี ้Fill (1995) กล่าวว่า การสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินค้าในผู้บริโภค มีความสําคญัต่อ
การตลาดอยา่งยิ่ง ในแง่ของการกําหนดแนวทางให้ผู้บริโภคในการประเมินสินค้า ซึง่จะเป็นการนําไปสู่
การเลือกซือ้สินค้า โดยทัว่ไปผู้บริโภคมกัประเมินสินค้าจากรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสามารถสมัผสัได้ แต่
บางครัง้ผู้บริโภคก็ไม่สามารถแยกแยะได้ถึงความแตกต่างของสินค้าแต่ละตราสินค้าได้อย่างชดัเจน 
ดงันัน้ นกัการตลาดจึงต้องมีการสร้างปัจจยัด้านอ่ืนๆ เช่น การสร้างสรรค์กิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาด
ขององค์กรเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําในตราสินค้า และรับรู้ถึงความแตกต่างในตราสินค้าอย่าง
ชดัเจน 
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 ดงันัน้ ในการศกึษาค้นคว้าวิจยัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจ
โคคา-โคลา ผู้ วิจยัจึงได้นําแนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ซึ่งกล่าวว่า การรับรู้ 
หมายถึงกระบวนการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความจากข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับจากรอบตวัมาใช้เป็น
ในการศึกษาการสร้างแบบสอบถามในส่วนของการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคม 
 พิพฒัน์ ยอดพฤติการณ์ ผู้ อํานวยการสถาบนัไทยพฒัน์ให้ความหมายของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมไว้ดังนี  ้ความรับผิดชอบต่อสังคมมาจากคําย่อภาษาอังกฤษว่า Corporate Social 
Responsibility (CSR) ซึง่หมายถึง การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรท่ีคํานึงผลกระทบ
ตอ่สงัคมในระดบัใกล้และไกลด้วยการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร 
โดยคําว่ากิจกรรม หมายถึง การคิด การพูด และการกระทํา ซึ่งครอบคลุมตัง้แต่ การวางแผน การ
ตดัสินใจการส่ือสาร ประชาสมัพนัธ์ การบริหารจดัการ และการดําเนินงานขององค์กรสงัคมใกล้ คือ           
ผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องใกล้ชิดกบัองค์กรโดยตรง ได้แก่ ลกูค้า คู่ค้า ครอบครัวของพนกังาน ชมุชน เป็นต้น 
(สถาบนัไทยพฒัน์.  2549: ยอ่หน้าท่ี 1) 
 องค์การระหว่างประเทศ ว่าด้วยการมาตรฐาน (ISO) ความรับผิดชอบต่อสงัคมของธุรกิจ 
(CSR) คือ การท่ีองค์กรตอบสนองต่อประเด็น ด้านเศรษฐกิจ สงัคม และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งท่ีการให้
ประโยชน์หลกั คน ชมุชน และสงัคม นอกจากนัน้ ยงัเป็นเร่ืองของบทบาทขององค์กรธุรกิจในสงัคมและ
ความคาดหวงัของสงัคมท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจ โดยจะต้องทําด้วยความสมคัรใจ และผู้บริหารจะต้องมี
บทบาทเก่ียวข้องกับกิจกรรมต่างๆ โดยวัดผลได้ใน 3 มิติ คือ การวัดผลทางเศรษฐกิจ สังคมและ
สิง่แวดล้อม นําไปสูก่ารพฒันาอยา่งยัง่ยืน 
 เครือข่ายธุรกิจร่วมรับผิดชอบตอ่สงัคมไทย (Thai Cooperate Social Responsibility) ความ
รับผิดชอบต่อสงัคมของธุรกิจ (CSR) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรท่ี
คํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมทัง้ในระดับใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในองค์กรหรือ
ทรัพยากรจากภายนอกองค์กร 
 ดงันัน้ ความหมายของ CSR จึงหมายถึง “การดําเนินงานขององค์กรท่ีต้องรับผิดชอบต่อ
สงัคมทัง้ภายในและภายนอกองค์กร ด้วยการดําเนินงานท่ีสร้างความสมดลุแก่เศรษฐกิจ สงัคม และ
สิง่แวดล้อม เพ่ือสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขนัและพฒันาอย่างยัง่ยืน” (พิพฒัน์ นนทนาธรณ์.  2553: 
12) 
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ระดบัของ CSR (ศภิุสรา ดวงแก้ว. 2557) 
ระดับ 1 Mandatory Level : ข้อกําหนดตามกฎหมาย หมายถึง การท่ีธุรกิจมีหน้าท่ีต้องปฏิบตัิ

ให้เป็นไปตามกฎหมายและกฎเกณฑ์ท่ีเก่ียวข้องเช่นกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค, กฎหมายแรงงาน, 
การจ่ายภาษี เป็นต้น 

ระดบั 2 Elementary Level : ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หมายถึง การท่ีธุรกิจคํานงึถึงความสามารถ
ในการอยูร่อดและให้ผลตอบแทนแก่ผู้ ถือหุ้นซึง่กําไรท่ีได้นัน้ต้องมิใช่ซึง่เกิดจากการเบียดเบียนสงัคม 

ระดับ 3 Preemptive Level : จรรยาบรรณทางธุรกิจ หมายถึง การท่ีธุรกิจสามารถสร้างผล
กําไรแก่ผู้ ถือหุ้นได้ในอตัราท่ีเหมาะสมและผู้ประกอบธุรกิจได้ใส่ใจเพ่ือให้ประโยชน์ตอบแทนแก่สงัคม
มากขึน้ โดยเฉพาะสงัคมใกล้ท่ีอยู่รอบข้างท่ีมีความคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลหรือเอาใจใส่จาก                
ผู้ประกอบธุรกิจ 

ระดบั 4 Voluntary Level : ความสมคัรใจ หมายถึง การดําเนินธุรกิจควบคูก่บัการปฏิบตัติาม
แนวทางของ CSR ด้วยความสมคัรใจไม่ได้ถกูเรียกร้องจากสงัคมซึง่ประกอบธุรกิจอยู่บนพืน้ฐานของ
การมุง่ประโยชน์ของสงัคมเป็นสําคญั 

 
สถาบนัธุรกิจเพ่ือสงัคม (2554) ได้แบง่รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ 3 รูปแบบ 

ประกอบด้วย 
 1.  CSR-In process หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสงัคมและสิง่แวดล้อมท่ีมีผลตอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย 
และสิ่งแวดล้อมขององค์กร กล่าวได้ว่าการดําเนินความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีอยู่ในกระบวนหลกัของ
กิจการ หรือเป็นการทําธุรกิจท่ีหากําไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การดูแลสวัสดิการพนักงาน              
การผลติสนิค้าท่ีไมทํ่าลายสิง่แวดล้อม ความรับผิดชอบตอ่ลกูค้าท่ีเกิดจากความผิดพลาดของพนกังาน 
 2.  CSR-After process หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสงัคมและสิ่งแวดล้อม และเป็นการดําเนิน
กิจกรรมท่ีแยกตา่งจากการดําเนินธุรกิจท่ีเป็นกระบวนการหลกัของกิจการ เช่น การปลกูป่า การบริจาค
ทนุการศกึษา การรณรงค์ การสร้างจิตสํานกึ การช่วยเหลือผู้ประสบภยัเป็นต้น 
 3. CSR-As process องค์กรจดัตัง้ขึน้เพ่ือช่วยเหลือสงัคมและสิ่งแวดล้อม โดยไม่มุ่งหวงัผล
กําไร เช่น มลูนิธิ หรือสมาคมการกศุลตา่งๆ 

 CSR เชิงกลยุทธ์ 
 การดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมล้วนมาจากรากความคิดและปรัชญาองค์กร ท่ี
จะเช่ือมโยงกลยุทธ์กับสงัคมให้ไปด้วยกัน อันจะส่งผลให้การดําเนินกิจกรรมทางสงัคมขององค์กร
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ (พิพฒัน์ นนทนาธรณ์. 2553: 12) ซึง่สําหรับกิจกรรมด้านความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมสามารถแบง่ออกเป็น 6 ประเภท ดงันี ้(Kotler; & Lee. 2005) 
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 1.  การสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม (Cause Promotions) หมายถึงองค์กรทํา
กิจกรรม เพ่ือรณรงค์ให้ประชาชนรับรู้และตระหนกัถึงปัญหาสงัคมด้วยการเป็นผู้ ริเร่ิมหรือร่วมมือเป็น
พนัธมิตรกบัองค์กรการกศุลท่ีเก่ียวเน่ืองกบัปัญหาสงัคมนัน้  
 2.  การตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม (Cause Marketing) หมายถึง การกําหนด 
พนัธสญัญาให้รายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภณัฑ์ เพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทาง
สงัคมจําเพาะหนึง่ๆ ซึง่มกัมีช่วงเวลาท่ีจํากดัแน่นอน 
 3. การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม (Corporate Social Marketing) หมายถึง การสนบัสนนุ
การพฒันาหรือการทําให้เกิดผลจากการรณรงค์ เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และเน้นท่ีการสร้างความ
ตระหนกัในด้านสาธารณสขุ ด้านความปลอดภยั ด้านสิง่แวดล้อม 
 4.  การบริจาคเพ่ือการกศุล (Corporate Philanthropy) หมายถึง การช่วยเหลือไปท่ีประเด็น
ปัญหาทางสงัคมโดยตรง แก่องค์กรการกศุล หรือประชาชนท่ีมีความต้องการความช่วยเหลือ ในรูปของ
การบริจาคเงินหรือวตัถสุิง่ของ  
 5.  การอาสาช่วยเหลือชมุชน (Community Volunteering) หมายถึง การสนบัสนนุ หรือจงูใจ
ให้พนกังาน คูค้่าร่วมสละเวลาและแรงงานในการทํางานให้แก่ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู่และเพ่ือตอบสนอง
ตอ่ประเดน็ปัญหาทางสงัคมท่ีองค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย 
 6.  การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคม (Social responsible business practices) 
หมายถึง การประกอบธุรกิจโดยคํานึงถึงจริยธรรมทางธุรกิจทัง้ต่อสังคมภายในองค์กรและสังคม
ภายนอกองค์กร 
 
 ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 บริษัทท่ีปรึกษาชัน้นําของโลก Arthur D Little (2002) ได้ทําการศกึษาถึงการทํา CSR มีผลดี
ตอ่ธุรกิจ ซึง่ประกอบด้วย 8 ประการ ดงันี ้
 1.  การบริหารความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียในบริษัท (Stakeholder) มีความ
คาดหวงัในความน่าเช่ือถือของบริษัท และ พบวา่ ความน่าเช่ือถือนัน้มีความเช่ือมโยงกบัความสามารถ
ในการประกอบการบริษัทซึง่ในบริษัทท่ีสามารถจดัการความสมัพนัธ์ และความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้
สว่นเสียอยา่งเป็นองค์กรรวมได้นัน้จะสง่ผลตอ่ยอดขายได้มากขึน้ถึง 4 เท่า 
 2. ประโยชน์ในการจัดการความเส่ียง การจัดการด้านสิ่งแวดล้อมและธรรมาภิบาลมี
ความสําคญัมากในการป้องกนัปัญหาอนัเกิดจากความเสี่ยงท่ีควบคมุไม่ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความ
เส่ียงท่ีเกิดจากการคาดการณ์ของนกัลงทนุ 
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 3.  ประโยชน์ด้านการคดัเลือกและสร้างแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนกังานดีๆ ให้อยู่
กับบริษัท ในการเลือกสมัครงานเข้าทํางานและพนักงานในบริษัทใช้ความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
บริษัทมาเป็นตวัตดัสนิการเลือกหรือเปล่ียนไปทํางานกบับริษัท 
 4.  ประโยชน์ด้านความสมัพนัธ์ของนกัลงทนุและการเข้าถึงเงินทนุ นกัลงทนุทัว่ไปต่ืนตวัและ
เห็นประโยชน์ของการลงทนุท่ีรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 5.  การเรียนรู้และนวตักรรม บริษัทท่ีมีความรับผิดชอบต่อสงัคมสามารถใช้เป้าหมายในการ
สง่เสริมความคดิสร้างสรรค์และนวตักรรมไปในแนวทางยัง่ยืนได้ 
 6.  ความสามารถทางการแข่งขนัและจุดยืนในตลาด ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร
นําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิค้ามากกวา่การสร้างตราสนิค้า หรือความสําเร็จทางการเงินขององค์กรนัน้ 
 7.  ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือ การมุ่งเน้นความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีจะนําไปสู่
ความสําเร็จด้านการเงิน ด้วยการลดการใช้วตัถดุิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซึง่นําไปสู่
การลดผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อมด้วย 
 8.  การยอมรับของสงัคมตอ่การดําเนินงาน ความคาดหวงัหรือทศันคตขิองผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย
ต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมบริษัท มีผลอย่างมากต่อการยอมรับให้บริษัทดําเนินธุรกิจใน
สงัคมได้ 
 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมกับมาตรฐานเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000 
 มาตรฐานเพ่ือความรับผิดชอบตอ่สงัคม ISO 26000 เป็นมาตรฐานระหว่างประเทศท่ีกําหนด
โดยองค์การระหว่างประเทศว่าด้วยการมาตรฐาน (International Organization for Standardization: 
ISO) เพ่ือให้คําแนะนําเก่ียวกบัความรับผิดชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) แก่องค์กรทุก
ประเภททัง้ในประเทศท่ีพฒันาแล้วและในประเทศกําลงัพฒันา ในการสนองตอบความต้องการของ
สงัคมท่ีให้ความสําคญัเพิ่มขึน้กบัการประกอบการอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคม (สถาบนัไทยพฒัน์. 2558,  
25 ตลุาคม: ออนไลน์)  
 มาตรฐาน ISO 26000 ประกอบด้วยความรับผิดชอบต่อสงัคมในประเด็นหลกั 7 ด้าน ดงันี ้
(สํานกังานมาตรฐานผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม. 2550: 13-65) 
 1.  ธรรมาภิบาลขององค์กร (Organizational Governance) คือ องค์กรวางระบบการบริหาร
จัดการ และกําหนดดูแลองค์กรท่ีมีประสิทธิผล ซึ่งประกอบด้วยการปฏิบัติตามกฎหมาย ความ
รับผิดชอบท่ีตรวจสอบได้ ความโปร่งใส ดําเนินงานอยา่งมีจริยธรรม และยอมรับบทบาทของผู้ มีสว่นได้
สว่นเสีย  
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 2. สิทธิมนษุยชน (Human Rights) คือ องค์กรปฏิบตัิตามข้อกําหนดด้านสิทธิมนษุยชนและ
เคารพในศกัดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ โดยยึดแนวปฏิบัติ พืน้ฐานตามหลกัสิทธิมนุษยชน การไม่เลือก
ปฏิบตัิ การจดัการความเส่ียงต่อการละเมิดสิทธิมนษุยชน และหลีกเล่ียงการเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรท่ี
จะนําไปสูก่ารกระทําผิด 
 3. ข้อปฏิบตัิด้านแรงงาน (Labour Practices) คือ องค์กรปฏิบตัิต่อผู้ ใช้แรงงานอย่างเป็น
ธรรม พิจารณาถึงการจ้างงาน และความสมัพนัธ์ของการจ้างงานแบบนายจ้างกบัลกูจ้างท่ีอยู่ภายใต้
กฎหมาย แรงงาน การกําหนดเง่ือนไขในการทํางาน และการคุ้มครองทางสงัคมด้วยความยุติธรรม  
การให้ความสําคญักบัการสานเสวนา สขุภาพ ความปลอดภยัในการทํางาน และการพฒันาบคุลากร 
 4. สิ่งแวดล้อม (Environment) คือ องค์กรปฏิบตัิงานอย่างมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม 
โดยใช้หลกัการแจ้งเตือนล่วงหน้า เพ่ือคุ้มครองและปกปองส่ิงแวดล้อม ใช้เทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม จดัการปัญหาจากการผลิตสินค้าและ บริการท่ีส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และส่งเสริม 
การผลติและการบริโภคอยา่งยัง่ยืน 
 5. การดําเนินงานอยา่งเป็นธรรม (Fair Operating Practices) คือ องค์กรตอ่ต้านการคอร์รัปชัน่ 
และการรับสนิบน สนบัสนนุการแขง่ขนัท่ีเปิดกว้าง และเป็นธรรม เคารพในสทิธิทางทรัพย์สนิ 
 6. ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues) คือ ผู้บริโภคควรได้รับข้อมลูและความรู้อย่าง
ถกูต้อง องค์กรมีความรับผิดชอบตอ่กลไกการเรียกคืนสนิค้า 
 7. การพฒันาสงัคม (Social Development) คือ องค์กรมีส่วนร่วมในการพฒันาสงัคม 
สง่เสริมการศกึษา วฒันธรรม และอนรัุกษ์มรดกทางวฒันธรรม บรรเทาความยากจนและความหิวโหย 
ตลอดจนสง่เสริมสขุอนามยัท่ีดี 
 นอกจากนี ้มาตรฐาน ISO 26000 ได้กําหนด หลกัของความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Principle 
of Social Responsibility) ซึง่เป็นหลกัเบือ้งต้นของพฤตกรรมองค์กรท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม ดงันี ้
(สํานกังานมาตรฐานผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม. 2550: 10-12) 
 1.  หลกัการปฏิบตัิตามกฎหมาย (Principle of Legal Compliance) องค์กรจะต้องมีการ
ปฏิบตัิท่ีสอดคล้องกบักฎหมาย และกฎระเบียบตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัชาติและระดบัสากลทัง้ในเชิงรุกก
และเชิงรับ 
 2. หลกัการเคารพต่อแนวปฏิบตัิระดบัชาติหรือระดบัสากล (Principle of Respect for 
Authoritative Inter-Government Agreements or Internationally Recognized Instruments) 
รวมถึงสนธิสญัญาสากล คําสัง่ ประกาศ ข้อตกลง มต ิและข้อชีนํ้าตา่งๆ ซึง่ได้รับการรับรองจากองค์กร
สากลท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรนัน้ๆ 
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 3. หลกัการให้ความสําคญักบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย (Principle of Recognition of Stakeholders 
and Concerns) องค์กรควรตระหนกัถึงสทิธิและผลประโยชน์ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย โดยเปิดโอกาสให้
แสดงความคดิเห็นเก่ียวกบักิจกรรมขององค์กร เช่น นโยบาย ข้อเสนอ เป็นต้น 
 4. หลกัของการแสดงความรับผิดชอบท่ีสามารถตรวจสอบได้ (Principle of Accountably) 
องค์กรควรแสดง และอธิบายให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้ทราบถึงหน้าท่ีนโยบาย การตัดสินใจ และ
กิจกรรมใดๆ ก็ตามท่ีองค์กรได้กระทําและส่งผลให้เกิดผลกระทบต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยแจ้งให้
ทราบอยา่งชดัเจนและเป็นเหตเุป็นผล 
 5. หลกัความโปร่งใส (Principle of Transparency) องค์กรควรมีความสมคัรใจในการเปิดเผย
ข้อมลูตา่งๆ อยา่งโปร่งใสและทนัท่วงทีตอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย เช่น โครงสร้างภายใน นโยบาย กฎระเบียบ 
วิธีป้องกนั ความรับผิดชอบ กระบวนการ ตดัสนิใจ และข้อมลูอ่ืนๆ 
 6.  หลกัการพฒันาอย่างยัง่ยืน (Principle of Sustainable Development) องค์กรควรมี
ความพยายามก้าวไปให้ถึงจดุท่ีตนเองต้องการ โดยไมทํ่าให้ผลประโยชน์ของคนรุ่นอนาคตเสียไป 
 7.  หลกัการจดัการตามหลกัจริยธรรม (Principle of Ethical Conduct) องค์กรควรมีการบริหาร
จดัการท่ีเป็นไปตามหลกัจริยธรรมและน่าช่ืนชมยกย่อง ซึ่งประกอบไปด้วยความจริงใจ ความซื่อสตัย์ 
และความซื่อตรง 
 8.  หลกัการแจ้งเตือนลว่งหน้า (Principle of Precautionary Approach) องค์กรควรทําการ
คาดการณ์ล่วงหน้าอย่างรอบคอบ ปฏิบตัิงานอย่างระมดัระวงัไม่ให้เกิดความเสียหายแก่องค์กร และ
ป้องกนัผลประโยชน์ขององค์กรด้วย 
 9. หลกัความเคารพในสิทธิมนุษยชน (Principle of Respect for FundamentalHuman 
Rights) องค์กรควรดําเนินนโยบายและดําเนินกิจกรรมที่สอดคล้องกบัปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิ
มนษุยชน 
 ดงันัน้ การศกึษาค้นคว้ากิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจ โคคา-โคลา
ประเทศไทยได้นําแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Lee (2004) ซึ่งแบ่งประเภทของกิจกรรมด้าน
ความรับผิดชอบต่อสงัคมออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม 
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม การบริจาคเพ่ือการกศุล 
การอาสาช่วยเหลือชมุชน และการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคมมาใช้เป็นแนวทางในการจดั
ประเภทของกิจกรรมในแบบสอบถามสว่นของการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา ประเทศไทย โดยแบง่ออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา
ทางสงัคม 2) การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นสงัคม 3) การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม 4)  การบริจาค
เพ่ือการกศุล 5) การอาสาช่วยเหลือชมุชน 6) การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม  
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4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีผู้ให้ความหมายไว้ ดงันี ้
 Assael, H. (2004: 76) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ทศันคติ
ในเชิงบวกท่ีมีตอ่ตรา ซึง่นําไปสูก่ารซือ้ตรานัน้อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่เป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผู้บริโภควา่
ตราสินค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการได้ (ปณิศา มีจินดา. 2553: 245; อ้างอิงจาก Assael. 
2004: 76) 
 Schiffman and Kanuk (1994: 658) ได้ให้ความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า ไว้ว่า 
หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอจนกระทัง่อาจะมีการซือ้ตราสินค้าเดิม คือ เม่ือลกูค้ามีความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าจะทําให้เกิดสว่นครองตลาดท่ีคงท่ีและเพิ่มขึน้ และอาจกลายเป็นทรัพย์สินท่ีจบัต้องไม่ได้
ท่ีสะท้อนถึงราคาผลติภณัฑ์ของบริษัท 
 Lau (1999: 573-587) กลา่วว่า นกัการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความภกัดีเพราะ
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นตวัวดัในการดงึดดูลกูค้ามาใช้บริการและตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้างประโยชน์
ให้บริษัทในการซือ้ซํา้และบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืน การบริหารตราสนิค้าเป็นสิง่สําคญัตอ่ความจงรักภกัดี  
 Jacoby and Kyner (1973: 1-9) ได้ทําการศกึษาพบว่า ความภกัดีในตราสินค้าเกิดจากปัจจยั 
6 ส่วน ได้แก่ ความมีอคติ การตอบสนอง ความต่อเน่ือง การตดัสินใจซือ้ การมีหลายทางเลือก และ
การซือ้ซํา้ 
 Guest (1964: 93-97) ได้ทําการศึกษาพบว่า ความภกัดีในตราสินค้า สามารถวดัได้จาก
จํานวนหรือความถ่ีในการซือ้แตล่ะครัง้ หรือวดัได้จากยอดการสัง่ซือ้โดยรวม 
 Aaker (1991: 10) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า คือ ความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา
สินค้าและเป็นสิ่งท่ีบ่งชีถ้ึงความเป็นไปในผู้บริโภคท่ีจะเปล่ียนไปใช้ใหม่ และยงัมีสว่นในการลดต้นทนุ
ทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 406) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความ
ซื่อสตัย์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ซึง่จะมีผลตอ่การซือ้สินค้านัน้ซํา้ ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าสงู เรียกวา่ มีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้านัน้ 
 ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่า 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าจงึเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีสําคญัท่ีสดุ เพราะ
หากผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าแต่ละประเภท จะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่าง
ตอ่เน่ือง (สมาธิ เรืองสงิห์. 2012: 66)  
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 ความภกัดีต่อตราสินค้า มีผลมาจากหลายปัจจยั และปัจจยัท่ีนบัว่าเป็นสิ่งสําคญั คือ ความ
พงึพอใจในการใช้งาน หรือใช้บริการท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อาจกลา่วได้ว่ามีทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งจะนํามาซึ่งการซือ้ซํา้ และเกิดการแนะนําหรือบอกต่อของผู้บริโภค ทําให้ตรา
สนิค้านัน้ได้รับการยอมรับและมีสว่นแบง่ทางการตลาดสงูอยา่งตอ่เน่ือง 
 
 การศึกษาเร่ืองของความภกัดีต่อสินค้า สามารถแบ่งแนวทางในการศึกษาเป็น 2 แนวคิด 
ประกอบด้วย 

 1. การภกัดีต่อตราสินค้าเป็นวิธีการใช้ประโยชน์จากเงื่อนไขที่นําเสนอ (Instrumental 
Conditioning Approach) โดยมองว่า การซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นเวลานาน นบัเป็นเคร่ืองหมาย
บ่งบอกถึงความภกัดีต่อตราสินค้าได้ และพฤติกรรมการซือ้ซํา้ (Repeat Purchase Behavior) ของ
ผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นถึงการเสริมแรง (Reinforcement) และแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสิ่งเร้าและ
การตอบสนอง (Stimulus-to-response) (Assael. 1994) ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นการใช้รูปแบบของ 
Stochastic Models หมายถึง การแสดงแนวโน้มท่ีน่าจะเกิดของพฤติกรรมการซือ้ เม่ือความต้องการ
ของผู้บริโภคได้รับการตอบสนองในทิศทางท่ีพึงประสงค์แตสํ่าหรับทฤษฎีนี ้Mowen (1993) เสนอว่า 
การศกึษาความภกัดีต่อตราสินค้าโดยใช้การซือ้สินค้าตราเดิมซํา้แต่เพียงอย่างเดียว พบปัญหาท่ีแท้จริง 
คือ ในการซือ้สินค้าตรานัน้ของผู้บริโภคไม่สามารถระบุได้ และถ้ามีปัจจยัตวัใดตวัหนึ่งเปลี่ยนแปลง 
ผู้บริโภคอาจจะเปล่ียนไปซือ้สนิค้าตราสนิค้าอ่ืนได้อยา่งรวดเร็ว 
 2. การใช้รูปแบบ Deterministic Models คือ การแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตา่งๆ ท่ี
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมและพยายามท่ีจะทํานายพฤตกิรรมท่ีมีรากฐานมาจากความสมัพนัธ์ของตวัแปร
เหล่านัน้ แนวคิดนีเ้กิดจากนักการตลาดและนักวิจัย เช่ือว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นวิธีการใช้
ความคิด (Cognitive Approach) ของผู้บริโภค เพราะความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความหมายเป็นนยัถึง
ความผกูพนั (Commitment) ตอ่ตราสนิค้าซึง่ไมส่ามารถสะท้อนโดยพฤตกิรรมท่ีมีตอ่เน่ืองได้ 
 จากการศกึษาของ Day (Assael. 1994; cited in Day. 1969) ผู้บริโภคอาจจะซือ้สินค้าตราใด
ตราหนึ่งอย่างสม่ําเสมอ เพราะไม่มีตราสินค้าอื่นให้เลือกหรือเพราะต้องการที่จะลดขัน้ตอนของ
กระบวนการตดัสินใจ ซึง่สิ่งนีเ้รียกว่า ความภกัดีต่อตราสินค้าเทียม (Spurious Loyalty) เพราะไม่ได้
สะท้อนว่าผู้บริโภคมีความผกูพนัต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ดงันัน้  จึงเกิดการศกึษาวิจยัแนวคิดท่ีว่า 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีแท้จริงนัน้ จะประกอบด้วย องค์ประกอบด้านทศันคติ (Attitudinal Aspects) 
และพฤติกรรม (Behavioral Aspects) ของผู้บริโภค (Cunningham. 1967; cited in Jacoby; & 
Chestnut. n.d.)  
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 การกําหนดกลยทุธ์เพ่ือสร้างให้กลุม่ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ จําเป็นต้องแบง่แยก
พฤตกิรรมความภกัดีของลกูค้า ซึง่ Aaker (1991) ได้แบง่ออกเป็นกลุม่หลกัๆ 4 กลุม่ ดงันี ้
 1. กลุม่ท่ีไมใ่ช่ลกูค้า (Non-Customer) เป็นกลุม่ผู้ ท่ีใช้สนิค้าของตราสินค้าคูแ่ข่ง หรือไม่ได้ใช้
สนิค้าในรูปแบบ หรือประเภทท่ีบริษัทเสนอเข้าสูต่ลาด 
 2.  กลุม่ท่ีออ่นไหวตอ่ราคา (Price-Switcher) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัต่ํา
มีราคาเป็นเคร่ืองจงูใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า และกลุม่ลกูค้านีพ้ร้อมจะเปล่ียนไปใช้สินค้าตราสินค้า
อ่ืนๆ ทนัที เม่ือพบวา่ราคาเหมาะสมหรือถกูกวา่ 
 3.  กลุม่ท่ีใช้สองหรือสามตราสินค้า (Fence Sitter) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่สินค้าสองถึง
สามตราสินค้า กล่าวคือ ในเวลาเดียวกัน กลุ่มลูกค้านีส้ามารถใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งทดแทนได้ 
โดยไมย่ดึตดิกบัตราสนิค้าใดอยา่งเฉพาเจาะจง 
 4.  กลุม่ท่ีหนกัแน่นมัน่คงตอ่ตราสินค้า (Committed Loyalty) เป็นกลุม่ลกูค้าท่ียดึติดเฉพาะ
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง มีรู้สึกผูกพันเสมือนเป็นของคู่ใจ และจะมีพฤติกรรมซือ้ซํา้อย่างต่อเน่ือง
 Geok Theng Lau (1999) กลา่วว่า นกัการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความภกัดี 
เพราะความภกัดีในตราสินค้าเป็นตวัวดัในการดึงดดูลกูค้ามาใช้บริการและตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้าง
ประโยชน์ให้บริษัทซือ้ซํา้และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน การบริหารตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญต่อความ
จงรักภักดี แต่หากแนวคิดไม่ชัดเจน จะทําให้เกิดปัญหาการศึกษาค้นคว้าและการปฏิบัติงานได้
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 โมเดลความภกัดีของผู้บริโภคและการเช่ือมโยงของความภกัดีในตราสนิค้า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพประกอบ 2 โมเดลความภกัดีของผู้บริโภคและการเช่ือมโยงความภกัดีในตราสนิค้า 
 
 ท่ีมา: Lau, G.T Lee, S.H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the link to brand 
loyalty. Journal of Market-Focused Management. p. 25. 
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 จากภาพประกอบ 2 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
 1.  บคุลิกของตราสินค้า (Brand Characteristics) เกิดขึน้ก่อนความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ซึง่
บคุลกิของตราสนิค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงกฎแห่งความจําเป็นท่ีสดุท่ีทําให้เกิดความยอมรับในใจ ในขณะท่ี
ผู้บริโภคตดัสนิใจท่ีจะไว้วางใจในตราสนิค้าหรือตรานัน้ๆ ก็เหมือนกบัการตดัสินใจของบคุคลไปยงัผู้ อ่ืน
ก่อนการตดัสินใจว่าได้สิ่งท่ีเป็นเพ่ือนได้ ผู้บริโภคก็เช่นกนั ตดัสินตราสินค้าก่อนท่ีจะซือ้ หรือการสร้าง
ความคุ้ยเคยมนัก่อนนัน่เอง รูปแบบจากงานวิจยัเร่ืองความไว้วางใจระหว่างบคุคลนัน้มีปัจจยัขึน้อยู่กบั
ความมีช่ือเสียง (Zucher. 1986) และความสามารถของตราสนิค้านัน้ (Andaleep; & Anwar. 1996)  
  1.1 Brand Reputation ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า นัน้มาจากความคิดเห็นของผู้ อ่ืนท่ี
แสดงว่าสินค้านัน้ดีและสามารถเช่ือถือได้ ไว้ใจได้ หรือไม่เสียง่าย สินค้าท่ีมีช่ือเสียง นอกจากสามารถ
เกิดขึน้จากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์แล้ว ยงัเกิดจากอิทธิพลของคณุภาพและการใช้งานหรือใช้บริการ 
(Creed; & Miles. 1996) พบวา่ ความมีช่ือเสียงของตราสนิค้าจะนําไปสูค่วามคาดหวงัของลกูค้าท่ีเป็น
บวกตอ่ตราสนิค้า 
  1.2 Brand Competence ความสามารถหรืออํานาจแห่งตราสินค้าเป็นหนึ่งเดียวท่ีสามารถ
ไปสูก่ารแก้ปัญหาเพ่ือบรรลเุป้าหมายแห่งความต้องการของลกูค้า ความสามารเป็นทกัษะแลคณุสมบตัิท่ี
จะนําไปสูเ่ป้าหมายและมีอิทธิพลให้บรรลตุอ่ความมุ่งหมายหรือเป็นไปตามความต้องการ (Butter; & 
Cantrell. 1984; & Butler. 1991) 
 2. คณุลกัษณะของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยัง่ถึงระดบัท่ีมีตอ่ผู้บริโภคท่ี
ไว้วางใจตอ่ตราสินค้า ความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบับริษัทภายใต้ตรานัน้ๆ เหมือนว่าจะเป็นกญุแจเพ่ือ
ไขเข้าไปสูต่ราสินค้านัน้ ๆ ฉะนัน้คณุสมบตัิของบริษัทเป็นตวัเสนอให้เกิดผลลพัธ์ตอ่ความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค นัน้คือ ความไว้วางใจในตวับริษัทหรือความมีช่ือเสียงของบริษัทนัน้นัน่เอง (Yamagishi. 1994) 
เป็นแรงจงูใจท่ียอมรับบริษัท (Scheer; & Steenkanp. 1995) และเป็นการยอมรับด้านบรูณาการของบริษัท 
  2.1 Trust in company เม่ือเกิดความไว้วางใจในตวัองค์กรนัน้ๆ ตราสินค้าซึง่เป็นหน่วย
เล็กกว่า แตเ่ป็นสินค้าขององค์กรก็จะได้รับความไว้วางใจไปด้วยพร้อมกนั ฉะนัน้ลกูค้าท่ีไว้ใจเช่ือใจใน
บริษัทก็ยอ่มไว้วางใจในสนิค้าของบริษัทนัน้ๆ ด้วย 
  2.2 Company integrity ภายใต้บรรษัทภิบาลท่ีลกูค้าจะยอมรับได้นัน้ องค์กรจะต้อง
ปฏิบตัติามกฎระเบียบและสญัญาท่ีวางไว้ซึง่เป็นจรรยาบรรณ (Mayer. 1996) 
 3. บคุลิกตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer-Brand characteristics) กลา่วคือ ไม่เพียงแต่
ความคล้ายคลึงกันระหว่างแนวคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่านัน้ ความชอบในตรา
สินค้า ประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า และการได้รับการสนับสนุนจากตรา
สนิค้าเป็นสิง่ท่ีสง่ผลตอ่ความไว้วางใจในตราสนิค้า 
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  3.1 Brand Satisfaction ความพึงพอใจในตราสินค้า เป็นการตอบสนองท่ีจะทําให้เกิด
ความไว้วางใจในสินค้านัน้ๆ เม่ือลกูค้าเกิดความพึงพอใจจะเป็นการตอกยํา้ทําให้เกิดการยอมรับตรา
สนิค้าซึง่ลกูค้าจะมีความไว้วางใจในตราสนิค้ามากขึน้ (Butler. 1991) 
  3.2 Peer Support การบอกตอ่เป็นทางท่ีทําให้บคุคลอ่ืนเกิดความไว้วางใจจากกลุม่หนึ่ง
ไปยงัอีกกลุ่มหนึ่งให้เห็นคณุค่าของสินค้านัน้ และการไว้วางใจจะถกูบอกกล่าวจากบคุคลไปยงับคุคล
อ่ืน เช่น เพ่ือน หรือสมาชิก หรือจากกลุม่ผู้บริโภคหนึ่งไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ซึง่จากความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคจะเป็นสิง่ท่ีทําให้เกิดความเช่ือถือได้เร็ว (Doney; & Canon. 1997) 
 4. ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า (Trust in brand) จากเหตผุลดงักล่าวทําให้ลกูค้าเกิดความ
ไว้วางใจในตราสนิค้าจะทําให้ลกูค้ายงัใช้บริการตอ่ไป 
 
 การวัดความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 การวดัความภกัดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็นเหตผุลและ
อารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สนิค้าหรือบริการ (Auken. 2004) ซึง่ประกอบด้วย 
 1.  Bonding คดิวา่ตราสนิค้าเป็นของเรา 
 2.  Advantage คดิวา่ตราสนิค้าของเราดีกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ 
 3.  Performance คดิวา่ตราสนิค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ 
 4.  Relevance คดิวา่ตราสนิค้านี ้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
 5.  Presence เคยรู้วา่มีตราสนิค้านี ้
 6.  No presence ไมเ่คยรู้วา่มีตราสนิค้านีใ้นตลาด 
 การศึกษาองค์ประกอบของทศันคติและพฤติกรรมเพ่ือพิจารณาถึงความภกัดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคนัน้ Jacoby และ Chestnut (1978) พบว่า ยงัมีปัญหาในด้านคําจํากดัความท่ีเป็นลกัษณะ
การตีคา่ ความออ่นไหวของเคร่ืองมือ ซึง่ จากการวิจยัของ Baldinger และ Rubinson (1996) ชีใ้ห้เห็น
ว่า ตราสินค้าท่ีมีสว่นแบง่การตลาดมากท่ีสดุนัน้ จะมีจํานวนผู้บริโภคท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุ แต่
ผู้บริโภคท่ีภกัดีนัน้ไม่จําเป็นต้องรักษาระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าในทางบวก (High-loyal Buyers) 
มีแนวโน้มในการภกัดีตอ่ตราสินค้าเดิม แตข่ณะเดียวกนัผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมความภกัดีตอ่ตราสินค้า
ในทางบวก แตมี่ทศันคติท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้าในทางลบ จะมีแนวโน้มในการเปล่ียนตราสินค้า ดงันัน้จึง
สรุปได้ว่า การวดัความภกัดีทัง้ทางทศันคติและพฤติกรรมจะชีว้ดัการซือ้ซํา้ของตราสินค้านัน้ๆ ได้เป็น
อยา่งดี 
 ทัง้นี ้Aaker (1991, 1996) สามารถแบง่ระดบัการวดัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าไว้ ดงันี ้
 1. การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีการท่ีพิจารณาจากรูปแบบการ
ซือ้จริง โดยอาจใช้วิธีการวดัอตัราการซือ้ซํา้ (Repurchase Rates) วดัเปอร์เซ็นต์ของการซือ้ (Percent 
of Purchase) หรือวดัจํานวนของตราสนิค้าท่ีซือ้ (Number of Brands Purchased) 



28 

 
 2.  การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า (Price Premium) หมายถึง 
จํานวนเงินท่ีผู้ บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายสําหรับตราสินค้านัน้ เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนท่ีให้ผล
ประโยชน์ใกล้เคียงกัน ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า ก็จะยินดีจ่ายเงินเพิ่ม หากไม่ยินดีจ่าย           
จะถือได้วา่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าในระดบัท่ีไมล่กึซึง้ 
 3.  การวดัด้านความรู้สึก เป็นการวดัความภกัดีต่อตราสินค้าในด้านอารมณ์ ในระดบัความ
พงึพอใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า ประกอบด้วย 4 ระดบั คือ 
  - ต้นทนุในการเปล่ียนตราสนิค้า (Switching Cost)  
  - ความพงึพอใจ (Measuring Satisfaction)  
  - ความชอบในตราสนิค้า (Liking of the Brand)  
  - ความผกูพนั (Commitment)  
 
 ปัจจัยสาํคัญที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 ปัจจยัสําคญัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีมี 5 ประการ ดงันี ้(ธีรพนัธ์ โลท่องคํา. 2547) 
 1.  ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) โดยปกตแิล้วลกูค้ามกัจะพฒันาความ
เช่ือเดิมท่ีมีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิ่งท่ีจะเกิดขึน้หรือได้รับก่อนการตดัสินใจทําอะไรลงไป 
ความพงึพอใจของลกูค้าเป็นสิ่งท่ีได้รับหลงัจากการซือ้สินค้าหรือเป็นการประมวลผลจากการซือ้สินค้า
ไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลความคาดหวังก่อนซือ้กับสิ่งท่ีได้รับจริงๆ เม่ือซือ้สินค้าไปแล้ว ดังนัน้ 
เป้าหมายของการวดัผลและบริหารความพึงพอใจของลกูค้าในการสะสมประสบการณ์ของลกูค้าผ่าน
ตราสินค้า องค์กรหรือสถานท่ีขายสินค้าทําให้นกัการตลาดต้องพยายามท่ีจะเข้าใจในเร่ืองนีโ้ดยสร้าง
ความตา่งระหว่างความคาดหวงัและการกระทําของสินค้านัน้ให้มีช่องว่างน้อยท่ีสดุเท่าท่ีจะทําได้ โดย
พยายามสร้างความพอใจผา่นสิง่ท่ีนอกเหนือความคาดหวงัก่อนซือ้สนิค้า ซึง่จะสง่ผลตอ่ความภกัดีของ
ลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ปกติแล้ว ช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบุคคลนัน้มกัจะมีความแตกต่างกัน ซึ่ง
นกัการตลาดหลายคนทราบดีว่าลกูคามีความอดทนต่อความคาดหวงัและความพึงพอใจอย่างจํากดั  
หากจะถามว่าแล้วทําไมผู้ภกัดีเหล่านัน้จึงต้องเปลี่ยนตราสินค้าทัง้ๆ ท่ีมีความภกัดี อาจเกิดจากเหตุ
หลายอย่าง เช่น ความพอใจท่ีได้รับจากตราสินค้าท่ีตนเองภกัดีนัน้ๆ มีเท่าๆ กับคู่แข่งขนั พฤติกรรม
ดงักล่าวขึน้อยู่กับความสมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากับองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหน โดยปกติแล้วลกูค้ามกั
ชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีความคล้ายคลงึกนักบัสิง่ท่ีเคยมีอยู ่คนทัว่ไปมกัจะแสวงหาประสบการณ์
ใหม่เสมอ เพราะเขามกัจะได้รับอะไรท่ีน้อยและมีความพึงพอใจน้อยจากสินค้าเดิมๆ ดงันัน้นักการ
ตลาดต้องสร้างความแปลกใหมแ่ละสร้างความพงึพอใจกบัลกูค้าได้อยา่งตอ่เน่ืองตลอดเวลา 
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 2.  ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างกนัและ
กนั ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ ความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความไว้ใจจะ
ช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียง และความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง
อย่างทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินค้า หรืออาจหมายถึงการท่ีลกูค้ามีความเช่ือถือต่อนกัการตลาดว่า เป็น
คนท่ีน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย์ สําหรับพนักงานขายนัน้ ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในความจริงใจ 
ตรงไปตรงมา และมีความรับผิดชอบตอ่คําพดูท่ีมีตอ่ลกูค้า  
 3.  ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional bonding) การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้า นัน่หมายถึง ความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจํากบัองค์กร และทําให้
เขาเหล่านัน้มีความช่ืนชอบต่อองค์กรนัน่เอง โดยสิ่งเหล่านีจ้ะสะสมเป็นคณุค่าหรือทรัพย์สินของตรา
สินค้า (Brand equity) ซึง่เกิดจากประโยชน์ของสินค้าหรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ีของ
ตราสินค้าเพียงลําพงัทําให้การบริหารความสมัพนัธ์ของลกูค้าต้องเข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลเหนือ
จากความคิดของผู้บริโภคและสร้างความรู้สกึท่ีใกล้ชิดผกูพนักบัลกูค้าผ่านความไว้วางใจนัน่เอง การ
บริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า คือการพยายามสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์กบัระบบเทคโนโลยีให้
กลมกลืนกนัเพ่ือสร้างการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) การ
ตดิตอ่ท่ีมีพลงัอํานาจอยา่งมากระหวา่งกระบวนการสร้างความสมัพนัธ์และผลของพฤติกรรมอย่างเต็ม
ใจท่ีจะซือ้สนิค้าความเป็นมิตรและปฏิสมัพนัธ์ของบคุคลมีผลตอ่ตราสนิค้าและองค์กร 
 4.  ลดทางเลือกและนิสยั (Choice reduction and habit) ปกตลิกูค้ามีแนวโน้มของธรรมชาติ
ท่ีจะลดทางเลือกอยู่แล้วซึง่จะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัรู้สกึมีความสขุกบัความคล้ายคลงึในเร่ืองของ
ตราสินค้าและสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ซึ่งได้รับจากในอดีต ปัจจุบนัและอนาคต ส่วนความภกัดี
ของลกูค้า เช่น การไม่เปล่ียนย่ีห้อ คือ พืน้ฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลาด้วยการกระทํา
ซํา้ๆ กบัตราสินค้าร้านค้าและบริษัทในการช่วยพฒันานิสยั ซึ่งเป็นผลท่ีเกิดอย่างต่อเน่ือง เช่น การไป
ซปุเปอร์มาร์เก็ตเดมิๆ บอ่ยครัง้ การทําอะไรท่ีเปล่ียนแปลง แปลกใหมน่ัน้ยอ่มนํามาซึง่ต้นทนุและความ
เส่ียง โดยเฉพาะความเสี่ยงอนัเกิดจากการซือ้สินค้าท่ีไม่คุ้ยเคย ลกูค้ามกัจะคิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดี
เท่าตราสนิค้าเดมิๆ ท่ีเคยใช้มาก่อนและก็เช่ือวา่ เพ่ือนของเขาก็คดิเหมือนกนักบัเขาในเร่ืองดงักลา่ว 
 5.  ประวตัิของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้างลกัษณะท่ีแตกตา่ง
ประกอบกับสิ่งอ่ืนๆ ซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซือ้สินค้าและประวัติการติดต่อกับองค์กรและ
ภาพลกัษณ์นัน้สง่ผลตอ่ความภกัดีในตราสินค้าทัง้สิน้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรก็คือ การรับรู้เก่ียวกบั
องค์กรในภาพรวม ซึง่สามารถมีภาพลกัษณ์ท่ีช่ืนชอบบนความภกัดีของลกูค้าสร้างการตอบสนองเป็น
นิสยัต่อองค์กรและตราสินค้า การรับรู้เก่ียวกับภาพลกัษณ์และประวตัิขององค์กรมีผลต่อความตัง้ใจ 
ความภกัดีและการซือ้สินค้าของลกูค้า การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าปกติจะเน้นท่ีประวตัิการซือ้ท่ี
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แท้จริงของลกูค้า ซึง่รวมถึงปัจจยัท่ีเกิดจากการสง่ผา่นข้อมลูข่าวสารและความเช่ือจากรุ่นหนึ่งไปอีกรุ่น
หนึ่ง เช่น ในวยัเด็กเม่ือเห็นพ่อแม่ใช้รถยนต์ย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งเม่ือโตขึน้ก็มีแนวโน้มจะใช้ย่ีห้อดงักล่าว
ด้วย โดยปกตแิล้วประสบการณ์ครัง้แรกนัน้มกัจะมีแนวโน้มเป็นบวก ดงันัน้การสร้างความประทบัใจใน
ครัง้แรกเป็นสิง่จําเป็น อาจสร้างเป็นรูปแบบการให้บริการก็ได้ การรับฟังปัญหาของพนกังานก็ทําให้เกิด
ความพงึพอใจกบัลกูค้าได้ด้วย และจะนําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสนิค้าในอนาคตได้เป็นอยา่งดี  
 โดยสรุปแล้วความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสดุ อนัเกิดจากการท่ีผู้บริโภค
เกิดการรับรู้ในองค์ประกอบหรือสิ่ง ท่ีเ ก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ จนเกิดเป็นทัศนคติและ
ประสบการณ์เชิงบวก นําไปสูค่วามไว้วางใจในตราสนิค้า และเกิดความผกูพนักบัตราสินค้านัน้ๆ อย่าง
ยาวนาน 
 ในการศกึษาค้นคว้าวิจยัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-
โคลา (ประเทศไทย) ท่ีมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ผู้วิจยัจึงนําแนวคิดและทฤษฎีของ 
Aaker (1991, 1996) ในการแบง่ระดบัการวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ได้แก่ 1) การวดัเชิงพฤติกรรม  
2) การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ีผู้บริโภคยินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 3) การวดัด้านความรู้สกึ มาใช้ในการสร้าง
แบบสอบถาม สว่นของการวดัระดบัความภกัดีของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
 
5. กจิกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกจิโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
 ประวัตกิลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
 โคคา-โคลา เข้าสูป่ระเทศไทยครัง้แรกโดยมีสถานท่ีผลติตัง้อยู่ท่ีถนนหลานหลวง ด้วยเคร่ืองจกัร
บรรจุขวดขนาดเล็กเพียง 2 เคร่ืองท่ีช่ือว่า “ดิกซี่” ผลิตโคคา-โคลาขนาด 6.5 ออนซ์ มีกําลงัการผลิต 
160 ขวดตอ่นาที ขายในราคา 1 บาท และใช้รถขนสง่เพียง 7 คนั  

 ในปี พ.ศ. 2502 กลุ่มนกัธุรกิจไทยจากตระกูล สารสิน เคียงศิริ และบุญสงูได้ร่วมกบับริษัท  
โคคา-โคลา เอ็กซ์ปอร์ต คอร์ปอเรชัน่ เปิดบริษัทผู้บรรจุขวดรายแรกของประเทศไทย ในนาม บริษัท 
ไทยนํา้ทิพย์ จํากัด เพ่ือรองรับความต้องการของตลาดท่ีเพิ่มขึน้อย่าง รวดเร็วภายใต้การกํากับดแูล
กิจการในระยะเร่ิมต้นโดย ฯพณฯ พจน์ สารสิน ปชูนียบุคคลผู้ ก่อตัง้ธุรกิจการบริหารธุรกิจในรูปแบบ
ครอบครัวอนัแสนอบอุ่น ทุก พลงัได้หล่อหลอมเพ่ือสร้างความสขุให้คนไทยได้สมัผสัมาแสนยาวนาน 
จนกระทัง่ก้าวสู่รุ่นแห่งการพฒันากับบทบาทของผู้ สืบสานธุรกิจด้วยสายเลือด นักพฒันา “คณุพงส์ 
สารสนิ” ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทในการร่วมวางรากฐาน ธุรกิจกบัการเป็นผู้ นําคนสําคญัท่ีผลกัดนัให้ไทย
นํา้ทิพย์เจริญรุดหน้าจวบจนปัจจบุนั  
 



31 

 
 ไทยนํา้ทิพย์ ก้าวสู่ธุรกิจอตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืมระดบัสากลท่ีเป่ียมศกัยภาพแห่งผู้ นํา ด้วย
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมยอดนิยมสู่ท้องตลาด อาทิ โคคา-โคลาโค้ก ซีโร่โค้ก ไลท์แฟนต้าสไปร์ทชเวปส์รูท
เบียร์ เอ แอนด์ ดบับลวินํา้ส้มมินิทเมด สแปลชมินิทเมด พลัพิ และนํา้ด่ืมนํา้ทิพย์ 

 ปัจจบุนัไทยนํา้ทิพย์ มีโรงงานบรรจขุวดรวม 5 แห่งและสาขากวา่ 60 สาขา ด้วยพนกังานกว่า 
9,000 คน ทัว่ประเทศและด้วยการดําเนินธุรกิจ ในฐานะองค์กร ท่ีมีความสํานึกในความรับผิดชอบตอ่
สงัคมควบคูก่บัการสร้างประโยชน์ให้กบัชมุชนมา โดยตลอด สง่ผลให้ปี พ.ศ. 2547 ไทยนํา้ทิพย์ ได้รับ
พระราชทาน ตราครุฑพา่ห์ ซึง่เป็นเกียรตปิระวตัอินัสงูสดุ 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 เคร่ืองด่ืมยอดนิยมของบริษัทไทยนํา้ทิพย์ 

 
วิสัยทศัน์ 
 เราต้องเป็นผู้ นําในอตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืม ท่ีได้รับการยกยอ่งในสงัคมไทย 
ค่านิยมองค์กร 
 1. เป็นครอบครัวท่ีมีวินยั 
 2. ไว้ใจให้เกียรตซิึง่กนัและกนั 
 3. กระจายอํานาจและมีความรับผิดชอบ 
 4. ให้บริการด้วยใจ 
 5. พฒันาอยา่งตอ่เน่ือง  
 
พันธกิจ 
 บุคลากร : เป็นสว่นหนึง่ของครอบครัวไทยนํา้ทิพย์ท่ีมีความมัน่คงและก้าวหน้าในการงาน 

 ผลิตภณัฑ์ : มีสนิค้าคณุภาพท่ีผู้บริโภคต้องการ 
 ผู้ถือหุ้น : สร้างกําไรสงูสดุด้วยการเพิ่มยอดขายและสว่นแบง่การตลาดอยา่งมีประสทิธิภาพ 
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 การผลิตและจัดจาํหน่าย : ผลติและจดัจําหน่ายสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงูสดุด้วยต้นทนุท่ีต่ําสดุ
 โดยใช้แนวคดิสร้างสรรค์ใหม่ๆ  
 สังคม : รับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมและสร้างคณุคา่ให้สงัคม 
 
กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย 
 กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย ประกอบด้วย  

 บริษัท โคคา-โคลา (ประเทศไทย) จํากัด ในฐานะเจ้าของตราสินค้า รับผิดชอบในกิจกรรม
การตลาด และอีกสองบริษัทพันธมิตร  ผู้ ผลิตและจัดจําหน่าย ได้แก่ บริษัท ไทยนํา้ทิพย์ จํากัด 
รับผิดชอบพืน้ท่ี 62 จังหวัดทั่วประเทศ และ บริษัท หาดทิพย์ จํากัด (มหาชน) รับผิดชอบพืน้ท่ีใน       
14 จงัหวดัภาคใต้  
 ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย ได้แก่ โคคา-โคลาโค้ก ซีโร่โค้ก ไลท์
แฟนต้าสไปร์ทชเวปส์รูทเบียร์ เอ แอนด์ ดบับลวินํา้ส้มมินิทเมดสแปลชมินิทเมด พลัพิ และนํา้ด่ืมนํา้ทิพย์  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4  เคร่ืองด่ืมยอดนิยมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย 
 

 กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทไทยนํา้ทพิย์ 
 Me We World กรอบการทาํงานด้านความยั่งยืนของโคคา-โคลา 
  กลุม่ธุรกิจโคคา โคลา ในประเทศไทยมุ่งมัน่ผสานความยัง่ยืนทกุกระบวนการของการดําเนิน

ธุรกิจ และมุ่งเน้นสร้างคณุค่า ร่วมกบัทุกฝ่ายท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง อีกทัง้สร้างความยัง่ยืนให้กบัสงัคมใน
ด้านต่างๆ ผ่านการทํางานและความร่วมมือ กับหน่วยงานภาครัฐ องค์กรไม่แสวงหาผลกําไร และ
ชมุชน ประกอบด้วย 3 ด้านดงันี ้ 
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 ME 
 ส่งเสริมชีวิตกระฉับกระเฉงและแอคทฟีสู่สุขภาพแข็งแรง เพื่อ “ตวัเรา” 
 • โครงการแขง่ขนัฟตุบอลเยาวชนโค้กคพั 
 • โครงการสง่เสริมการใช้จกัรยานในมหาวิทยาลยัและชีวิตประจําวนั 
 • โครงการ Exercise is medicine การสง่เสริมให้คนไทยมีสขุภาพแข็งแรงได้อยา่งยัง่ยืน 
• การนําเสนอผลติภณัฑ์อนัหลากหลาย 
• การทําการตลาดอยา่งมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 การแขง่ขนัฟตุบอลโค้กคพั 

 
 WE 
 เสริมสร้างชุมชนให้แข็งแรง เพื่อ “สังคมของเรา” 
 กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทยได้มีการจดัตัง้ มลูนิธิโคคา-โคลา ประเทศไทย โดย

ร่วมมือกบัหน่วยงานข้าราชการ องค์กรท่ีไม่แสวงหาผลกําไร และชมุชนต่างๆ ทัว่ประเทศ เพื่อพฒันา 
และดําเนินกิจกรรมเพื่อช่วยเหลือ แก้ไขปัญหาสงัคมในประเทศ โดยมุ่งยกระดบัคณุภาพชีวิตความ
เป็นอยู่ของคนไทยให้ยัง่ยืน ส่งเสริมสนบัสนนุ กิจกรรมเพื่อการอนรัุกษ์ทรัพยากรนํา้และสิ่งแวดล้อม 
รวมทัง้ช่วยเหลือผู้ประสบภยั พิบตัติา่งๆ อยา่งเร่งดว่น 

 •  โครงการธุรกิจยั่งยืนกับโคคา-โคลา โดยเน้นการช่วยให้ผู้ หญิงเป็นผู้ ประกอบธุรกิจ             
โคคา-โคลา 

 •  โครงการอาสาสมคัรพลงับวก มุ่งจดุประกายจิตอาสาและการมีส่วนร่วมของพนกังานใน
การสร้างความยัง่ยืนให้กบัชมุชนและสิง่แวดล้อม 
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 •  โครงการนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจให้กาชาด จัดส่งนํา้ด่ืมสะอาดบรรจุขวดและสิ่งของท่ีจําเป็น

ตา่งๆ โดยระบบขนสง่ของโคคา-โคลา เพ่ือช่วยเหลือประชาชนท่ีได้รับความเดือดร้อนจากภยัพิบตัอิยา่ง
เฉียบพลนั และพร้อมรับมือโดยอาสาสมคัรท่ีผา่นการอบรมปฐมพยาบาลจากสภากาชาดไทย  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 โครงการนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจให้กาชาด 

 
 WORLD 
 พัฒนาส่ิงแวดล้อมให้ดยีิ่งขึน้ เพื่อ “โลกของเรา” 
 •  โครงการรักนํา้ กระตุ้นจิตสํานึก สร้างองค์ความรู้และนําไปใช้ปฏิบัติจริงในการจัดการ

ทรัพยากรนํา้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยร่วมมือกับหน่วยงานราชการ องค์กรไม่แสวงหาผลกําไร และ
ชมุชนตา่งๆ  

 •  โครงการ Recycle 360 องศา รักโลกทกุวนั ช่วยกนัรีไซเคิล การสง่เสริมการจดัการมลูฝอย
และวัสดุรีไซเคิลตัง้แต่ต้นทางในกลุ่มเป้าหมายต่างๆ และครอบคลุมถึงการสร้างอาชีวอนามัยและ
ความปลอดภยัให้กบัพนกังานเก็บขยะมลูฝอย เพ่ือมุ่งหวงั   ให้เกิดความยัง่ยืนด้านสิ่งแวดล้อม สงัคม 
เศรษฐกิจ ในพืน้ท่ีดําเนินการ 

 • โครงการพ่ีนําน้องรักษ์นํา้ ตามแนวพระราชดําริ โดยมลูนิธิอทุกพฒัน์ในพระบรมราชปูถมัภ์ 
ร่วมกบัหน่วยงานภาครัฐและเอกชน มีวตัถปุระสงค์เพ่ือคดัเลือกกลุม่เยาวชนท่ีดําเนินกิจกรรมด้านการ
จดัการทรัพยากรนํา้ เปิดโอกาสให้เยาวชนไทย ร่วมแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงในพืน้ท่ีจริง  
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ภาพประกอบ 7 โครงการกิจกรรมสร้างฝายชะลอนํา้ 
 

 มูลนิธิไทยนํา้ทพิย์ 
 มูลนิธิไทยนํา้ทิพย์ ก่อตัง้ขึน้อย่างเป็นทางการเม่ือ วันท่ี 16 กรกฎาคม พ.ศ. 2550 โดยมี

จุดเร่ิมต้นจาก ความเมตตาและเอาใจใส่พนักงานของคุณพงส์ สารสิน  ประธานกรรมการ บริษัท           
ไทยนํา้ทิพย์ จํากดั ท่ีอยาก จะเห็นพนกังานของท่านทกุคนมีชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดี มีความสขุ  

 มลูนิธิไทยนํา้ทิพย์จงึมีนโยบายหลกัในการทําหน้าท่ีเพ่ือช่วยเหลือ บรรเทาทกุข์ของ พนกังาน
ไทยนํา้ทิพย์ นอกเหนือไปจากความช่วยเหลือตามกฎหมายและสวัสดิการท่ี บริษัทฯ มอบให้แก่
พนกังานทกุคน 
 •  บริจาคเงินช่วยเหลือพนกังานไทยนํา้ทิพย์และครอบครัว เพ่ือบรรเทาทุกข์ของพนกังานท่ี
ประสบภยั และอบุตัเิหต ุ
 •  โครงการมอบทนุการศกึษาแก่บตุรพนกังาน เพ่ือช่วยเหลือคา่ใช้จ่ายทางด้านการศกึษาแก่
บุตรของพนักงานในระดบัประถมศึกษาท่ีมีผลการเรียนดี มีความประพฤติดี โดยกิจกรรมการมอบ
ทนุการศกึษานีเ้ร่ิมตัง้แตปี่ พ.ศ. 2550 และดําเนินการอยา่งตอ่เน่ืองจนถึงปัจจบุนั 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 มลูนิธิไทยนํา้ทิพย์มอบทนุการศกึษา 
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  มูลนิธิโคคา-โคลา ประเทศไทย 
 ก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2546 โดย บริษัทโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท ไทยนํา้ทิพย์ 
จํากัด และบริษัท หาดทิพย์ จํากัด (มหาชน) มลูนิธิโคคา-โคลา ประเทศไทย ได้ดําเนินโครงการเพ่ือ
ชมุชนมากมาย โดยมุ่ง ยกระดบัคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยให้มีความยัง่ยืน โดยร่วมมือกบั 
ผู้ มีส่วนเก่ียวข้องทัง้ในระดบัท้องถ่ิน ระดบัภมูิภาค และระดบัประเทศมลูนิธิโคคา-โคลา ประเทศไทย 
มุง่มัน่ดําเนินกิจกรรม เก่ียวกบัการอนรัุกษ์นํา้ การศกึษาและพฒันาเยาวชน การปกป้องสิง่แวดล้อม 
ตลอดจนการป้องกนั และบรรเทาสาธารณภยั 
 
6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 นาวิน คนัศร (2558) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบการรับรู้และทศันคติต่อกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อภาพลักษณ์
บริษัทผู้ ผลิตเบียร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้และทัศนคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้าน
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัท
บุญรอด บริวเวอร่ี จํากดั และบริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมท่ีบริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบญุรอด บริวเวอร่ี 
จํากดั และบริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) ได้จดัทําผ่านส่ือต่างๆ มีระดบัการรับรู้ปานกลาง ผู้บริโภคมี
ทศันคตติอ่กิจกรรมสง่เสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีบริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบญุรอด 
บริวเวอร่ี จํากดั และบริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) ได้จดัทําผ่านกิจกรรมตา่งๆ ในระดบัความคิดเห็น 
เห็นด้วย และผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบญุรอด บริวเวอร่ี จํากดั 
และบริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) ในระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย  
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัมีความคดิเห็นตอ่ภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลติเบียร์ บริษัท
บุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด และบริษัทไทยเบฟ จํากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั ยกเว้นตวัแปรด้านอาย ุ
สถานภาพ และอาชีพ การรับรู้กิจกรรมสง่เสริมการตลาด ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากดั 
ในทิศทางเดียวกัน ระดบัต่ําและบริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) ในทิศทางเดียวกนั ระดบัปานกลาง 
ทัศนคติต่อกิจกรรมส่ง เส ริมการตลาดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์ บริษัทบญุรอด บริวเวอร่ี จํากดั และ
บริษัทไทยเบฟ จํากัด (มหาชน) ในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์
บริษัทผู้ผลิตเบียร์ ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์บริษัทผู้ผลิตเบียร์บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี 
จํากดั แตกต่างกนักบับริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) โดยภาพลกัษณ์บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากดั 
ดีกวา่บริษัทไทยเบฟ จํากดั (มหาชน) 
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 จากงานวิจยัของนาวิน คนัศร พบว่า มีการศึกษาตวัแปรต้นและมีแนวคิดทฤษฎีบางส่วนท่ี
เหมือนกนังานของผู้วิจยั กลา่วคือ ตวัแปรต้นการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ใช้แนวคิด
ทฤษฎีเร่ืองกิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ Philip Kotler and Nancy Lee (2004) ซึง่มีการ
แบง่ออกเป็น 6 ประเภทเช่นเดียวกนั 
 สาธร ช่ืนประภารัตน์ (2556) ศกึษาเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย วตัถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์
ระหว่างการรับรู้ต่อส่ือ Facebook และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกต่างกนั ยกเว้นตวั
แปรด้านสถานภาพ  คณุลกัษณะของเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนือ้หา ชมุชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื่อสาร การเช่ือมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก และการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลติภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 จากงานวิจยัของสาธร ช่ืนประภารัตน์ นบัเป็นการศกึษางานวิจยัในกลุม่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
ท่ีมีตราสินค้าเดียวกนั คือ โค้ก และมีการศกึษาตวัแปรต้นท่ีมีความใกล้เคียงกบังานของผู้วิจยั คือ การ
รับรู้ข้อมลูของผลติภณัฑ์เคร่ืองด่ืมโค้กจากส่ือ 
 มินทร์ฐิตา จิราธรรมวัฒน์ (2553) ศึกษาเร่ืองการรับรู้และทัศนคติท่ีประชาชนมีต่อ
ภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (CSR) ของบริษัท ปตท จํากดั (มหาชน) โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการดําเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร การรับรู้และทศันคติท่ี
ประชาชนมีต่อภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR) ของบริษัท ปตท จํากดั 
(มหาชน) ผลการวิจยั พบว่า ในเร่ืองการรับรู้การดําเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม ประชาชนมี
ระดบัการรับรู้มากต่อการดําเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านชุมชน 
และมีระดบัการรับรู้ปานกลางในด้านสงัคม ซึง่มีได้รับข้อมลูข่าวสารจากส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ 
ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์จากโทรทศัน์ และส่ือบคุคลจากเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน ในเร่ืองทศันคติท่ีประชาชนมี
ต่อการดําเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม ประชาชนมีทัศนคติเชิงบวก ทําให้กลุ่มตวัอย่างใช้
ผลติภณัฑ์และมีความชอบในการดําเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 จากงานวิจัยของมินทร์ฐิตา จิราธรรมวัฒน์พบว่า มีการศึกษาตัวแปรต้นคือการรับรู้การ
ดําเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม กล่าวคือ มีการศกึษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้และ
การดําเนินการด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีใกล้เคียงกนักบังานของผู้วิจยั 
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 ภาณุพงษ์ พรหมวานิช (2552) ศึกษาเร่ือง ตําแหน่งตราสินค้า การส่ือสารตราสินค้าและ
คณุค่าตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้านํา้อดัลม ตราเป๊ปซี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ เพ่ือศึกษาตําแหน่งตราสินค้า การสื่อสารตราสินค้าและคณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้านํา้อัดลม  ตราเป๊ปซี่  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อตําแหน่งตราสินค้า ด้าน
คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีสมัผสัได้และด้านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีสมัผสัไม่ได้ ในระดบัดี การรับรู้
เก่ียวกบัการสื่อสารตราสินค้าด้านการโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร ณ จดุขายและการ
ประชาสมัพนัธ์ (หวัข้อโฆษณา) ในระดบัสงู การรับรู้ในคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้าและ
ด้านคณุภาพการรับรู้ตราสินค้าในระดบัสงู และพบว่าผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้านํา้อดัลมตรา
เป๊ปซี่ในระดบัสงู ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าต่างกนั ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อตําแหน่งตราสินค้า ด้าน
คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ท่ีสมัผสัได้และด้านคณุสมบตัท่ีิสมัผสัไม่ได้ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัปานกลางกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัการส่ือสารตราสินค้า ด้าน
โฆษณา กิจกรรมทางการตลาด การส่ือสาร ณ จุดขายและการประชาสัมพันธ์ (หัวข้อโฆษณา) มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกับความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้ของ
ผู้ บริโภคเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านคุณภาพการรับรู้ตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลางกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 จากงานวิจยัของภาณพุงษ์ พรหมวานิช พบว่า มีการศกึษาค้นคว้าในอตุสาหกรรมนํา้อดัลม 
ซึง่มีความใกล้เคียงกบังานของผู้วิจยั ในแง่ของการศกึษาตวัแปรตาม คือ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 นิสากร โลกสทุธิ (2551) ศกึษาเร่ืองกลยทุธ์การใช้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมเพ่ือการ
สร้างภาพลกัษณ์ของบริษัทสิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จํากดั มีวตัถปุระสงค์ คือ ศกึษากลยทุธ์การทํากิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสงัคมเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัทสิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จํากดั และศกึษาผลจาก
การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมได้ส่งผลอย่างไรต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทและสินค้า 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ีย 10,001-20,000 บาท มีการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของบริษัท อยู่ในระดบัปานกลาง การเปิดรับข่าวสารประชาสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง และ
กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท และยังพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของบริษัทไม่แตกต่างกนั 
ยกเว้น ตวัแปรด้านศาสนา ส่วนการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัการทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
บริษัท ไมแ่ตกตา่งกนั ยกเว้น ด้านอาย ุและรายได้ ท่ีมีการรับรู้ข้อมลูขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
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 จากงานวิจยัของนิสากร โลกสทุธิ(2551) พบวา่ มีการศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์กบัการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัการทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของบริษัท 
เช่นเดียวกบังานของผู้วิจยั 

 



บทที่  3 
วธีิการดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการทําวิจยั เร่ือง การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การกําหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 5. การจดักระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอาย ุ20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  ตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์มาตรา 
19 บญัญตัวิา่ "บคุคลยอ่มพ้นจากภาวะผู้ เยาว์และบรรลนิุตภิาวะโดยทางอายเุม่ือมีอายย่ีุสบิปีบริบรูณ์” 
นบัว่าจะเป็นบุคคลท่ีสามารถรับรู้และเข้าใจความหมายของกิจกรรมด้านรับผิดชอบต่อสงัคมในด้าน
ตา่งๆ ในแบบสอบถามวิจยัได้ดี 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคอาย ุ20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขต

กรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรของ นราศรี 
ไววานิชกลุ และชศูกัดิ์ อดุมศรี (2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญัทางสถิติ
เท่ากบั .05 ได้ขนาดตวัอยา่งจํานวน 385 ตวัอยา่ง สํารองจํานวนตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง ตามการหาสตูร
การหาตวัอยา่ง ดงันี ้

  สตูร      n =  
Z2ሺpqሻ

e2
 

 
  เม่ือ n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

   e แทน ระดบัความคลาดเคล่ือน เทา่กบั 0.05 
z  แทน คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ มีคา่เทา่กบั  95 
  ณ ระดบัความเช่ือมัน่  95% มีคา่เทา่กบั  1.96 
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   p แทน ขนาดประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรท่ีจะศกึษา  
     50% = 0.5 
   q          แทน ขนาดประชาการท่ีไมไ่ด้สนใจศกึษา 1-p 
 

โดยกําหนดให้  คา่ความคลาดเคล่ือน  5%  เท่ากบั  0.05 
 

 แทนคา่  n  =  
ሺ1.96ሻ2ሺ0.5ሻሺ0.5ሻ

ሺ0.05ሻ2
 

 
   n = 384.16 หรือ 385 คน 
 
 ดงันัน้  จะได้กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ เท่ากบั 385 คน  และสํารองไว้  5%  หรือเทียบเท่า
กบัจํานวน 15 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 วิธีการสุ่มตวัอย่างและขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง 
 ผู้วิจยัใช้วธีิการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง  ตามขัน้ตอนดงันี ้
 1.  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบัฉลากเลือกเขต 
ในกรุงเทพมหานครจาก 50 เขต ออกมา10 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตพระนคร เขตบางรัก 
เขตประเวศ เขตลาดพร้าว เขตบางกอกน้อย เขตอ่อนนชุ เขตวฒันา และเขตภาษีเจริญ และนํามาเป็น
ตวัแทนในการเก็บ 
 2. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเจาะจงแจกแบบสอบถามใน
แตล่ะเขตปกครองท่ีได้เลือกสุม่จากขัน้ตอนท่ี 1 ได้แก่สยามสแควร์ (เขตปทมุวนั) ตลาดนดัสวนจตจุกัร 
(เขตจตจุกัร) ถนนคนเดนิข้าวสาร (เขตพระนคร) ถนนคนเดนิสีลม (เขตบางรัก) ห้างสรรพสนิค้าซีคอนส
แควร์ (เขตประเวศ) เซนทรัลลาดพร้าว (เขตลาดพร้าว) เซนทรัลป่ินเกล้า (เขตบางกอกน้อย) โลตสัอ่อน
นุช (เขตอ่อนนุช) เทอมินอล21 (เขตวฒันา) และห้างสรรพสินค้าซีคอนบางแค (เขตภาษีเจริญ) 
เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมีการจดัจําหน่ายนํา้อดัลม และเป็นพืน้ท่ีศนูย์รวมของการจบัจ่ายใช้สอยของผู้คน
ท่ีอาศยัในพืน้ท่ีนัน้ๆ ทัง้ยงัมีความหลากหลายทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 3. การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอย่างในแตล่ะเขต
ปกครอง จํานวน 10 เขตท่ีได้เลือกจากการสุม่ในขัน้ตอนท่ี 1 จํานวนเขตละ 40 คนเท่าๆ กนั 
 4. การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลู
โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้เก็บข้อมลูตามสถานท่ีในขัน้ตอนท่ี 2 จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ทําการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยออกแบบสอบถามซึง่เป็น
สว่นหนึ่งท่ีสร้างมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได้ศกึษาค้นคว้าแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ซึง่สามารถแบ่งข้อมลูแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนเพ่ือให้ครอบคลมุข้อมลูท่ีต้องการในการประมวล
ผลการวิจยั  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามมีลกัษณะแบบสอบถาม
เป็น Checklist ท่ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยมีตวัเลือกให้
ตอบแบบ 2 ตวัเลือก (Dichotomous question) จํานวน 1 เลือก (ข้อ 1) และหลายตวัเลือก (Multiple 
Choices question) จํานวน 5 ข้อ (ข้อ 2-5) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ  (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้
เลือกดงันี ้
 1.) ชาย     

 2.) หญิง 
 ข้อท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยการกําหนดช่วง
อายใุนแต่ละอนัตรภาคชัน้อยู่ช่วงละ 5 ปี เพ่ือความสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงช่วงอายขุอง
ผู้ตอบแบบสอบถามดงันี ้โดยการกําหนดช่วงอาย ุซึง่คํานวณการแบง่อนัตรภาคชัน้ได้ดงันี ้ 
(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 110) 
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้   =ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 
            จํานวนชัน้ 

         ช่วงอาย=ุ
ସହ ି  ଶ଴

ହ
 

    =   5  ปี 
 ดงันัน้ การกําหนดชว่งอาย ุแบง่เป็นชว่งละ 5 ปี ดงันี ้
 1. 20 – 25 ปี 
 2. 26 – 30 ปี 
 3. 31 - 35 ปี 
 4. 36 – 40 ปี 
 5. 41 ปีขึน้ไป 
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 ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1. โสด 
 2. สมรส/อยูด้่วยกนั 
 3. หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่

 ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal  scale) 
 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
 2. ปริญญาตรี 

 3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 1. นกัเรียน/นกัศกึษา 

 2. พนกังานบริษัทเอกชน 
 3. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 4. ธุรกิจสว่นตวั 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ..................... 

 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่
คณะรัฐมนตรีมีมตเิห็นชอบประกาศคณะกรรมการคา่จ้าง เร่ือง อตัราคา่จ้างขัน้ต่ํา (ฉบบัท่ี 7) เม่ือวนัท่ี 
17 ตลุาคม 2554 โดยมีผลใช้บงัคบัตัง้แตว่นัท่ี 1 มกราคม 2556 เป็นต้นไป (กระทรวงแรงงาน. 2556)   
ในเขตกรุงเทพมหานคร คา่จ้างขัน้ต่ําเท่ากบั 300 บาทตอ่วนั  ผู้วิจยัจึงกําหนดช่วงรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
ดงันี ้ 

 1. น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 2. 10,001 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท 
 4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5. 40,001 บาทขึน้ไป 

 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นคําถามเก่ียวกับการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ บริโภคใน              
เขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended response question)  
ลกัษณะคําถามเป็นแบบมาตราสว่น  (Rating  Scales)โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้  
(Interval Scales) ซึง่มี จํานวน 18 ข้อ ดงันีโ้ดยแบง่เป็น 6 ด้าน ดงันี ้
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 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ประกอบด้วย 
 1. การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม 
 2. การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
 3. การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
 4. การบริจาคเพ่ือการกศุล 
 5. การอาสาช่วยเหลือชมุชน 
 6. การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
 กําหนดการให้คะแนนระดบัความคดิเห็น 5  ระดบั  ดงันี ้
 ระดบั 5  หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ 
 ระดบั 4  หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบั 3  หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัปาน
กลาง 
 ระดบั 2  หมายถึง การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัน้อย 
 ระดบั 1  หมายถึง มีการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัน้อย
ท่ีสดุ 
 ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย  โดยท่ีกําหนดความสําคญัของคะแนนโดยใช้หลกัการแบ่ง
ช่วงการแปลผล ตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) ซึ่งใช้สตูร (มลัลิกา บุนนาค. 
2537: 29) ดงันี ้
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ 
            จํานวนชัน้ 

     =   
5-1

5
 

     =   0.80 
 ดงันัน้ การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรม
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปได้ ดงันี ้
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 คะแนนเฉลีย่  ระดบัการรับรู้ 
 4.21 – 5.00  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัมาก 
 2.61 – 3.40  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 3ข้อมลูความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เป็นคําถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended response question) ลกัษณะคําถามเป็นแบบ
(Likert Scale) โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scales) ซึง่มีจํานวน 10 ข้อ 
ดงันีโ้ดยแบง่เป็น 3 ด้าน ดงันี ้
 1. การวดัเชิงพฤตกิรรม 
 2. การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 3. การวดัด้านความรู้สกึ 
 
 กําหนดการให้คะแนนระดบัความคดิเห็น 5  ระดบั  ดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดีมาก 
 ระดบั 4 หมายถึง  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดี 
 ระดบั 3 หมายถึง  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่ 
 ระดบั 1 หมายถึง  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย  โดยท่ีกําหนดความสําคญัของคะแนน โดยใช้หลกัการแบ่ง
ช่วงการแปลผล ตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้  (Class interval) ซึง่ใช้สตูรดงันี ้
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =   คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสดุ 
            จํานวนชัน้ 

     =   
ହିଵ

ହ
 

     =   0.80 
 ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามสว่นท่ี 3 เก่ียวกบัความภกัดี
ตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปได้ดงันี ้
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 คะแนนเฉลีย่  ระดบัความคดิเห็น 
 4.21 – 5.00  ความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดีมาก  
 3.41 – 4.20  ความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดี 
 2.61 – 3.40  ความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 1.81 – 2.60  ความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่  
 1.00 – 1.80  ความคดิเห็นเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก  
 
3. ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยั
สร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงันี ้
 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมลู แนวคิดทฤษฎีต่างๆ จากเอกสาร บทความ เว็บไซต์ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามจากข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) และความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสร้าง
แบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์  
 3.  นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีสร้างขึน้ นําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบ
ความครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้อง และข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขเนือ้หาของข้อมลู 
 4.  นําเสนอแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้ว เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงด้าน
เนือ้หา และข้อบกพร่องของคําถาม เพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ นิยามศพัท์ และกลุม่ตวัอยา่ง 
 5.  นําแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง  
30 ตวัอย่าง เพ่ือทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า(α-Coefficient) 
ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงูใน  
การวิจยัครัง้นีไ้ด้ทําการหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยกําหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้อง
ไมต่ํ่ากวา่ 0.7 โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลูแตล่ะสว่น มีผลดงันี ้
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การรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ค่าความเช่ือม่ัน 

- การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม .802 
- การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม .719 
- การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม .848 
- การบริจาคเพ่ือการกศุล .945 
- การอาสาช่วยเหลือชมุชน .843 
- การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม .759 
ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม .770 
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า .705 
โดยการวดัด้านความรู้สกึ .892 

  
 6. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการหาค่าความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยักบักลุ่ม
ตวัอยา่งตอ่ไป 
 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การกําหนดแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1.  แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวมไว้ 
ข้อมลูจากเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ ศกึษาจากตํารา บทความ แนวคดิ ทฤษฎี ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
  
5. การจัดกระทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจยัได้จดัทําและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัจะตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้อง มาลงรหสัท่ีกําหนดไว้สําหรับประมวลผล
ข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
 3.  การประมวลผลข้อมลู โดยนําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกโดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป
สําหรับการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 
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 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
  1.1 จากแบบสอบถามสว่นท่ี 1 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คา่ร้อยละ (Percentage) 
  1.2 จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคม วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  1.3 จากแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
ดงันี ้
  2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
  2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2.3 สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปร 
 
 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)พืน้ฐานประกอบด้วย 
  1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูสว่น
บคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

P =  f x 100 
  n 

 เม่ือ P  แทน  คา่ร้อยละ 
  f แทน ความถ่ีของจํานวนข้อมลู 
  n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.2 คา่เฉลี่ย (Mean หรือ ̅ݔ ) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49)  
   

xത =         
∑x

n
 

 

 เม่ือ xത แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  1.3 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 
 

S.D.  = ට
n∑ 2‐ሺ∑nሻ2x

n൫n‐1൯
 

 
เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
 n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

∑ 2x   แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
ሺ∑ xሻଶ            แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

 
 2. สถติทิี่ใช้ทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
 สถิติท่ีใช้ทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่า
สมัประสทิธ์ิอลัฟ่า (α – Coefficient) ของ ครอนบคั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 43) มีสตูร ดงันี ้
   

   α = 
kcovariance/തതതതതതതതതതതതതതതvarinceതതതതതതതതതത

1൅൫k‐1൯covariance/തതതതതതതതതതതതതതതvarinceതതതതതതതതതത
 

 
เม่ือ  α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
   k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

covarianceതതതതതതതതതതതത  แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
varianceതതതതതതതതതതത  แทน  คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่ 
  3.1 ค่าt-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม            
ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent Sample) ท่ีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 135) 
  กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั  S1

2≠ S2
2 

 

   t  = 
xത1‐xത2

ඨ
s1
2

n1
൅ 
s2
2

n2

 

 

 โดยท่ี   df =  
ቈ
s1
2

n1
‐ 
s2
2

n2
቉

൥
s1
2

n1
൩

2

n1‐1
൅

൥
s2
2

n2
൩

2

n2‐1

 

 

  กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั s1
2ൌs2

2 
 

   t =  
xത1‐xത2

൫n1‐1൯s1
2൫n1‐1൯s2

2

n1൅n2‐ 2
൤
1

n1
൅
1

n2
൨

 

 

  โดยท่ี   df =  n1൅n2‐2 
เม่ือ      t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t-distribution 
 x1ഥ  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 x2ഥ  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 s1

2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 s2

2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 n1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
 n2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 
 



51 

 
  3.2 การทดสอบสมมตฐิานในความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า
สองกลุ่มใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) โดยดคู่าความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances สตูรการวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance) (กลัยา  วานิชย์บญัชา. 2544: 135) สามารถเขียนได้ ดงันี ้
   3.2.1 ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั  
(กลัยาวานิชย์บญัชา.  2544: 135) มีสตูรดงันี ้
 

   F = 
MSB

MSw
 

 
 เม่ือ  F แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 

  MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  MSw แทน คา่ความแปรปรวนในกลุม่ 
 
  โดย df หรือ ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั (k-1) และภายในกลุม่เท่ากบั 
(n-k) เม่ือพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคู่ โดยใช้วิธีรายคู่ โดยใช้วิธี LSD 
(Least Significant Different) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยประชากร(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 333) 
 

  LSD  =t1
a

2 
;n-k √

2MSE

ni
 

 โดยท่ี  

   ni ≠  nj 
   r =  n-k 
 
 เม่ือ  LSD   แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 
  MSE  แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
  K       แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
  n        แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 
  α       แทน คา่ความเช่ือมัน่ 
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  3.2.2 ใช้คา่ Brown-Forsythe (B) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั 
(Hartung . 2001: 30)  มีสตูรดงันี ้
 

    B = 
MSB

MSW1 
 

  โดย  MSW1  = ∑ (1-
ni

N
k
i=1 ) Si

2 

 
 เม่ือ      B         แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
  MSB    แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
  MSW   แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
  K         แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  N         แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  N         แทน  ขนาดประชากร 
  Si

2       แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 เม่ือพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้สตูรวิเคราะห์ผลต่าง
คา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett T3 (วิเชียร เกตสุงิห์.  2543: 116) ดงันี ้
 

  t = 
X̅i-X̅j

MSw൬
1
ni

+
1
nj
൰
 

 
 เม่ือ t แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

  MS(w) แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

  X̅i แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

  X̅j แทน  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

  ni แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ i 

  nj แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งของกลุม่ j 
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  3.3การทดสอบสมมติฐานในด้านสหสัมพันธ์ (Correlation)ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป (หรือข้อมลู 2 ชดุขึน้ไป สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ Pearson 
Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร
สองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั เป็นค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ท่ีแต่ละตวัต่างมีระดบั
การวดัของข้อมลู ในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 
311-312) 
 

สตูรrxy= 
n∑ XY-(∑ X) (∑ Y)

ඥሾn∑ X2-ሺ∑ Xሻ2ሿሾn∑ Y2-ሺ∑ Yሻ2ሿ
 

  
 โดย  rxy แทน  สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
  ∑X แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X 
  ∑Y แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y 
  ∑X2 แทน  ผลรวมของคะแนน X แตล่ะตวัยกกําลงั 2 
  ∑Y2 แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตล่ะตวัยกกําลงั 2 
  ∑xy แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X กบั Y 
  n แทน  จํานวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1< r < 1 ความหมายของค่า r (กัลยา        
วานิชย์บญัชา,2544 : 437) คือ 
 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มด้วย แตถ้่า X ลด Y จะลดลงด้วย 
 3. ถ้า r  มีค่าเข้าใกล้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4. ถ้า r  มีค่าเข้าใกล้-1 หมายถึง X และ Y ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5. ถ้า r= 0 แสดงวา่ มีX และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
 6.  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อยและมีคา่ระดบัความสมัพนัธ์ของ
คา่สหสมัพนัธ์ 
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 เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2556: 316) 
 ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลความหมาย 
 ถ้าคา่ r มีคา่สงูตัง้แต0่.90 – ขึน้ไปแสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.70-0.89  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.30-0.69  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.01-0.29  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 
 ถ้าคา่ r มีคา่เท่ากบั 0  แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เร่ืองการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
ดงันี ้

N แทน จํานวนกลุม่ผู้บริโภค 
Min แทน คา่ต่ําสดุ 
Max แทน คา่สงูสดุ 

ܺ ഥ  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
S.D. แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS แทน ผลบวกกําลงั (Sum of Squares) 
Df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
r แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
β แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
F แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F – distribution 
Sig แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
LSD แทน Least Significant Difference 
H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้แบง่การนําเสนอออกเป็นสว่นตามลําดบั ดงันี ้
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 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้ 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2.  การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวน
และร้อยละ ดงันี ้
 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
148 
252 

 
37.0 
63.0 

รวมทัง้หมด 400 100.0 

 
 จากตาราง 1 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน
เม่ือพิจารณาตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63 และเป็นเพศชาย จํานวน 148 คน คดิเป็นร้อยละ 37 ตามลําดบั 
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ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
อายุ 
20 – 25 ปี 
26 – 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 – 40 ปี 
41 ปีขึน้ไป 

 
112 
109 
81 
52 
46 

 
28.0 
27.0 
20.0 
13.0 
12.0 

รวม 400 100.0 

 
              จากตาราง 2 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน
เม่ือพิจารณาตามอาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผู้ มีอาย ุ20-25 ปี จํานวน  112  คน คิดเป็น
ร้อยละ 28 รองลงมา คือ อาย ุ26-30 ปี จํานวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27 อาย ุ 31-35 ปี จํานวน  81 คน 
คดิเป็นร้อยละ 20 อาย ุ36-40 ปีจํานวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13 และอาย ุ41 ปีขึน้ไป จํานวน 46 คน คดิ
เป็นร้อยละ 12 ตามลําดบั 
 
ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม 
      สถานภาพ 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
สถานภาพ 
โสด      
สมรส/อยูด้่วยกนั 
หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่ 

 
315 
76 
9 

 
78.0 
19.0 
3.0 

รวม 400 100.0 
 

             จากตาราง 3 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน
เม่ือพิจารณาตามสถานภาพ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 315 คน คิด
เป็นร้อยละ 78 รองลงมา คือ ผู้ มีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และผู้ มี
สถานภาพหยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 3 ตามลําดบั 
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ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดบั 
      การศกึษา 
 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
31 

306 
63 

 
9.0 
76.0 
15.0 

รวม  400 100.0 

 
              จากตาราง 4 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน
เม่ือพิจารณาตามระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน  306 คน คดิเป็นร้อยละ 76 รองลงมาคือ ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 15 และระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรีจํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 9 ตามลําดบั  
 

ตาราง 5 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 
พนกังานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสว่นตวั 
อ่ืนๆ เช่น กราฟฟิกดีไซน์ นกัออกแบบภายใน (Freelance) 

 
96 

186 
53 
50 
15 

 
24.0 
46.0 
13.0 
12.0 
5.0 

รวม  400 100.0 

 จากตาราง 5 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
เม่ือพิจารณาตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมา คือ อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13 อาชีพธุรกิจส่วนตวั จํานวน  
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น กราฟฟิกดีไซน์ นกัออกแบบภายใน (Freelance) จํานวน  
15 คน คดิเป็นร้อยละ 5 ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ 
 เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

 
74 

100 
89 
55 
82 

 
18.0 
25.0 
22.0 
15.0 
20.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 6 สามารถอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
เม่ือพิจารณาตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาทจํานวน 100 คน คดิเป็นร้อยละ 25 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท
จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20 รายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาทจํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาทจํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 15 ตามลําดบั 
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 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบ 
 ตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

ഥ࢞ SD. ระดบัการรับรู้ 

1. การส่งเสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสังคม    
1.1 โครงการจดัระบบการจดัการนํา้ชมุชน ขดุคลอง   แก้ม
ลงิ เช่น ชมุชนบ้านลิม่ทอง จงัหวดับรีุรัมย์ 

 
2.92 

 
1.316 

 
ปานกลาง 

1.2 โครงการวางระบบประปาแสงอาทิตย์ เพ่ือแก้ปัญหา
ขาดแคลนนํา้ เช่นชมุชนบ้านโน่นขา่ จงัหวดัขอนแก่น 

 
2.64 

 
1.288 

 
ปานกลาง 

1.3 โครงการปรับปรุงคณุภาพแหลง่นํา้ลุม่แมนํ่า้ชี    
โดยร่วมกบักองทนุสตัว์ป่าโลกสากล (WWF) 

 
2.60 

 
1.226 

 
น้อย 

ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม
โดยรวม 

2.72 1.276 ปานกลาง 

2. การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเดน็ทางสังคม    
2.1 โครงการรักษ์นํา้ร่วมกบัมลูนิธิอทุกพฒัน์  
จดันิทรรศการเพ่ือรับบริจาคเงินเข้าโครงการ 

 
2.67 

 
1.262 

 
ปานกลาง 

2.2 รายได้สว่นหนึ่งจากการจําหน่ายบตัร “คอนเสิร์ต The 
Voice Thailand เสียงจริง ตวัจริง"  ร่วมสมทบทุนมลูนิธิ
อทุกพฒัน์ เพ่ือนําไปดําเนินโครงการด้านจดัการทรัพยากร
นํา้ชมุชนอยา่งยัง่ยืน 

 
 

2.90 

 
 

1.342 

 
 

ปานกลาง 

2.3 โครงการยกระดบัคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทย
ให้ยัง่ยืน โดยมุง่ดําเนินกิจกรรมให้การศกึษาพฒันาเยาวชน
ในด้านการปกป้องสิง่แวดล้อม 

 
 

3.07 

 
 

1.274 

 
 

มาก 
ด้านการตลาดที่ เ ก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม
โดยรวม 

2.88 1.292 ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

ഥ࢞ SD. ระดบัการรับรู้ 

3. ด้านการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม 
3.1 โครงการแขง่ขนัฟตุบอลเยาวชนโค้กคพั 

 
3.71 

 
1.292 

 
มาก 

3.2 โครงการ Exercise is medicine สง่เสริมให้คนไทย มี
สขุภาพแข็งแรง 

 
2.85 

 
1.308 

 
ปานกลาง 

3.3โครงการ Recycle 360 องศา ส่งเสริมการจดัการขยะ
มลูฝอย และวสัดรีุไซเคลิตัง้แตต้่นทาง 

 
3.00 

 
1.330 

 
ปานกลาง 

ด้านการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมโดยรวม 3.18 1.310 ปานกลาง 
4. การบริจาคเพื่อการกุศล    
4.1 โครงการนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจให้กาชาด จัดส่งนํา้ด่ืม
สะอาดและสิ่งของท่ีจําเป็นโดยระบบขนส่งของโคคา-โคลา 
เพ่ือช่วยเหลือประชาชนท่ีได้รับความเดือดร้อนจากภยัพิบตัิ
เฉียบพลนั 

 
 

3.32 

 
 

1.332 

 
 

ปานกลาง 

4.2 โครงการ “ปันน้ําทิพย์ ปันน้ําใจ สูภ้ยัแล้ง” มอบนํา้ด่ืม
นํา้ทิพย์ให้ประชาชนในพืน้ท่ีประสบภัยผ่านหน่วยงาน
ราชการตา่งๆ 

 
3.37 

 
1.286 

 
ปานกลาง 

4.3 โครงการแอคทีฟแคมปัส มอบทนุให้ชมรมจกัรยานใน
มหาวิทยาลยัทัว่ประเทศ 

 
2.79 

 
1.353 

 
ปานกลาง 

ด้านการบริจาคเพื่อการกุศลโดยรวม 3.16 1.323 ปานกลาง 
5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน    
5.1 โค้กร่วมมือกบักลุม่อนรัุกษ์มหาสมทุร กลุม่อนรัุกษ์
ชายฝ่ังทะเลสากล เพ่ือให้อาสาสมคัรร่วมกนั ทําความสะอาด
บริเวณชายฝ่ัง 

 
2.68 

 
1.277 

 
ปานกลาง 

5.2โครงการอาสาสมคัรพลงับวก จดุประกายจิตอาสาให้กบั
พนกังานในการมีสว่นร่วมสร้างความยัง่ยืนให้กบัชมุชนและ
สิง่แวดล้อม 

 
2.73 

 
1.316 

 
ปานกลาง 

5.3 โครงการสร้างบ้านกับมลูนิธิท่ีอยู่อาศยัในกิจกรรม 
“ASEAN Leadership Team : Building Happy Homes”
ณ บ้านท่าฉตัรไชย จงัหวดัภเูก็ต 

 
 

2.59 

 
 

1.235 

 
 

น้อย 
ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชนโดยรวม 2.66 1.276 ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

ഥ࢞ SD. ระดบัการรับรู้ 

6. การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม    
6.1 โครงการค่ายปฏิบตัิการพ่ีนําน้องรักษ์นํา้ตามแนว
พระราชดําริก่อให้เกิดเครือข่ายเยาวชนร่วมกันบริหาร
จดัการนํา้ ตามแนวพระราชดําริ 

 
 

2.81 

 
 

1.317 

 
 

ปานกลาง 
6.2โครงการธุรกิจยัง่ยืนกบัโคคา-โคลา มุ่งพฒันาศกัยภาพ
ของผู้หญิง โดยฝึกอบรมการดําเนินธุรกิจให้กบัผู้หญิงท่ีเป็น
ผู้ผลิตวตัถุดิบ ซพัพลายเออร์ ผู้แทนจําหน่าย ร้านค้าปลีก 
ช่างฝีมือ 

 
 

2.66 

 
 

1.332 

 
 

ปานกลาง 

6.3 กิจกรรมพฒันาประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตขวด
โค้ก จังหวัดปทุมธานี โดยได้รับรางวัลการันตีให้เป็น
แบบอยา่งท่ีดีของการควบคมุนํา้เสีย 

 
 

2.72 

 
 

1.344 

 
 

ปานกลาง 
ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม
โดยรวม 

2.73 1.331 ปานกลาง 

การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
โดยรวม 

2.88 1.301 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมโดยรวม
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ต่อการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.88 โดยเม่ือ
พิจารณารายด้าน พบวา่ การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคมพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการ
รับรู้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.72 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โครงการจัดระบบการจัดการนํา้ชุมชน ขุดคลองแก้มลิง เช่น ชุมชนบ้านลิ่มทอง 
จงัหวดับรีุรัมย์ ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั  2.92 รองลงมา
คือโครงการวางระบบประปาแสงอาทิตย์ เพ่ือแก้ปัญหาขาดแคลนนํา้ เช่นชุมชนบ้านโน่นข่า จงัหวดั
ขอนแก่นซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.64 และโครงการ
ปรับปรุงคณุภาพแหลง่นํา้ลุม่แม่นํา้ชี โดยร่วมกบักองทนุสตัว์ป่าโลกสากล (WWF) ซึง่ผู้บริโภคมีระดบั
การรับรู้อยูใ่นระดบัน้อย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.60 ตามลําดบั 
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 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคมพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.88 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ 
โครงการยกระดบัคณุภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยให้ยัง่ยืน โดยมุ่งดําเนินกิจกรรมให้การศึกษา
พัฒนาเยาวชนในด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 รองลงมาคือ รายได้ส่วนหนึ่งจากการจําหน่ายบตัร “คอนเสิร์ต The Voice 
Thailand เสียงจริง ตวัจริง" ร่วมสมทบทุนมูลนิธิอุทกพฒัน์ เพ่ือนําไปดําเนินโครงการด้านจดัการ
ทรัพยากรนํา้ชมุชนอย่างยัง่ยืน ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.90 และโครงการรักษ์นํา้ร่วมกบัมลูนิธิอทุกพฒัน์จดันิทรรศการรับบริจาคเงินเข้าโครงการ ซึง่ผู้บริโภค
มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.67 ตามลําดบั 
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
โครงการแข่งขนัฟุตบอลเยาวชนโค้กคพั ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71 รองลงมาคือ โครงการ Recycle 360 องศา ส่งเสริมการจดัการขยะมลูฝอย และวสัดรีุ
ไซเคิลตัง้แต่ต้นทาง ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.0 และ
โครงการ Exercise is medicine สง่เสริมให้คนไทยมีสขุภาพแข็งแรงซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.85 ตามลําดบั 
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.16 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ โครงการ “ปันนํา้
ทิพย์ ปันนํา้ใจ สู้ภยัแล้ง” มอบนํา้ด่ืมนํา้ทิพย์ให้ประชาชนในพืน้ท่ีประสบภยัผ่านหน่วยงานราชการ
ต่างๆ ซึ่งผู้ บริโภคมีระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37 รองลงมาคือ 
โครงการนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจให้กาชาด จดัสง่นํา้ด่ืมสะอาดและสิ่งของท่ีจําเป็นโดยระบบขนสง่ของโคคา-
โคลา เพ่ือช่วยเหลือประชาชนท่ีได้รับความเดือดร้อนจากภยัพิบตัิเฉียบพลนั ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับ
รู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.32 และโครงการแอคทีฟแคมปัส มอบทุนให้ชมรม
จกัรยานในมหาวิทยาลยัทัว่ประเทศ ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.79 ตามลําดบั 
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 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชนพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.66 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โครงการ
อาสาสมคัรพลงับวก จดุประกายจิตอาสาให้กบัพนกังานในการมีสว่นร่วมสร้างความยัง่ยืนให้กบัชมุชน
และสิง่แวดล้อม ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.73 รองลงมา
คือ โค้กร่วมมือกับกลุ่มอนุรักษ์มหาสมทุร กลุ่มอนุรักษ์ชายฝ่ังทะเลสากล เพ่ือให้อาสาสมคัรร่วมกัน  
ทําความสะอาดบริเวณชายฝ่ังซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.68 และโครงการสร้างบ้านกบัมลูนิธิท่ีอยู่อาศยัในกิจกรรม “ASEAN Leadership Team : Building 
Happy Homes” ณ บ้านท่าฉตัรไชย อําเภอถลาง จงัหวดัภเูก็ต ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบั
น้อย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.59 ตามลําดบั 
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.73 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า โครงการท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุ 
คือ โครงการค่ายปฏิบตัิการพ่ีนําน้องรักษ์นํา้ตามแนวพระราชดําริก่อให้เกิดเครือข่ายเยาวชนร่วมกัน
บริหารจดัการนํา้ ตามแนวพระราชดําริซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 2.81 รองลงมาคือ กิจกรรมพฒันาประสทิธิภาพของกระบวนการผลิตขวดโค้ก จงัหวดัปทมุธานี 
โดยได้รับรางวลัการันตีให้เป็นแบบอย่างท่ีดีของการควบคมุนํา้เสีย ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.72 และโครงการธุรกิจยั่งยืนกับโคคา-โคลา มุ่งพัฒนา
ศกัยภาพของผู้หญิง โดยฝึกอบรมการดําเนินธุรกิจให้กับผู้หญิงท่ีเป็นผู้ ผลิตวตัถุดิบ ซพัพลายเออร์ 
ผู้แทนจําหน่าย ร้านค้าปลีก ช่างฝีมือซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.66 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
การวัดเชิงพฤตกิรรม 

ഥ࢞ SD. ระดบั 
ความคดิเหน็ 

1. ในการซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้อดัลม ท่านจะนึกถึงตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กเป็นลําดบัแรก 

3.86 1.107 ดี 

2. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นประจํา 3.06 1.291 ปานกลาง 
3. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่หนึง่ครัง้ตอ่วนั 2.27 1.329 ไมดี่ 
การวัดเชิงพฤตกิรรมโดยรวม 3.06 1.242 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ การวดัเชิงพฤตกิรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัความคดิเห็นปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.06 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุ คือในการซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้อดัลม ท่านจะ
นึกถึงตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นลําดบัแรกอยู่ในระดบัความคิดเห็นดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
รองลงมา คือ ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นประจํา อยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.06 และท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าหนึ่งครัง้ต่อวนั อยู่ในระดบัความคิดเห็นไม่ดี โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.27 ตามลําดบั 
 

ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
การวัดจาํนวนเงนิพเิศษที่ยนิดจ่ีายเพื่อตราสินค้า 

ഥ࢞ SD. ระดบั 
ความคดิเหน็ 

4. ท่านมกัจะทดลองด่ืมผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ของเคร่ืองด่ืมโค้ก 2.75 1.307 ปานกลาง 
5. แม้ว่าเคร่ืองด่ืมโค้กมีราคาเพิ่มขึน้ ท่านยงัยืนยนัท่ีจะซือ้
เคร่ืองด่ืมโค้ก 

2.90 1.279 ปานกลาง 

6. ท่านมีความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมใดๆ ท่ีกลุม่ธุรกิจโคคา- 
โคลา (ประเทศไทย) จดัขึน้เสมอ 

2.66 1.665 ปานกลาง 

การวัดจํานวนเงินพิเศษที่ ยินดีจ่ายเพื่ อตราสินค้า
โดยรวม 

2.77 1.417 ปานกลาง 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน  
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัความ
คดิเห็นปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.77 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าข้อท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือแม้ว่า
เคร่ืองด่ืมโค้กมีราคาเพิ่มขึน้ ท่านยงัยืนยนัท่ีจะซือ้เคร่ืองด่ืมโค้ก อยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.90 รองลงมา คือ ท่านมกัจะทดลองด่ืมผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ของเคร่ืองด่ืมโค้ก อยู่
ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.75 และท่านมีความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมใดๆ 
ท่ีกลุม่ธุรกิจโคคา- โคลา (ประเทศไทย) จดัขึน้เสมอ อยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 2.66 ตามลําดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
การวัดด้านความรู้สึก 

ഥ࢞ SD. ระดบั 
ความคดิเหน็ 

7. ท่านมีความพอใจในรสชาต ิความซา่ของเคร่ืองด่ืมโค้ก 3.69 1.202 ดี 
8. ท่านมีความมัน่ใจในตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 3.87 1.147 ดี 
9. ท่านมกัจะแนะนําให้ผู้ อ่ืนท่ีต้องการด่ืมนํา้อดัลม เลือก
ด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้ก 

3.36 1.310 ดี 

การวัดด้านความรู้สึกโดยรวม 3.64 1.219 ด ี

  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การวดัด้านความรู้สึกโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.64เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านมีความมั่นใจในตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.87 รองลงมา คือ ท่านมีความพอใจใน
รสชาติ ความซ่าของเคร่ืองด่ืมโค้ก อยู่ในระดบัความคิดเห็นดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69 และท่าน
มกัจะแนะนําให้ผู้ อ่ืนท่ีต้องการด่ืมนํา้อดัลม เลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้ก อยู่ในระดบัความคิดเห็นดี โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.36 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
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 สมมติฐานข้อที่ 1ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
แตกตา่งกนั 
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่ โดยกลุม่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ตวัอย่างก่อนโดยใช้ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้
 H0:  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 :  คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบความแปรปรวน แสดง
ดงัตารางดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร(จําแนกตามเพศ) 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กโดยรวม   Levene’s Test for Equality of     
(จาํแนกตามเพศ)        Variances 
        F   Sig. 

การวดัเชิงพฤตกิรรม      2.801   0.095 
การวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า   0.020   0.888 
การวดัด้านความรู้สกึ      0.896   0.344  

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(จําแนกตามเพศ)สามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  
0.095 ซึง่มีคา่มากกว่า ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของประชากรทัง้
สองกลุม่ไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ Independent Sample t-test จาก Equal variances assumed 
ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวัดจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.888 ซึง่มีค่ามากกว่า ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุม่ไม่แตกต่างกนั จึงใช้คา่สถิติ Independent Sample t-test จาก 
Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก การวดัด้านความรู้สกึ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.344 
ซึง่มีคา่มากกวา่ ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุม่
ไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่สถิติ Independent Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

              t-test for Equality of Means for Equality    
ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก เพศ        of  F Sig Variances   
       x̄    S.D.     t    df    Sig. 

การวดัเชิงพฤตกิรรม   ชาย  3.14 1.073 1.185   398   .237 
  
     หญิง  3.01 1.028  

 
 จากตาราง 12 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
(จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรมสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้าน
การวดัเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.237 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 )แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม ไมแ่ตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

               t-test for Equality of Means for Equality    
ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก เพศ           of  F Sig Variances   
       x̄    S.D.     t    df    Sig. 

การวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่าย  ชาย  2.91 1.083 2.113*   398   .035 
  
เพ่ือตราสนิค้า    หญิง  2.68 1.035  

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
(จําแนกตามเพศ) ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้าสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้าน
การวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.035 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ี
ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้าแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

                  t-test for Equality of Means for Equality    
ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก เพศ               of  F Sig Variances   
       x̄    S.D.     t    df    Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ   ชาย  3.61 1.168 -0.260   398 .795  
     หญิง  3.64 1.085  
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 จากตาราง 14 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
(จําแนกตามเพศ) โดยการวดัด้านความรู้สกึสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดย
การวดัด้านความรู้สกึ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .795 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 )แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
แตกตา่งกนั 
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทําการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test for Equality of 
Variances ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 15 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามอาย)ุ 
 ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก           Levene    df1     df2       Sig. 
(จาํแนกตามอายุ)                                    Statistic        

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม    2.63*  4     395       .034 

   
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 15 พบวา่ ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก จําแนกตามอาย ุด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม สามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.034ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
คา่ความแปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ เม่ือคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั จึงทดสอบ
ความแตกตา่งด้วยสถิต ิBrown-Forsythe ดงัตาราง  
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก จําแนกตามอาย ุ
 ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอายุ) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 11.985** 4 345.356 .000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาย)ุ ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรมโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้าน
การวดัเชิงพฤตกิรรมแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 17 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม 
 โค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ ̅25-20 ݔ ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
9.866 9.816 9.456 8.038 6.891 

20-25 ปี 9.866 
 

- 
 

0.049 
(0.998) 

0.409 
(0.986) 

1.827** 
(0.002) 

2.974** 
(0.000) 

26-30 ปี 9.816 
 

 - 0.359(0.996) 1.77** 
(0.005) 

2.925** 
(0.000) 

31-35 ปี 9.456 
 

  
 

- 1.418 
(0.077) 

2.565** 
(0.000) 

36-40 ปี 8.038 
 

  
 

 - 1.147(0.336) 

41 ปีขึน้ไป 6.891   
 

  - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(จําแนกตามอาย)ุ ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติDunnett’s T3 
พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้     
2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.827 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไปและมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.974 
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 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.005 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.77 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.925 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.565 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามอาย)ุ 
 ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก              Levene    df1     df2  Sig. 
(จาํแนกตามอายุ)                                      Statistic        

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่าย  2.040  4 395  .088 
เพ่ือตราสนิค้า 

   
 จากตาราง 18 พบวา่ ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก จําแนกตามอาย ุด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า สามารถอธิบายได้ดงันี ้
 ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.088 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่
แตกตา่งกนั ดงันัน้ เม่ือคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั จึงทดสอบความแตกตา่งด้วยสถิติ F-test ดงั
ตาราง  
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 อาย)ุ ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองดื่ ม (จําแนกตาม
อายุ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษ
ท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

Between 
Groups 

702.880 4 
 

175.720 20.917** 0.000 

 Within Groups   3318.296 395 8.400   
 Total 4021.177 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 



75 
 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาย)ุ ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า พบว่า มีคา่ Sig 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวน
เงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าแตกต่างกนัใน
รายคูใ่ดบ้าง ผู้วิจยัจึงได้ทดสอบโดยใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูค่า่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงัตาราง 
 
ตาราง 20 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม 

โค้กด้านการวดัจํานวนเงินพเิศษท่ียนิดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า โดยใช้วิธีทดสอบแบบสถิต ิLeast 
Significant Difference (LSD)  

 

อายุ ̅25-20 ݔ ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
9.250 9.348 7.987 7.269 5.282 

20-25 ปี 9.250 
 

- 
 

-
0.098(0.800) 

1.262**(0.003) 1.980** 
(0.000) 

3.967** 
(0.000) 

26-30 ปี 9.348 
 

 - 1.360**(0.001) 2.079** 
(0.000) 

4.066** 
(0.000) 

31-35 ปี 7.987 
 

  
 

- 0.718(0.164) 2.705** 
(0.000) 

36-40 ปี 7.269 
 

  
 

 - 1.986** 
(0.001) 

41 ปีขึน้
ไป 

5.282   
 

  - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอายุ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตรา
สินค้าโดยใช้สถิติLeast Significant Difference (LSD) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ี
มีอาย ุ31-35 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
31-35 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.262 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.980 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสินค้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย4ุ1 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 3.967 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.360 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี มีความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.079 
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 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสินค้าแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30  ปี มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 4.066 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสินค้าแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35  ปี มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.705 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.001ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสินค้า แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.986 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามอาย)ุ 
 โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก           Levene    df1     df2  Sig. 
(จาํแนกตามอายุ)                                    Statistic        

การวดัด้านความรู้สกึ    8.088**  4 395  .000  

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 พบวา่ ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก จําแนกตามอาย ุด้านการวดัด้านความรู้สกึสามารถอธิบายได้ดงันี ้
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 ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ โดยมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ เม่ือค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึทดสอบความแตกตา่งด้วยสถิตBิrown-Forsythe ดงัตาราง  
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก จําแนกตามอาย ุ
 โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอายุ) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ  12.849** 4 212.162 .000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอายุ) ด้านการวัดด้านความรู้สึกโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม 
 โค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบDunnett’s T3 
 

อายุ ̅25-20 ݔ ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41 ปีขึน้ไป 
11.089 11.954 11.592 9.826 8.065 

20-25 ปี 11.089 
 

- 
 

-0.864 
(0.173) 

-0.503 
(0.935) 

1.262(0.244) 3.024** 
(0.001) 

26-30 ปี 11.954 
 

 - 0.361 
(0.992) 

2.127** 
(0.003) 

3.888** 
(0.000) 

31-35 ปี 11.592 
 

  
 

- 1.765* 
(0.040) 

3.527** 
(0.000) 

36-40 ปี 9.826 
 

  
 

 - 1.761 
(0.282) 

41 ปีขึน้ไป 8.065   
 

  - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายกุบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ โดยการวดัด้านความรู้สกึ ซึง่ใช้สถิติ Dunnett’s T3 
พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สึก แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไปและมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 3.024 
 
 



80 
 

 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวัดด้านความรู้สึกแตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30  ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.127 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึแตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ26-30  ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 3.888 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.040 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภค
ทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวัดด้านความรู้สึกแตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35  ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36-40 ปี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.765 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35 ปี กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41ปีขึน้ไป มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่า
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึแตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ31-35  ปี มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ41 ปีขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 3.527 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 
 

 สมมตฐิานข้อที่ 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทําการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test for Equality of 
Variances ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 24 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) 
 ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การวดัเชิงพฤตกิรรม  .367  2 397 .693 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.693 ซึง่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยั
จงึใช้คา่สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 สถานภาพ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  
 

ความภั กดี ต่ อตรา สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม  
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  Between 
Groups 

73.432 2 36.716 3.780* .024 

 Within Groups    3856.128 397 9.713   
 Total 3929.560 399    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของแตล่ะกลุม่ มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก (จําแนกตามสถานภาพ)ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดั
เชิงพฤตกิรรม แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนักบั 
 ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กจําแนกตามสถานภาพ ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม  
 

สถานภาพ ̅ݔ โสด สมรส/อยูด้่วยกนั หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
9.399 8.287 9.111 

โสด 9.399 
 

- 
 

1.111** 
(0.006) 

0.288 
(0.784) 

สมรส/      
อยูด้่วยกนั 

8.287 
 

 - -0.823 
(0.455) 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

9.111   
 

- 

 
** อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติLeast Significant 
Difference (LSD) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบั ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีคา่ 
Sig เท่ากบั 0.006 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มมีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และมีผลต่างเฉล่ีย
เท่ากบั 1.111 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) 
 ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่าย 
เพ่ือตราสนิค้า 

1.675 2 397 .189 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. 
เท่ากับ .189 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของสถานภาพแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้คา่สถิต ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม  
 สถานภาพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า  
 

ความภักดี ต่อตรา สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม  
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี Between 
Groups 

179.363 2 89.682 9.267** .000 

ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า Within Groups    3841.814 397 9.677   
 Total 4021.178 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ)ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า โดยใช้สถิต ิ
F-test ในการทดสอบ พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 
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และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดงันัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั ผู้วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนักบั 
 ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามสถานภาพ)ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดี 
 จ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

สถานภาพ ̅ݔ โสด สมรส/อยูด้่วยกนั หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
8.625 6.890 8.555 

โสด 8.625 
 

- 
 

1.735** 
(0.000) 

0.070 
(0.947) 

สมรส/      
อยูด้่วยกนั 

6.890 
 

 - -1.665 
(0.131) 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

8.555   
 

- 

 

** อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าโดยใช้
สถิติ Least Significant Difference (LSD) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบั ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั  มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.735 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 30 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) 
 โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ 2.859 2 397 .058 

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามสถานภาพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ มีคา่ Sig. เท่ากบั .058 ซึง่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยั
จงึใช้คา่สถิต ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 31แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม  
 สถานภาพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภั กดี ต่ อตรา สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม  
(จาํแนกตามสถานภาพ) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ Between 
Groups 

9.229 2 4.615 .411 0.663 

 Within Groups    4459.881 397 11.234   
 Total 4469.110 399    

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของแตล่ะกลุม่ มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก (จําแนกตามสถานภาพ)โดยการวดัด้านความรู้สกึโดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ พบว่า มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.663 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดั
ด้านความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไม่
แตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทําการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test for Equality of 
Variancesผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 32 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบั 
 การศกึษา) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามระดบัการศกึษา) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 2.763 2 397 .064 

 
 จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศึกษา) ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.064 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึทดสอบด้วย F-test ทดสอบสมมตฐิานตามตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 ระดบัการศกึษา) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภั กดี ต่ อตร า สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม (จําแนกตามระดับ
การศึกษา) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม Between 
Groups 

17.019 2 8.509 .863 .423 

 Within Groups   3912.541 397 9.855   
 Total 3929.560 399    

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.423 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 34 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบั 
 การศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามระดบัการศกึษา) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่าย 
เพ่ือตราสนิค้า 

.649 2 397 .523 

  
 จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า มีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.523 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทดสอบด้วย F-test ทดสอบสมมตฐิานตามตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 ระดบัการศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภั กดี ต่ อตร า สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม (จาํแนกตามระดับ
การศึกษา) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี Between 
Groups 

13.252 2 6.626 .656 .519 

ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า Within Groups    4007.926 397 10.096   
 Total 4021.178 399    

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า พบว่า 
มีคา่ Sig เท่ากบั 0.519 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 36 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบั 
 การศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามระดบัการศกึษา) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ .067 2 397 .935 

  
 จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศึกษา) โดยการวดัด้านความรู้สึก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.935 ซึ่ง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของระดบัการศกึษาแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึทดสอบด้วย F-test ทดสอบสมมตฐิานตามตาราง 37 



89 
 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 ระดบัการศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภั กดี ต่ อตรา สิน ค้ า
เคร่ืองดื่ม (จาํแนกตามระดับ
การศึกษา) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

โดยการวดัด้านความรู้สกึ Between 
Groups 

71.641 2 35.821 3.234* .040 

 Within Groups    4397.469 397 11.077   
 Total 4469.110 399    

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .040 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่ง 
  กนักบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ระดบัการศึกษา ̅ݔ ต่ํากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 
9.838 11.140 10.349 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 9.838 
 

- 
 

-1.301* 
(.039) 

-.51050 
(.485) 

ปริญญาตรี 11.140 
 

 - 0.791 
(.086) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 10.349   
 

- 

 
* อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 38ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศึกษากับความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวัดด้านความรู้สึกโดยใช้สถิติLeast 
Significant Difference (LSD) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี กบั ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีค่า Sig เท่ากบั 0.039 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวัดด้านความรู้สึก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กน้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.301 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.5  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
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 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทําการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test for Equality of 
Variances ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 39 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ)ด้าน 
 การวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอาชีพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 5.641** 4 395 .000 

* 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
อาชีพแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้คา่สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 อาชีพ) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามอาชีพ) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 1.784   4 181.731 .134 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวัดเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.134 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 41 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) ด้าน 
 การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอาชีพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี 
ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

3.896** 4 395 .004 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 41แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีค่า Sig. 
เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของอาชีพแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั
0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 อาชีพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามอาชีพ) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี 
ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

4.206** 4 167.600 .003 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า โดยใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ใน การทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งอาชีพกบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม 
 โค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ ̅ݔ นกัเรียน/
นกัศกึษา 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สว่นตวั 

อ่ืนๆ 

9.166 7.747 8.547 8.780 7.333 
นกัเรียน/
นกัศกึษา 

9.166 
 

- 
 

1.419** 
(.002) 

0.619 
(0.858) 

0.386 
(0.999) 

1.833 
(0.231) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

7.747 
 

 - -0.799 
(0.498) 

-1.032 
(.553) 

0.413 
(-1.994) 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

8.547 
 

  
 

- -0.232 
(1.000) 

1.213 
(0.752) 

ธุรกิจสว่นตวั 8.780 
 

  
 

 - 1.446 
(-1.240) 

อ่ืนๆ  7.333   
 

  - 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า ซึ่งใช้สถิติ
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบั ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
เอกชนและมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.419 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 44 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ)โดย 
 การวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอาชีพ) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ 4.801** 4 395 .001 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามอาชีพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึมีค่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของ
อาชีพแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 อาชีพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามอาชีพ) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

โดยการวดัด้านความรู้สกึ .237 4 138.283 .917 

 
 จากตาราง 45ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของแตล่ะกลุม่ มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก (จําแนกตามอาชีพ) โดยการวดัด้านความรู้สกึ ใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มี
คา่ Sig เท่ากบั 0.917 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดั
ด้านความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนัสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กไม่
แตกตา่งกนั 
 H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทําการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ซึง่จะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test for Equality of 
Variances ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 46 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามรายได้เฉล่ีย 
 ตอ่เดือน) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 1.130 4 395 .342 
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 จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.342 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของรายได้เฉล่ียต่อเดือนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้คา่สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

ความภักดี ต่อตรา สิน ค้า
เค ร่ื อ งดื่ ม  (จํ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน) 

 Sum of 
Squares 

df Mean F Sig. 

ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม Between 
Groups 

147.363 4 36.841 3.848** .004 

 Within Groups    3782.197 395 9.575   
 Total 3929.560 399    

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน)ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั .004 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดงันัน้ เพื่อให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั ผู้วิจยัจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี 
 แตกตา่งกนักบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดอืน 

 น้อยกวา่ ݔ̅
หรือเทา่กบั 
10,000บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001 
บาทขึน้ไป 

9.594 9.840 8.910 9.418 8.182 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

9.594 
 

- 
 

-0.245 
(0.605) 

0.684 
 (0.160) 

0.176 
(0.748) 

1.411** 
(.005) 

10,001-20,000 บาท 9.840 
 

 - .929* 
(.040) 

0.421 
(0.417) 

1.657** 
(.000) 

20,001-30,000 บาท 8.910 
 

  - -0.508 
(.339) 

0.727 
(.126) 

30,001-40,000 บาท 9.418 
 

   - 1.235* 
(.023) 

40,001 บาทขึน้ไป 8.182   
 

  - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉล่ียรายเดือนกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(จําแนกตามรายได้เฉล่ียรายเดือน) ด้านการวดัเชิง
พฤตกิรรมรายคูพ่บวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.005 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)หมายความวา่ ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่
ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรมแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไปและมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 
1.41 
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 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาทมีค่า Sig เท่ากับ .040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0 )และ ยอมรับ สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรมแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-20,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาทและมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั .929 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig เท่ากบั .000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่ม
โค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-20,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001  บาทขึน้ไปและมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.657 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.023 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรมแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.235 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 49 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามรายได้เฉล่ีย 
 ตอ่เดือน)ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี 
ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

9.503** 4 395 .000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 49 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของรายได้เฉล่ียต่อเดือนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน) ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ี 
ยินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

7.395** 4 347.942 .000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน)ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
ซึง่ใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสนิค้า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 51 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัความภกัดีตอ่   
 ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ซึง่ใช้วิธีทดสอบ 
 แบบDunnett’s T3 
 

รายได้
เฉล่ีย 

ต่อเดอืน 

 น้อยกวา่ ݔ̅
หรือเทา่กบั 
10,000บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้ไป 

9.148 
 

8.700 
 

8.730 
 

8.036 
 

6.792 

น้อยกวา่ 
หรือเท่ากบั  
10,000บาท 

9.148 
 

- 
 

0.448 
(0.971) 

0.418 
(0.987) 

1.112 
(0.198) 

2.355** 
(0.000) 

10,001-
20,000 
บาท 

8.700 
 

 - -0.030 
(1.000) 

0.663 
(0.761) 

1.907** 
(0.004) 

20,001-
30,000 
บาท 

8.730 
 

  
 

- 0.693 
(0.754) 

1.937** 
(0.004) 

30,001-
40,000 
บาท 

8.036 
 

  
 

 - 1.243 
(0.242) 

40,001  
บาทขึน้ไป 

6.792   
 

  - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉล่ียรายเดือนกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียรายเดือน) ด้านการวดั
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า รายคู่พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 
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ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความ
ว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่าย
เพ่ือตราสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 2.355 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไปมีคา่ Sig เท่ากบั .004 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไปและมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
1.907 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาทบาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.004 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุ่มมีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 
1.937 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.05 
 
ตาราง 52 แสดงคา่ความแปรปรวนของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก(จําแนกตามรายได้เฉล่ีย 
 ตอ่เดือน) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
(จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน) 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การวดัด้านความรู้สกึ 5.522** 4 395 .000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 52 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยการวดัด้านความรู้สกึมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรับสมมตฐิานรอง H1 หมายความวา่ คา่ความ
แปรปรวนของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 
 
ตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตาม 
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
(จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) 

Statistic a df1 df2 Sig. 

โดยการวดัด้านความรู้สกึ 2.841* 4 363.158 .024 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของแต่ละกลุ่ม มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยการวดัด้านความรู้สกึ ซึง่ใช้สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่
ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สึกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ดังนัน้ เพ่ือให้ทราบว่า ในรายคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ผู้ วิจัยจึงได้นําผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 54 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูค่วามแตกตา่งระหวา่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัความภกัดีตอ่ตรา 
 สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดอืน 

 น้อยกวา่ ݔ̅
หรือเทา่กบั 
10,000บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึน้ไป 

10.702 11.040 11.078 11.945 10.085 
น้อยกวา่ 
หรือเท่ากบั  
10,000บาท 

10.702 
 

- 
 

-0.337 
(0.997) 

-0.375 
(0.997) 

-1.242 
(0.141) 

0.6173 
(0.958) 

10,001-
20,000 บาท 

11.040 
 

 - -0.038 
(1.000) 

-0.905 
(0.459) 

0.954 
(0.560) 

20,001-
30,000 บาท 

11.078 
 

  
 

- -0.866 
(0.638) 

0.993 
(0.599) 

30,001-
40,000 บาท 

11.945 
 

  
 

 - 1.860* 
(0.018) 

40,001  
บาทขึน้ไป 

10.085   
 

  - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉล่ียรายเดือนกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียรายเดือน)โดยการวดัด้าน
ความรู้สกึ รายคู่พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig เท่ากบั 0.018 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0 )และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  โดยผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป และมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 1.860 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-
โคลา (ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0:  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย)มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ผลการทดสอบตามตาราง 
 
ตาราง 55 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 ของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา  (ประเทศไทย)กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม 
 

 
การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
ด้านการวัดเชิงพฤตกิรรม 

r Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ ทศิทาง 
ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหา 
ทางสงัคม 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล 
ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน 
ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม 

.278** .000 ต่ํา เดียวกนั 
    

.276** .000 ต่ํา เดียวกนั 

.332** .000 ปานกลาง เดียวกนั 

.322** .000 ปานกลาง เดียวกนั 

.380** 

.390** 
.000 
.000 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 55 พบว่า ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั พบวา่ 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคมมีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา
ทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .278 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม
ของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม เพิ่มขึน้ จะ
ทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ
วดัเชิงพฤติกรรม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดั
เชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า 
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .276 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคมเพ่ิมขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดั
เชิงพฤติกรรม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ 
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(r) เท่ากบั .332 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการบริจาคเพ่ือการกุศลมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 
มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .322 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการ
บริจาคเพ่ือการกุศล เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิง
พฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชนมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 
มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .380 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการ
อาสาช่วยเหลือชมุชน เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิง
พฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) แสดงว่า ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .390 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปาน
กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม 
เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม เพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
 
ตาราง 56 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 ของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 

 
การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กด้านการวัด
จาํนวนเงนิพเิศษที่ยนิดจ่ีายเพื่อตราสินค้า 

r Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ ทศิทาง 
ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหา 
ทางสงัคม 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล 
ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน 
ด้านการประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 

.283** .000 ต่ํา เดียวกนั 
    

.324** .000 ปานกลาง เดียวกนั 

.442** .000 ปานกลาง เดียวกนั 

.363** .000 ปานกลาง เดียวกนั 

.442** 

.451** 
.000 
.000 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 56 พบว่า ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา  (ประเทศไทย)กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า โดยใช้สถิติ
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั พบวา่ 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
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0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการสง่เสริมการ
รับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั.283แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบั
การรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการสง่เสริม
การรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้าน
การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ
วดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบั
ประเด็นทางสังคม มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .324 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้าน
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดั
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหา
สงัคม มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .442 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการ
รับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการตลาดเพ่ือ
มุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการบริจาคเพ่ือการกุศลมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั.363 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปาน
กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการบริจาคเพ่ือการกุศล เพิ่มขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชนมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .442 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชน เพิ่มขึน้   
จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียนิดีจา่ยเพ่ือตรา
สนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคมมีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการประกอบ
ธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั.451 แสดงวา่ 
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
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ระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการ
ประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
ตาราง 57 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 ของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
 

 
การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 
โดยการวัดด้านความรู้สึก 

r Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ ทศิทาง 
ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหา 
ทางสงัคม 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล 
ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน 
ด้านการประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 

0.090 .072 ไมมี่
ความสมัพนัธ์ 

- 

.167** .001 ต่ํา เดียวกนั 

.298** .000 ต่ํา เดียวกนั 

.225** .000 ต่ํา เดียวกนั 

.180** 

.212** 
.000 
.000 

ต่ํา 
ต่ํา 

เดียวกนั 
เดียวกนั 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 57 พบว่า ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั พบวา่ 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวดัด้านความรู้สึก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.072 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)แสดงว่า ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหา
ทางสงัคม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยการวดัด้านความรู้สกึ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการ
วดัด้านความรู้สกึ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดั
ด้านความรู้สึก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า 
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .167 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคมเพ่ิมขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดั
ด้านความรู้สกึ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .298 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-
โคลา (ประเทศไทย) ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อ
ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการบริจาคเพ่ือการกุศลมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .225 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบั
การรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการบริจาค
เพ่ือการกศุล เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชนมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวดัด้านความรู้สกึ 
มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .180 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบั
การรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการอาสา
ช่วยเหลือชุมชน เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การวดัด้านความรู้สกึ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดั
ด้านความรู้สึกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่า 
สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .212 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 58 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1. เพศ   

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าด้านการวดัเชิง
พฤตกิรรม 

Independent Sample t-
test 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

ความภัก ดีต่อตราสิน ค้า  ด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

Independent Sample t-
test 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า โดยการวดัด้าน
ความรู้สกึ 

Independent Sample t-
test 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

2. อาย ุ   

ความภักดีต่อตราสินค้าด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภัก ดีต่อตราสิน ค้า  ด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

3. สถานภาพ   
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภัก ดีต่อตราสิน ค้า  ด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

F-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 
4. ระดบัการศกึษา   
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม 

F-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการวดัจํานวน
เงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

F-test ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

5. อาชีพ   
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม 

Brown-Forsythe ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการวดัจํานวน
เงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

Brown-Forsythe ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
ความภักดีต่อตราสินค้าด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ด้านการวดัจํานวน
เงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที่ 2การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย)  มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความภัก ดีต่อตราสินค้า ด้านการวัด เ ชิง
พฤตกิรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 

1. ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

2. ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

3. ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
4. ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
5. ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
6. ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าด้านการวดัจํานวนเงิน
พิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 

 

1. ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทาง
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

2. ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

3. ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
4. ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
5. ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
6. ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 58 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 
ความภักดีต่อตราสินค้า  โดยการวัดด้าน
ความรู้สกึ 

  

1. ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทาง
สงัคม 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิาน 

2. ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทาง
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

3. ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
4. ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
5. ด้านอาสาช่วยเหลือชมุชน สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
6. ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาในครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้พ่ือเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน อีกทัง้ยังวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้
กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)กบัความภกัดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผลของการศกึษาวิจยัครัง้นีเ้พ่ือนําไปใช้
เป็นข้อมลูประกอบการวางแผนกลยทุธ์การตลาดด้วยรูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด สร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ประชากร เพ่ือสร้างความภกัดีในตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กอยา่งยัง่ยืน 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
 1. เพ่ือศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจ
โคคา-โคลา (ประเทศไทย) กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1. เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนารูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้มี
ประสทิธิภาพสงูสดุ 
 2. เป็นข้อมลูสําหรับใช้ในการศกึษาเพ่ือวางกลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างความแตกตา่งให้
เหนือกวา่คูแ่ขง่ด้วยรูปแบบการสร้างสรรค์กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมท่ีมีคณุคา่ 
 3. เป็นข้อมูลสําหรับพัฒนาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม
ขององค์กร และเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้ามากยิ่งขึน้ 
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สมมตฐิานในการวจิัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2. การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)    
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาวจิัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคอาย ุ20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  ตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์มาตรา 
19 บญัญตัวิา่ "บคุคลยอ่มพ้นจากภาวะผู้ เยาว์และบรรลนิุตภิาวะโดยทางอายเุม่ือมีอายย่ีุสบิปีบริบรูณ์” 
นบัว่าจะเป็นบุคคลท่ีสามารถรับรู้และเข้าใจความหมายของกิจกรรมด้านรับผิดชอบต่อสงัคมในด้าน
ตา่งๆ ในแบบสอบถามวิจยัได้ดี 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึน้ไปท่ีเคยบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กใน       
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรของ            
นราศรี ไววานิชกลุ และชศูกัดิ์ อดุมศรี (2538: 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญั
ทางสถิตเิท่ากบั .05 ได้ขนาดตวัอยา่งจํานวน 385 ตวัอยา่ง สํารองจํานวนตวัอยา่ง 15 ตวัอยา่ง 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน ซึง่ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
 1. การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบัฉลากเลือกเขต
ในกรุงเทพมหานครจาก 50 เขต ออกมา10 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตพระนคร เขตบางรัก 
เขตประเวศ เขตลาดพร้าว เขตบางกอกน้อย เขตอ่อนนชุ เขตวฒันา และเขตภาษีเจริญ และนํามาเป็น
ตวัแทนในการเก็บ 
 2. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเจาะจงแจกแบบสอบถามใน
แหล่งท่ีมีการจดัจําหน่ายนํา้อดัลม ในแต่ละเขตปกครองท่ีได้เลือกสุ่มจากขัน้ตอนท่ี 1 ได้แก่ สยามสแควร์ 
(เขตปทมุวนั) ตลาดนดัสวนจตจุกัร (เขตจตจุกัร) ถนนคนเดินข้าวสาร (เขตพระนคร) ถนนคนเดินสีลม 
(เขตบางรัก) ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ (เขตประเวศ) เซนทรัลลาดพร้าว (เขตลาดพร้าว) เซนทรัล
ป่ินเกล้า (เขตบางกอกน้อย) โลตสัอ่อนนชุ (เขตอ่อนนชุ) เทอมินอล21 (เขตวฒันา) และห้างสรรพสินค้า
ซีคอนบางแค  (เขตภาษีเจริญ) 
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 3. การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอย่างในแตล่ะเขต
ปกครอง จํานวน 10 เขตท่ีได้เลือกจากการสุม่ในขัน้ตอนท่ี1 จํานวนเขตละ 40 คนเท่าๆ กนั 
 4. การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก(Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลู
โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้เก็บข้อมลูตามสถานท่ีในขัน้ตอนท่ี 2 จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ทําการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยออกแบบสอบถามซึง่เป็น
สว่นหนึ่งท่ีสร้างมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได้ศกึษาค้นคว้าแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ซึง่สามารถแบ่งข้อมลูแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่นเพ่ือให้ครอบคลมุข้อมลูท่ีต้องการในการประมวล
ผลการวิจยั  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามมีลกัษณะแบบสอบถาม
เป็น Checklist ท่ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยมีตวัเลือกให้
ตอบแบบ 2 ตวัเลือก (Dichotomous question) และหลายตวัเลือก (Multiple Choices question) 
จํานวน 5 ข้อ ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal  scale) 
 ข้อท่ี 5 อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 6รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้ตอบแบบสอบถาม
 เป็นคําถามเก่ียวกับการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended response question)  ลกัษณะ
คําถามเป็นแบบมาตราส่วน  (Rating  Scales)โดยใช้การวดัระดบัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้  
(Interval Scales) ซึง่มี จํานวน 18 ข้อ ดงันีโ้ดยแบง่เป็น 6 ด้าน ดงันี ้
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคม ประกอบด้วย 
 1. การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม 
 2. การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม 
 3. การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม 
 4. การบริจาคเพ่ือการกศุล 
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 5. การอาสาช่วยเหลือชมุชน 
 6. การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 
 ส่วนที่ 3 ข้อมลูความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เป็นคําถามเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended response question) ลกัษณะคําถามเป็นแบบ
(Likert Scale) โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scales) ซึง่มีจํานวน 10 ข้อ 
ดงันีโ้ดยแบง่เป็น 3 ด้าน ดงันี ้
 1. การวดัเชิงพฤตกิรรม 
 2. การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า 
 3. การวดัด้านความรู้สกึ 
 
ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยั
สร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงันี ้
 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมลู แนวคิดทฤษฎีต่างๆ จากเอกสาร บทความ เว็บไซต์ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามจากข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ ข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
และความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือสร้างแบบสอบถาม
ให้มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์  
 3. นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีสร้างขึน้ นําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบ
ความครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้อง และข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขเนือ้หาของข้อมลู 
 4. นําเสนอแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้ว เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงด้าน
เนือ้หา และข้อบกพร่องของคําถาม เพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ นิยามศพัท์ และกลุม่ตวัอยา่ง 
 5. นําแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง  
30 ตวัอย่าง เพ่ือทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า(α-Coefficient) 
ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) ค่าอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0≤α≤1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงูในการ
วิจยัครัง้นีไ้ด้ทําการหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยกําหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไม่
ต่ํากวา่ 0.7 โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลูแตล่ะสว่น มีผลดงันี ้
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การรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ค่าความเช่ือม่ัน 
- การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม .802 
- การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเดน็ทางสงัคม .719 
- การตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคม .848 
- การบริจาคเพ่ือการกศุล .945 
- การอาสาช่วยเหลือชมุชน .843 
- การประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม .759 
ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม .770 
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า .705 
โดยการวดัด้านความรู้สกึ .892 

  
 6.  นําแบบสอบถามท่ีผ่านการหาค่าความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยกับกลุ่ม
ตวัอยา่งตอ่ไป 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การกําหนดแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวมไว้ 
ข้อมลูจากเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ ศกึษาจากตํารา บทความ แนวคดิ ทฤษฎี ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2. แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 
การจัดกระทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจยัได้จดัทําและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัจะตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้อง มาลงรหสัท่ีกําหนดไว้สําหรับประมวลผล
ข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
 3. การประมวลผลข้อมลู โดยนําข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกโดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป
สําหรับการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 
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สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
  1.1 จากแบบสอบถามสว่นท่ี 1 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
คา่ร้อยละ (Percentage) 
  1.2 จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคม วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  1.3 จากแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 
ดงันี ้
  2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
  2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2.3 สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปร 
 
สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวิจยัเร่ืองเร่ือง การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) ท่ี มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 และ
เป็นเพศชาย จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 มีอาย ุ20-25 ปี จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 
รองลงมา คือ อาย ุ26-30 ปี จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27 มีสถานภาพโสด จํานวน 315 คน คิด
เป็นร้อยละ 78รองลงมา คือ ผู้ มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี จํานวน  306 คน คดิเป็นร้อยละ 76รองลงมาคือ ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 
จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
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รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาทจํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมา คือ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-
30,000 บาทจํานวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของ
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ต่อการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
2.88 โดยเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.72 โดยโครงการท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ โครงการจดัระบบการจดัการ
นํา้ชุมชน ขุดคลองแก้มลิง เช่น ชุมชนบ้านลิ่มทอง จังหวัดบุรีรัมย์ ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั  2.92  
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.88 โดยโครงการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โครงการยกระดบัคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยให้
ยัง่ยืน โดยมุ่งดําเนินกิจกรรมให้การศกึษาพฒันาเยาวชนในด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึง่ผู้บริโภคมี
ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.07  
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 โดย
โครงการท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุ คือ โครงการแข่งขนัฟุตบอลเยาวชนโค้กคพั ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.71  
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุลโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.16 โดยโครงการท่ีมี
คา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ โครงการ “ปันนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจ สู้ภยัแล้ง” มอบนํา้ด่ืมนํา้ทิพย์ให้ประชาชนในพืน้ท่ี
ประสบภยัผา่นหน่วยงานราชการตา่งๆ ซึง่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.37 
 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชนโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.66 โดยโครงการท่ี
มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ โครงการอาสาสมคัรพลงับวก จดุประกายจิตอาสาให้กบัพนกังานในการมีสว่นร่วม
สร้างความยัง่ยืนให้กบัชมุชนและสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.73 
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 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
2.73 โดยโครงการท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ โครงการคา่ยปฏิบตัิการพ่ีนําน้องรักษ์นํา้ตามแนวพระราชดําริ
ก่อให้เกิดเครือข่ายเยาวชนร่วมกนับริหารจดัการนํา้ ตามแนวพระราชดําริ ซึ่งผู้บริโภคมีระดบัการรับ
รู้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.81 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การวดัเชิงพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.06ซึง่ข้อท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือในการซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้อดัลม ท่านจะนึกถึงตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กเป็น
ลําดบัแรกการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.77 ซึง่ข้อท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือแม้ว่าเคร่ืองด่ืมโค้กมีราคาเพิ่มขึน้ ท่านยงัยืนยนั
ท่ีจะซือ้เคร่ืองด่ืมโค้ก อยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.90และการวดัด้าน
ความรู้สกึโดยรวมอยูใ่นระดบัความคดิเห็นดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.64ซึง่ข้อท่ีมีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือท่าน
มีความมัน่ใจในตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กอยูใ่นระดบัความคดิเห็นดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.87  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อที่ 1  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กแตกตา่งกนั 
   พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการ
วดัเชิงพฤตกิรรม ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัด
จํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้าน
ความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กแตกตา่งกนั 
   ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิง
พฤตกิรรมแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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   ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
   ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้าน
ความรู้สกึ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
   พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้าน
การวดัเชิงพฤตกิรรม แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดั
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
   ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดั
ด้านความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
   พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้าน
การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดย
การวดัด้านความรู้สกึ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
   พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการ
วดัเชิงพฤตกิรรม ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวัด
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้าน
ความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อ
ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กแตกตา่งกนั 
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   พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
โดยการวดัด้านความรู้สกึแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-
โคลา  (ประเทศไทย) มีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   พบว่าการรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม โดยพิจารณาตามรายด้าน พบวา่ 
   ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อ
ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)
ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
   ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ระดับการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้าน
การตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
   ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้าน
การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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   ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการ
รับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการบริจาคเพ่ือ
การกุศล เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
   ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชน มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบั
การรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการอาสา
ช่วยเหลือชุมชน เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัดเชิง
พฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
   ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
   การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้าโดยพิจารณาตามรายด้าน  
   พบว่า ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กับความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดี
จ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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   ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตรา
สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคมเพ่ิมขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
   ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตรา
สินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมี
ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า เพิ่มขึน้ใน
ระดบัปานกลาง 
   ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวัดจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย)ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
   ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชน มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) ด้านการอาสาช่วยเหลือชุมชน เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
   ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือ
ตราสนิค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่ม
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ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 
   การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย) มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ พิจารณาตามรายด้าน  
   พบว่า ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สึก อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ตอ่กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
   ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวดัด้านความรู้สกึ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ระดับการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้าน
การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคมเพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
โดยการวดัด้านความรู้สกึ เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
   ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สึกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อ
กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย)ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล 
เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํา 
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   ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สกึ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการอาสาช่วยเหลือ
ชมุชน เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดยการวดัด้านความรู้สกึ เพิ่มขึน้
ในระดบัต่ํา 
 ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวดัด้านความรู้สกึ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ระดบัการรับรู้ต่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการ
ประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม เพิ่มขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
โดยการวดัด้านความรู้สกึเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
อภปิรายผลการวจิัย 

 จากผลการศกึษาเร่ืองการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา 

(ประเทศไทย)ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถสรุปประเดน็สําคญัมาอภิปรายได้ดงันี ้

 1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 

และการวดัด้านความรู้สกึไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 เน่ืองมาจากตราสนิค้า

เคร่ืองด่ืมโค้ก เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ว่าจะเพศใดก็ตาม ต่างคุ้นเคยเป็นอย่างดี ด้วยเหตผุลท่ีเป็น

ตราสินค้าท่ีจดัจําหน่ายนบัตัง้แต่ปี พ.ศ. 2502 อีกทัง้ สินค้ากลุ่มเคร่ืองด่ืมนํา้ดํา ยงัมีตราสินค้าคูแ่ข่ง

น้อยรายอยู่ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ผสุสดี วฒันาเมธา (2546: 58) พบว่า กลุ่มตวัอย่างทัง้เพศ

หญิงและเพศชาย มีความถ่ีในการบริโภคชาเขียวในสดัสว่นเท่าๆ กนั 

 ในส่วนของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดั

จํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชาย

มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้ามากกว่า  

เพศหญิง เน่ืองจากเพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการสื่อสาร ในแง่ของการบริโภคและความภกัดีต่อ

ตราสินค้าแตกต่างกัน ทัง้นี ้พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมนํา้อดัลมของเพศชายมีแนวโน้มมากกว่า
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เพศหญิง เน้นความสดช่ืน ความทนัสมยั จงึกล้าท่ีจะทดลองเคร่ืองด่ืมรสชาตใิหม่ๆ  อยูเ่สมอ ซึง่สอดคล้อง

กบัแนวคิดของ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) กลา่วว่า ความแตกตา่งของประชากรศาสตร์ 

สง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

 2. ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก ด้านการวดัเชิง

พฤตกิรรมด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า และการวดัด้านความรู้สกึ แตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยด้านการวดัเชิงพฤติกรรม กลุม่ตวัอย่างวยั 20-25 ปี มีความภกัดี

ตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากท่ีสดุ เพราะเป็นช่วงวยัท่ีสนกุกบัการใช้ชีวิต มีกิจกรรมสงัสรรค์ งานเลีย้ง 

และมีเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นหนึ่งในเคร่ืองด่ืมท่ีช่วยเติมสีสนัให้กบังาน ด้วยงบประมาณท่ีจํากดั และหาซือ้

ได้ง่ายท่ีสดุ ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า กลุม่ตวัอย่างวยั 26-30 ปี มีความภกัดี

ตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากท่ีสดุ เพราะเป็นช่วงวยัท่ีเร่ิมทํางาน มีเงินเดือน จึงมีงบประมาณในการ

เลือกบริโภคท่ีสงูขึน้ การทดลองบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กรสชาติใหม่ๆ บรรจภุณัฑ์แปลกใหม่ หรือกิจกรรมดีๆ 

ของเคร่ืองด่ืมโค้ก จงึเป็นเร่ืองท่ีกลุม่ตวัอยา่งวยันีย้ินดีกระทํา และการวดัด้านความรู้สกึ กลุม่ตวัอย่างวยั 

26-30 ปี มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากท่ีสดุ เพราะกลุ่มผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัตรา

สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นอยา่งดี ทัง้ในแง่ของคณุภาพ รสชาตขิองเคร่ืองด่ืม และกิจกรรมดีๆ ท่ีกลุม่ธุรกิจ

โคคา-โคลา่ (ประเทศไทย) จดัขึน้อยา่งตอ่เน่ือง 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก

แตกตา่งกนั เน่ืองจาก ผู้บริโภคแตล่ะช่วงวยั ให้ความสําคญักบัเหตผุลในการเลือกซือ้เคร่ืองด่ืมแตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบังานวิจยัของธนวฒัน์ จรีมณีพนัธุ์ (2546: 137) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผล

ตอ่พฤตกิรรมการบริโภคสนิค้าของบริษัทไทยนํา้ทิพย์ จํากดั ด้านประเภทสนิค้า แตกตา่งกนั 

 3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวดัเชิง

พฤตกิรรม และด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ 0.01 โดยด้านการวดัเชิงพฤติกรรม ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความภกัดีต่อตราสินค้า

เคร่ืองด่ืมโค้กมากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีลกัษณะการดําเนินชีวิตท่ีเป็นอิสระ มี

กิจกรรมสงัสรรค์มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพอ่ืนๆ จึงมีแนวโน้มบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กในโอกาสต่างๆ 

มากกวา่ และด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีความ

ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีอิสระในการตดัสินใจ 



132 
 

ทัง้ในแง่ของความชอบสว่นตวั การดําเนินชีวิต และการตดัสินใจซือ้สินค้าตา่งๆ ดงันัน้ การเพิ่มขึน้ของ

ราคาสินค้า และการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคล่า (ประเทศไทย) จึงไม่ใช่อปุสรรค

ในการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมโค้ก 

 กลา่วโดยสรุปได้วา่ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีปัจจยัอ่ืนๆ ในการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมแตกตา่งกนั อาทิ รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ความช่ืนชอบสว่นตวั จํานวนคนใน
ครอบครัว เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ อรปวีณ์ บําเพ็ญสนัติ (2556) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้นํา้อดัลมปราศจากนํา้ตาล ในด้านความถ่ีในการซือ้แตกตา่ง
กนัโดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการซือ้นํา้อดัลมปราศจากนํา้ตาลมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 ในสว่นของผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กโดย
การวดัด้านความรู้สกึ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นผู้ นํา
ในตลาดนํา้ดํา จงึนบัได้วา่ครองใจในเร่ืองของรสชาต ิและมีความผกูพนักบัผู้บริโภคในทกุสถานภาพ 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของศิริพร จําปาวลัย์ (2554) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั                
มีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมเบรนฟิตและเปปทีนในด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านมลูค่าการซือ้                
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 4. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการ
วดัเชิงพฤติกรรม และด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษที่ยินดีจ่ายเพื่อตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05เน่ืองมาจากตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมีสินค้าหลากหลายรูปแบบ ทัง้ในแง่ของ
บรรจภุณัฑ์ และราคา ตลอดจนมีการจดักิจกรรมทางการตลาด ซึง่ครอบคลมุความต้องการของผู้บริโภค
ทกุระดบัการศกึษา ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของสมาธิ เรืองสงิห์ (2555: 142) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่การบริหารงานลกูค้าสมัพนัธ์ของร้านสตาร์บคัส์ด้านการสร้าง
สมัพนัธ์ด้วยรางวลั ด้านการสร้างสมัพนัธ์ด้วยเง่ือนไขสญัญา ด้านการสร้างสมัพนัธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม 
และด้านการสร้างสมัพนัธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ไมแ่ตกตา่งกนั 
 ในส่วนของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
โดยการวดัด้านความรู้สกึ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ระดบัปริญญาตรี มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กมากที่สดุ เนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงระดบัการศกึษามีความแตกต่างกนั ซึง่ในระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี        
การพิจารณาตราสนิค้าในการบริโภคอาจจะมีอิทธิพลน้อยกว่าปัจจยัอ่ืนๆ จึงสง่ผลตอ่ความภกัดีท่ีมีตอ่
ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กน้อยกว่าในผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของอรรถพงษ์ เหลา่มิตรอนนัต์ (2555: 127) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่างกนั มีพฤติกรรม



133 
 

การซือ้สินค้าอปุโภค บริโภคในห้างซี เจ เอ็กซ์เพรส ด้านจํานวนเงินท่ีซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั โดยพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวนเงินซือ้ต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา  
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
 5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กด้านการวัดเชิง
พฤติกรรม และการวัดด้านความรู้สึก ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจาก
เคร่ืองด่ืมโค้กเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัมาอย่างช้านาน จึงเกิดความคุ้นเคยในทุกกลุ่มสายอาชีพ 
ความภกัดีต่อตราสินค้าในแง่ของการวดัเชิงพฤติกรรมและการวดัด้านความรู้สกึจึงไม่แตกต่างกนั      
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของสทุิศา ทองนาโพธ์ิ (2548: 93) พบว่า อาชีพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมบาคาร์ดีบ้รีเชอร์ ด้านปริมาณการด่ืมต่อเดือน ด้านปริมาณการซือ้ต่อครัง้ และด้าน
ลกัษณะของการบริโภค 
 ในสว่นของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดั
จํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยผู้บริโภค  
ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กมากที่สดุ เนื่องจาก กลุ่มอาชีพ
นกัเรียน/นกัศกึษานิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีให้ความสดช่ืน มีความทนัสมยั หาซือ้ได้สะดวก ใกล้บ้าน หรือ
สถานศึกษา และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะช่วยให้จดจํา และมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้านัน้ๆ 
ตลอดเวลา จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีทศันคติต่อการตดัสินใจซือ้ การทดลอง
ด่ืมกลุ่มสินค้าใหม่ๆ ของตราสินค้าเคร่ืองโค้ก แตกต่างกนั รวมไปถึงความสนใจส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
การเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ของเคร่ืองด่ืมโค้ก ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของเกศรา วิวิธนาภรณ์ 
(2554: 119) พบว่า ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมโค้กท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีความรู้สกึท่ีดีเปรียบเสมือนการเป็น
หุ้นสว่นแตกตา่งกนั 
 6. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้าน
การวดัเชิงพฤติกรรม ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า และการวดัด้านความรู้สกึ
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05โดยด้านการวดัเชิงพฤติกรรม ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-
20,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก มากท่ีสดุ เน่ืองจาก เคร่ืองด่ืมโค้ก เป็นตราสินค้า
ท่ีมีราคาไม่แพง และมีประเภท ขนาด ของสินค้ารองรับกบัความต้องการของผู้บริโภคได้หลากหลาย  
จึงสามารถบริโภคได้เป็นประจํา หรือมากกว่าหนึ่งครัง้ต่อวนั ด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่าย
เพ่ือตราสนิค้า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก มากที่สดุ เนื่องจาก เคร่ืองดื่มโค้กมีผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาดเสมอ ซึ่งตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวยั และทุกระดบัรายได้ อีกทัง้ยงักิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ ท่ี
กลุ่มผู้บริโภคทุกระดบัรายได้ สามารถเข้าร่วมสนุกได้อย่างต่อเน่ือง และการวดัด้านความรู้สึก กลุ่ม
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ตวัอย่างท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก มากท่ีสดุ เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคท่ีรายได้ 30,001-40,000 บาท ซึง่เป็นกลุม่ตวัอย่างท่ีมีระดบัอาย ุและระดบัการศกึษาสงูขึน้ไป
ด้วยนัน้ จะมีความผกูพนักบัตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นระยะเวลานาน คุ้ยเคย และจดจําทัง้ในแง่ของ
คณุภาพ ความหลากหลายของสินค้า และกิจกรรมตา่งๆ ท่ีกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา่ (ประเทศไทย) จดัขึน้ 
จึงเกิดเป็นความรู้สกึเช่ือมัน่ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กตามมาด้วย กล่าวโดยสรุปได้ว่า เน่ืองจากกลุ่ม
สินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กมีความหลากหลายทัง้ในส่วนของ สตูรส่วนผสม รูปแบบบรรจภุณัฑ์ ราคา รวมถึง
การจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย จงึสง่ผลความภกัดีตอ่ตราสนิค้าท่ีแตกตา่งกนัซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ของดิฐวฒัน์ธิปัตดี (2551: 110) พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินค้า        
นํา้ด่ืมสงิห์บรรจขุวดตราสงิห์ 
 7. การรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ
วดัเชิงพฤตกิรรม โดยพิจารณาตามรายด้าน พบวา่ 
 ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม และด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็น
ทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 เน่ืองจากโครงการดงักลา่วยงัไม่ได้รับการประชาสมัพนัธ์อย่างแพร่หลาย จึงสง่ผลตอ่การรับรู้
ของผู้บริโภคคอ่นข้างต่ําซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของกมลทิพย์ ศรีชะฎา (2550: 137) พบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างการเปิดรับส่ือประชาสมัพนัธ์และความคิดเห็นด้านนโยบาย กิจกรรมต่างๆ ของบริษัทเชฟรอน 
ประเทศไทย นัน้ มีความสมัพนัธ์กนั นัน่คือ ยิ่งมีการเปิดรับข่าวสารมาก ก็ยิ่งมีความคิดเห็นในระดบัท่ี
มากตามไปด้วย 
 ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล ด้านการอาสาช่วยเหลือ
ชมุชน และด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองจากการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกบักิจกรรมด้านการบริจาคเพ่ือการกุศล การอาสาช่วยเหลือชมุชน เป็นต้นนัน้ เป็นสิ่งท่ี
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย จึงทําให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า และนําไปสูก่ารซือ้ซํา้ในตราสินค้าดงักลา่ว 
อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของสิริภกัดิ์ศิริโท และธีรอชิต คําสขุ (2556: 22) พบว่า การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและทศันคติต่อคณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจ  
ซือ้ชาเขียวพร้อมด่ืม 
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 8. การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้าโดยพิจารณาตามรายด้าน พบวา่  
 ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั
เน่ืองจากโครงการต่างๆ ในกิจกรรมการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม เช่น โครงการวาง
ระบบประปาแสงอาทิตย์ในชุมชนบ้านโน่นข่า จังหวัดขอนแก่นนัน้ เป็นกิจกรรมท่ีสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กในกลุ่มผู้บริโภควงแคบ จึงส่งผลต่อการรับรู้ในสายตา
ผู้บริโภคในระดบัต่ํา ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของโชติรัตน์ ศรีสขุ (2554: 122) พบว่า การรับรู้รูปแบบ
โครงการความรับผิดชอบตอ่สงัคมของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน)  มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
และภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผู้บริโภค 
 ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม ด้าน
การบริจาคเพ่ือการกศุล ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน และด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
การวัดจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพื่อตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกันเนื่องจากการจัดกิจกรรมดงักล่าว                  
จะช่วยสง่เสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผู้บริโภคในแง่ของความรับผิดชอบตอ่สงัคม ทัง้ยงัช่วยตอกยํา้บคุลิก
ของตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมโค้กให้ชดัเจนขึน้ไปอีก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของวิภาดา วีระสมัฤทธ์ิ 
(2553: 102) พบวา่ ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ในด้านความรับผิดชอบตอ่ผู้บริโภคมีผลตอ่ความ
จงรักภกัดีลกูค้าบริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส (จํากดั) 
 9. การรับรู้เก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
การวดัด้านความรู้สกึ พิจารณาตามรายด้าน พบวา่ 
 ด้านการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม ไม่มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตรา
สินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวดัด้านความรู้สึก อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05เน่ืองจาก กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ขาดการประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบั
โครงการกิจกรรมด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม ทําให้กิจกรรมดงักลา่วนัน้ไม่เป็นท่ี
รู้จักของผู้ บริโภคในกลุ่มใหญ่ จึงไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ และการรับรู้ถึงตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก
เก่ียวกบัความรับผิดชอบต่อสงัคม ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ แบชเชอร์เลอร์อินเตอร์ (อ้างในวีรพงศ์ 
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จนัทร์สนาม. 2551) กล่าวว่า การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์อาจจะยงัไม่ได้เพิ่มยอดขายในทนัที หากแต่
ผลลพัธ์ในรูปของยอดขาย จะเกิดขึน้ในระยะยาวจากการท่ีลกูค้ารู้สกึประทบัใจ มีความเข้าใจ และรับรู้
ท่ีดี เช่นเดียวกนักบักิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้าน
การสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคมซึง่อาจยงัไมเ่ป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคในวงกว้าง  จงึสง่ผลให้
เห็นวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
 ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกบัประเด็นทางสงัคม ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม ด้าน
การบริจาคเพ่ือการกศุลด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน และด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
การวดัด้านความรู้สึก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 เน่ืองจาก กลุ่มผู้ บริโภคเคร่ืองด่ืมโค้ก ให้ความสําคัญกับรสชาติ ความซ่า และความ
หลากหลายของสินค้ามากกว่าการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โค
ลา (ประเทศไทย) จึงส่งผลให้การรับรู้กิจกรรมดงักล่าวมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํากับความภกัดีของ
ตราสินค้า ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ Assael, H. (2004: 76) ท่ีกลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
(Brand loyalty) หมายถึง ทศันคตใินเชิงบวกท่ีมีตอ่ตรา ซึง่นําไปสูก่ารซือ้ตรานัน้อยา่งตอ่เน่ือง 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากผลการศึกษาวิจัย เร่ืองการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจ       
โคคา-โคลา (ประเทศไทย)ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1. ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
ควรให้ความสําคญักบัพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอาย ุ20-25 ปี ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 
และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาทโดยวางแผนทําการตลาดออนไลน์ผา่นช่องทางการส่ือสาร
ตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคกลุ่มดงักล่าวใช้เป็นประจํา ปรับเปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอข่าวสารของเคร่ืองด่ืมโค้ก
ผ่านช่องทางส่ือสารออนไลน์ ให้มีความทันสมัย ใช้ถ้อยคําส่ือสารท่ีให้ความรู้สึกเป็นกันเอง เพ่ือให้
สมัพนัธ์กบับคุลิกของตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก สร้างโปรโมชัน่ใหม่ๆ ตามโอกาสสําคญั เพ่ือเพิ่มความถ่ี
ในการซือ้ซํา้ เช่น ต้อนรับเปิดเทอม เพียงถ่ายรูปโชว์ความซา่ยกแก๊ง ผ่าน facebook เพ่ือลุ้นรับสว่นลด
เรียนพิเศษกับสถาบนักวดวิชาแห่งหนึ่ง หรือส่วนลดบตัรคอนเสิร์ต เป็นต้น นอกจากนีค้วรยงัควรจดั
กิจกรรมส่งเสริมภาพลกัษณ์ ตอกยํา้บคุลิกของตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้วยกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสงัคม โดยวิเคราะห์ถึงความชอบ ลกัษณะการดําเนินชีวิต เพ่ือสร้างสรรค์กิจกรรมท่ีดึงดูดความ
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สนใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง เช่น กิจกรรมว่ิงมาราธอนการกุศลไปกับโค้ก เป็นต้น ซึ่งจาก
ข้อเสนอแนะเบือ้งต้น กลา่วได้วา่ สอดคล้องกบัผลการวิจยัซึง่พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี ผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพโสด และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก ด้านการวดัเชิงพฤตกิรรมมากท่ีสดุ 
 2. ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ควรให้ความสําคญักบัพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคเพศชาย 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปี ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน และผู้บริโภคท่ีมี
รายได้น้อยกวา่ 10,000 บาท โดยจดักิจกรรมการตลาดให้ตรงกลุม่เป้าหมายเพศชายมากขึน้ อาทิ หาก
ทางกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ต้องการประชาสมัพนัธ์เคร่ืองด่ืมโค้กรสชาติ หรือบรรจภุณัฑ์
ใหม่นัน้ สําหรับเนือ้หา และรูปแบบการส่ือสาร ควรมีแนวโน้มท่ีดึงดดูกลุ่มเป้าหมายเพศชาย เช่น บ่ง
บอกถึงจุดเด่นของเคร่ืองด่ืมโค้กว่า ดีหรือเหมาะสมอย่างไรกับผู้บริโภคเพศชาย อาจจะเป็นรสชาติ
ความซา่ท่ีเพิ่มขึน้ บรรจภุณัฑ์ท่ีพกพาง่าย เป็นต้น สําหรับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายท่ีมีอาย ุ26-30 ปี หรือ
ผู้บริโภคช่วงวยัทํางาน การกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านการวดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่าย
เพ่ือตราสินค้าสามารถจดักิจกรรมแจกเคร่ืองด่ืมโค้กขนาดทดลอง รสชาติใหม่ โดยเลือกช่วงเวลา และ
สถานท่ีท่ีมีกลุ่มเป้าหมายใช้ชีวิตอยู่จํานวนมาก เช่น การแจกโค้กรสชาติใหม่ ขนาดทดลอง ช่วงเวลา
พกัทานข้าวกลางวนั ในยา่นสีลม ยา่นอโศก ซึง่เป็นสถานท่ีทํางานของผู้บริโภคสว่นใหญ่ท่ีมีอาย ุ26-30 
ปี อนัจะช่วยให้เข้าถึงจํานวนผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้ในจํานวนท่ีมากขึน้ตามไปด้วยสําหรับผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพโสด จึงควรวางแผนจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดย
สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมากขึน้ กล่าวคือ การจัด
โปรโมชัน่สําหรับบรรจภุณัฑ์ขนาดเล็ก เหมาะสําหรับซือ้ด่ืมคนเดียว การจดัโปรโมชัน่ร่วมกบัคอนเสิร์ต
เอาใจคนโสดไปกบัเคร่ืองด่ืมโค้ก ตลอดจนกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม เพ่ือช่วยเหลือสงัคม 
และสร้างมิตรภาพระหว่างกนั สําหรับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียนจึงควรเน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ให้สอดคล้องกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษาเป็นหลกั โดยให้
ความสําคญักบัการเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุในปัจจุบนันี ้คือ การส่ือสารผ่าน
ส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น facebook, Instagram เป็นต้น อนัเป็นช่องทางท่ีสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
ข่าวสารสินค้าล่าสดุได้รวดเร็ว และกระจายได้ในวงกว้าง เลือกสรรการใช้ถ้อยคําในการส่ือสาร ด้วย
ความระมัดระวัง เป็นแบบอย่างการใช้ภาษาท่ีถูกต้องให้กับเยาวชน แต่ระวังอย่าใช้ถ้อยคําท่ีเป็น
ทางการเกินไป จนรู้สกึน่าเบ่ือ เน้นภาพในการส่ือสารมากกว่าตวัอกัษร นอกจากนี ้การออกแบบสลาก
บรรจุภณัฑ์ ควรให้เป็นภาพท่ีมีความสดใส สะท้อนถึงความทนัสมยั หรือเลือกภาพบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
และบคุคลอนัเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษาอยู่ในขณะนัน้ เพ่ือโน้มน้าวความ
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สนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้เคร่ืองด่ืมโค้กเวอร์ชัน่นีเ้ป็นของท่ีระลกึ เก็บสะสมอย่างต่อเน่ือง 
และสําหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท สามารถจดักิจกรรมยิ่งซือ้มาก ยิ่งมีสิทธ์ิมาก 
กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มนีมี้ส่วนร่วมกับกิจกรรมไปกับตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้วยการเพิ่มจํานวน
ความถ่ีในการซือ้ แต่จ่ายในราคาเท่าเดิม ซึ่งจากข้อเสนอแนะดงักล่าว สอดคล้องกับผลการวิจัยซึ่ง
พบว่า ผู้บริโภคเพศชาย ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ปี ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน และผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกวา่ 10,000 บาท มีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการ
วดัจํานวนพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า มากท่ีสดุ 
 3. ความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สึก กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
ควรให้ความสําคญักับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20-25ปี ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท โดยจดักิจกรรมเอาใจแฟน
พันธุ์ เคร่ืองด่ืมโค้ก ด้วยการแจกของท่ีระลึกไม่เหมือนใคร จํานวนจํากัด การจัดกิจกรรมในรัว้
มหาวิทยาลยั เพ่ือส่งเสริมความสามารถด้านต่างๆ ให้กับวยัรุ่นยุคใหม่ หรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
อาย ุ20-25 ปี และมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี เช่น การประกวดโครงการลดโลกร้อนไปกบัโค้ก การ
ออกแบบเสือ้ผ้าภายใต้แนวคิด Taste the Feeling ซึง่เป็นสโลแกนใหม่ลา่สดุของตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
โค้ก เป็นต้นและสําหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีจัดได้ว่า มี
ความคุ้นเคยกบัตราสินค้าจนเกิดเป็นความเช่ือมัน่ และบอกต่อ จึงควรส่ือสารให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี ้
ทราบถึง กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) อย่าง
สม่ําเสมอ โดยเป้าหมายสงูสดุ คือ การจดักิจกรรมให้กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนีมี้ส่วนร่วม และรู้สกึเป็นหนึ่ง
เดียวกับตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กซึ่งจากข้อเสนอแนะดังกล่าว สอดคล้องกับผลการวิจัยซึ่งพบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-25 ปี ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-
40,000 บาทมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก โดยการวดัด้านความรู้สกึ มากท่ีสดุ 
 4. การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการประกอบธุรกิจอยา่งรับผิดชอบตอ่สงัคม คือ การประกอบธุรกิจโดยคํานึงถึงจริยธรรมทางธุรกิจ
ทัง้ต่อสงัคมภายในองค์กรและสงัคมภายนอกองค์กรซึ่งกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จึงควร
เร่ิมต้นวางแผนการจดักิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม โดยคํานึงถึงความต้องการท่ีแท้จริงของ
บคุคลภายในองค์กร และสงัคมภายนอกองค์กรไปพร้อมกนั ในแง่ของความต้องการของบคุคลภายใน
องค์กรนัน้ สามารถสํารวจความต้องการเหล่านี ้ด้วยการใช้ชดุแบบสอบถาม สํารวจความคิดเห็นของ
พนกังานทกุระดบั เพ่ือนําความคิดเห็นท่ีถกูกลัน่กรองถึงความเหมาะสมทัง้ในแง่ของงบประมาณและ
การได้รับประโยชน์สงูสดุมาปฏิบตัิต่อไป ซึง่สําหรับการจดักิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม โดย
คํานึงถึงประโยชน์ต่อสงัคมภายในนัน้ ย่อมนํามาซึง่ความสขุของพนกังาน ความภาคภมูิใจในตราสินค้า 
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และเกิดการบอกตอ่แตส่ิง่ดีๆ แก่สงัคมในวงกว้าง ดงัเช่น โครงการธุรกิจยัง่ยืนกบัโคคา-โคลา มุ่งพฒันา
ศกัยภาพของผู้หญิง เป็นต้น นอกจากนี ้กิจกรรมด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสงัคม 
นอกจากจะพิจารณาความต้องการของชุมชนอย่างแท้จริง เพ่ือสร้างกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์สูงสุด 
อย่างยัง่ยืนแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่ควรพิจารณาร่วม คือ การพิจารณาถึงปัญหาสงัคมอนัเกิดจากการ
ประกอบธุรกิจของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) เช่น ปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหาสุขภาพของ
ผู้บริโภค เป็นต้น ซึง่ปัจจยัดงักล่าวนี ้จะเป็นข้อมลูต่อยอดการริเร่ิมรูปแบบกิจกรรมการประกอบธุรกิจ
อย่างรับผิดชอบต่อสงัคม เช่น กิจกรรมพฒันาประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตของโค้ก กิจกรรม
ส่งเสริมศกัยภาพด้านกีฬา กิจกรรมส่งเสริมศกัยภาพด้านภาษา เป็นต้น  ทัง้นี ้เพ่ือให้เกิดความภกัดี  
ในตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตรา
สินค้า จึงควรให้ความสําคัญการส่ือสารแบบมีกลยุทธ์ หรือมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์ให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ โดยเพิ่มส่ือ และเพิ่มความถ่ีในการประชาสมัพนัธ์ ให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
มากขึน้ เช่น การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารการจัดกิจกรรม ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อ
สงัคม ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมนัน้ๆ อาจเป็นกิจกรรมท่ี
สอดแทรกโปรโมชัน่ เช่น แสดงฝาโค้กรสชาติใหม่ เพ่ือลุ้นเข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคม
ร่วมกบัศิลปินท่ีช่ืนชอบ ฟรี เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัท่ีพบว่า การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบตอ่สงัคม มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดั
เชิงพฤตกิรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า มากท่ีสดุ 
 5. การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านอาสาชุมชน กล่าวคือ การสนบัสนุน หรือจูงใจให้พนกังาน คู่ค้าร่วมสละเวลาและแรงงานในการ
ทํางานให้แก่ชุมชนท่ีองค์กรตัง้อยู่และเพ่ือตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสงัคมท่ีองค์กรให้ความ
สนใจหรือห่วงใยซึ่งมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้ากลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จึงควรให้ความสําคญักบัประเด็นปัญหาทางสงัคมท่ีเกิดขึน้ในปัจจบุนั 
ติดตามข่าวสารเหตุการณ์ท่ีทันสมยั เพ่ือนําข้อมูลประเด็นปัญหาต่างๆ มาวิเคราะห์เพ่ือนําไปสู่การ
ปฏิบตัิตอ่ไป เช่น โครงการช่วยเหลือผู้ประสบภยันํา้ท่วม โครงการช่วยเหลือผู้ประสบภยัแผ่นดินไหวใน
ภาคเหนือ ทัง้นี ้ควรจดักิจกรรมท่ีปลกูฝังจิตสํานึกการมีจริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมให้กบั
พนักงาน และคู่ค้า โดยให้ข้อมูลข่าวสารท่ีทําให้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ในสังคมปัจจุบัน จัด
โครงการปลกูฝังจิตสํานึกให้กับเด็กนกัเรียน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดจิตอาสาช่วยเหลือชุมชนอย่างแท้จริง 
โดยอาจร่วมมือกับโรงเรียน หรือมหาวิทยาลัยในเขตการศึกษาหนึ่งๆ อันจะเป็นการช่วยยกระดับ
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าในผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจยัท่ีพบวา่ การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการอาสาช่วยเหลือชมุชน มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า 
ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 6. การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดเพ่ือมุง่แก้ไขปัญหาสงัคมกลา่วคือ การสนบัสนนุการพฒันาหรือการทําให้เกิดผลจากการ
รณรงค์ เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และเน้นท่ีการสร้างความตระหนกัในด้านสาธารณสขุ ด้านความ
ปลอดภยั ด้านสิ่งแวดล้อมซึง่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จงึควรเร่ิมต้นจากการกําหนดกลุม่เป้าหมายท่ีต้องการปรับเปล่ียน
ทศันคติ และพฤติกรรมในด้านสาธารณสขุ ด้านความปลอดภยั ด้านสิ่งแวดล้อมให้แม่นยําเสียก่อน 
หลงัจากจึงสํารวจกิจกรรมท่ีจะนําไปสู่ผลสมัฤทธ์ิท่ีประสิทธิภาพสูงสุด และให้ความสําคญักับการ
ประชาสมัพนัธ์ให้ตรงกลุม่เป้าหมายมากขึน้ เช่น การจดักิจกรรมวิ่งมาราธอนเพ่ือสขุภาพ โดยใช้ศิลปิน
ท่ีมีความโดดเด่นในเร่ืองรูปร่าง และร่างกายท่ีแข็งแรงมาร่วมกิจกรรม เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคช่วงวยัรุ่น
จนถึงคนทํางานให้มาร่วมกิจกรรมมากขึน้ ส่วนในด้านของการประชาสมัพนัธ์ ต้องกระทําอย่างทัว่ถึง 
กระจายข่าวสารผ่านหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ และช่องทางส่ือออนไลน์ต่างๆ และเพ่ือ
ต้องการให้เช่ือมโยงกบัผลติภณัฑ์เคร่ืองด่ืมโค้กได้ชดัเจนขึน้ สามารถสอดแทรกโปรโมชัน่พิเศษ สําหรับ 
100 ท่านแรกท่ีลงทะเบียนพร้อมกับสลากเคร่ืองด่ืมโค้กประเภทใดก็ได้ รับไปเลยเสือ้วิ่งสกรีนลาย          
รุ่นพรีเม่ียม เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัท่ีพบว่า การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ
กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และ 
การวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 7.  การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการบริจาคเพ่ือการกุศลกล่าวคือ การช่วยเหลือไปท่ีประเด็นปัญหาทางสงัคมโดยตรง แก่องค์กร
การกศุล หรือประชาชนท่ีมีความต้องการความช่วยเหลือ ในรูปของการบริจาคเงินหรือวตัถสุิ่งของ ซึง่มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดั
เชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้ากลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศ
ไทย) จงึควรพิจารณาประเด็นปัญหาทางสงัคม ท่ีประชาชนมีความต้องการช่วยเหลืออย่างแท้จริง เพ่ือ
นําไปสู่การบริจาคท่ีให้ประโยชน์อย่างยัง่ยืน หากเป็นการบริจาคด้วยสิ่งของ กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา 
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(ประเทศไทย) สามารถเลือกสิง่ของท่ีบง่บอก หรือเป็นตวัแทนตราสินค้าได้ดี เช่น การบริจาคนํา้ด่ืมของ
กลุม่ธุรกิจในเครือ การบริจาคอปุกรณ์กีฬาท่ีสกรีนเป็นตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก เพ่ือตอกยํา้การระลกึถึง
ตราสินค้า และหากเป็นกรณีการบริจาคด้วยเงิน อาจมีการประชาสมัพนัธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสเข้า
ร่วมสมทบทุนบริจาค อนัจะนําไปสู่ความรู้สกึการเป็นหนึ่งเดียวกบัตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กในการร่วม
ช่วยเหลือทําสิ่งท่ีมีประโยชน์ให้กับสงัคม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจยัท่ีพบว่า การรับรู้กิจกรรมความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการบริจาคเพ่ือการกศุล มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการวดัเชิงพฤติกรรม 
และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 8. การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการสง่เสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสงัคมกลา่วคือ องค์กรทํากิจกรรม เพ่ือรณรงค์ให้ประชาชน
รับรู้และตระหนักถึงปัญหาสงัคมด้วยการเป็นผู้ ริเร่ิมหรือร่วมมือเป็นพันธมิตรกับองค์กรการกุศลท่ี
เก่ียวเน่ืองกบัปัญหาสงัคมนัน้ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤตกิรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า
กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จึงควรพิจารณาพนัธมิตร องค์กรการกุศลท่ีมีจุดประสงค์ของ
โครงการไปในทิศทางเดียวกนั ทัง้ยงัสามารถแบ่งปันช่องทางการประชาสมัพนัธ์ได้อย่างหลากหลาย 
พยายามจัดกิจกรรม หรือหาพนัธมิตรท่ีมีความหลากหลายในแง่ของรูปแบบกิจกรรม เช่น โครงการ
พฒันาปรับปรุงสภาพแวดล้อม อาจแบ่งเป็นโครงการบําบดันํา้กบัชมุชนขาดแคลนนํา้ โครงการบําบดั
มลพิษทางอากาศในถนนกรุงเทพมหานคร ร่วมกับสมาคมวิทยาการจราจรและขนส่งแห่งประเทศ  
โครงการกําจดัขยะบริเวณตลาดสดในเขตกรุงเทพมหานคร ร่วมกบัสมาคมพฒันาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
นอกจากนีส้ามารถสอดแทรกกิจกรรมส่งเสริมโปรโมชัน่เคร่ืองด่ืมโค้กเพิ่มเติม เพ่ือให้เกิดความสนุก 
และท้าทายผู้บริโภค เช่น รณรงค์ให้ผู้บริโภคเข้าร่วมโครงการ โดยสะสมขวดเปล่าหรือกระป๋อง
เคร่ืองด่ืมโค้ก จํานวน 10 ขวด มาแลกของรางวลัจากเคร่ืองด่ืมโค้ก เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยั
ท่ีพบว่า การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการ
สง่เสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสงัคมการวดัเชิงพฤติกรรม 
และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสนิค้า ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 9. การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 
ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม กล่าวคือ การกําหนดพนัธสญัญาให้รายได้ส่วนหนึ่ง
จากการขายผลิตภณัฑ์ เพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทางสงัคมจําเพาะหนึ่งๆ ซึ่งมกัมี
ช่วงเวลาท่ีจํากดัแน่นอนซึง่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครด้านการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้ากลุ่ม
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) จึงควรพิจารณาโครงการท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นปัญหาทางสงัคมท่ี
ทันสมัย เพ่ือง่ายต่อการประชาสัมพันธ์ และเป็นท่ีสนใจของผู้บริโภคอยู่แล้ว เช่น ประเด็นปัญหา
นกัท่องเท่ียวตา่งชาตไิมเ่ข้าใจวฒันธรรมไทย สร้างความเสียหายให้กบัสิง่แวดล้อมในสงัคมไทย อาจจะ
จดัโครงการยกระดบัการท่องเท่ียวไทย โดยการจดัอบรมภาษาองักฤษให้กบัเยาวชนรุ่นใหม่ท่ีด้อยโอกาส 
เพ่ือเป็นตวัแทนประชาสมัพนัธ์ให้นกัท่องเท่ียวต่างชาติเข้าใจวฒันธรรมไทย และช่วยดแูลสิ่งแวดล้อม
สงัคมไทย ซึ่งรายได้ส่วนหนึ่งหลงัหักค่าใช้จ่ายบริจาคให้กับโรงเรียนในเขตจังหวดัชายแดนภายใต้   
หรือประเด็นลดขยะลดโลกร้อน อาจจดัโครงการจําหน่ายของเล่นจากวสัดรีุไซเคิล ขวดหรือกระป๋อง
เคร่ืองด่ืมโค้ก เป็นของเลน่ให้น้อง โดยรายได้สว่นหนึ่งบริจาคให้สถานสงเคราะห์บ้านเด็กอ่อนพญาไท 
เป็นต้น เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัท่ีพบวา่ การรับรู้กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่
ธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ด้านการตลาดท่ีเก่ียวโยงกับประเด็นทางสงัคม มีความสมัพนัธ์กับ
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสง่เสริมการรับรู้ประเด็น
ปัญหาทางสงัคมการวดัเชิงพฤติกรรม และการวดัจํานวนเงินพิเศษท่ียินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า ในระดบั
ปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 
ข้อเสนอแนะในงานวจิัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรอาศยัการวิจยัเชิงคณุภาพในการเก็บข้อมลูรูปแบบอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น การสมัภาษณ์
เชิงลกึ (In-Depth Interview) การสนทนากลุม่ (Focus Group) ควบคู่ไปกบัการแจกแบบสอบถาม
เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึเก่ียวความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ควรศกึษาเพิ่มเติมการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา 
(ประเทศไทย)ของผู้บริโภค โดยเจาะลกึลงในแตล่ะเขตพืน้ท่ีนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบ
ถึงระดบัการรับรู้และพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมนํา้อดัลมท่ีหลากหลาย ซึ่งอาจได้รับผลการวิจยัท่ี
แตกต่างกัน อนัจะสามารถนําไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการนําสินค้าเข้าสู่พืน้ท่ีได้มี
ประสทิธิภาพมากขึน้ 
 3.  ควรศกึษาเปรียบเทียบในหวัข้อการวิจยัเดียวกนันีก้บับริษัทท่ีมีอตุสาหกรรมเดียวกนั หรือ
บริษัทท่ีมีความเช่ียวชาญ มีช่ือเสียง และประสบความสําเร็จในด้านการจดักิจกรรมด้านความรับผิดชอบ
ต่อสงัคม เพ่ือนําข้อมลูดงักล่าวมาปรับใช้ให้การวางแผนกลยทุธ์การจดักิจกรรมต่างๆ มีประสิทธิผล
มากท่ีสดุ  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม  



144 

 

บรรณานุกรม 

 

กลัยา วานิชย์บญัชา.  (2544).  การวิเคราะห์สถิติ: สถิติเพือ่การตดัสินใจ. พมิพ์ครัง้ท่ี 6.  กรุงเทพฯ:  
 สํานกัพิมพ์จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
------------.  (2545).  การวิเคราะห์สถิติ: สถิติสําหรบัการบริหารและการวิจยั. กรุงเทพฯ: สํานกัพมิพ์ 
 จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
------------.  (2550).  สถิติสําหรบังานวิจยั. พิมพ์ครัง้ท่ี 3. กรุงเทพฯ: สํานกัพิมพ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
------------.  (2554).  สถิติสําหรบังานวิจยั. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. กรุงเทพฯ: สํานกัพิมพ์จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
กาญจนา ตัง้ชลทิพย์.  (2550).  เมืองโตเดีย่วตลอดกาลของประเทศไทย.  นครปฐม: สํานกัพิมพ์ 
 ประชากรและสงัคม. 
เกศรา ววิิธนาภรณ์.  (2554).  เปรียบเทียบทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์และ IMC ทีมี่ผลต่อความรู้สึกทีดี่ 
 เปรียบเสมือนการเป็นหุน้ส่วนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ต่อเคร่ืองดืม่โคก้ 
 และเป๊ปซ่ี. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ).  กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยั 
 ศรีนครินทรวิโรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
ชศูรี วงศ์รัตนะ.  (2541).  เทคนิคการเขียนเคา้โครงการวิจยั: แนวทางสู่ความสําเร็จ. พิมพ์ครัง้ท่ี 1.  
 นนทบรีุ: ไทยเนรมิตกิจ อินเตอร์ โปรเกรสซฟิ. 
โชตรัิตน์ ศรีสขุ.  (2554).  กลยทุธ์การสือ่สาร และการรบัรู้แบบโครงการความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ 
 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน).  วิทยานิพนธ์ บธ.ม. (การประกอบการ).  กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศลิปากร.  ถ่ายเอกสาร. 
ทองทิพภาวิริยะพนัธุ์.  (2558).  9 แนวทางทํา CSR –in-process “ย่ิงทํา ธรุกิจย่ิงเติบโต”. สืบค้นเม่ือ 
 23 กนัยายน 2558, จาก http://www.csrcom.com. 
ธีรพนัธ์โลห์่ทองคํา.  (2547, พ.ย).  เคลด็ลบัการสร้างความภกัดีในตราสนิค้า คอลมัน์ คล่ืนความคดิ.  
 มติชนรายวนั. 27 (9761, 2547). 
นาวิน คนัศร.  (2558).  การเปรียบเทียบการรบัรู้และทศันคติต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดา้นความ 
 รบัผิดชอบต่อสงัคมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ภาพลกัษณ์บริษัทผูผ้ลิตเบียร์.  
 ปริญญานิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ.   
 ถ่ายเอกสาร. 
นิภา วิริยะพิพฒัน์. (2552, กรกฎาคม-กนัยายน). ก้าวทนักระแส CSR : ความพร้อมสูม่าตรฐาน  
 ISO 26000. วารสารวิชาการ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย. 29(3). 
 



145 

 

นิสากร โลกสทุธิ.  (2551).  กลยทุธ์การใชกิ้จกรรมความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ 
 บริษัทสิงห์ คอร์เปอเรชัน่. วิทยานิพนธ์ นศ.ม. กรุงเทพฯ: บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัจฬุาลงกรณ์.  
 ถ่ายเอกสาร. 
บทนํา CSR  Online.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นเม่ือ 30 สงิหาคม 2558, จาก www.csri.or.th. 
ประวติักลุ่มธรุกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย). (ม.ป.ป.).  สืบค้นเม่ือ 23 กนัยายน 2558, จาก  
 www.icoke.co.th 
ประวติับริษัทไทยน้ําทิพย์.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นเม่ือ 23 กนัยายน 2558, จาก www.thainamthip.co.th 
ประสทิธิ โฆวิไลกลู.  (2551).  คําอธิบายประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์ว่าดว้ยบคุคล. 
 พิมพ์ครัง้ท่ี 5. กรุงเทพ: นิตธิรรม. 
พรทิพย์ วรกิจโภคาทร.  (2529).  การเลือกสือ่เพือ่การประชาสมัพนัธ์. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์  
 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือน้ําอดัลมในประเทศไทย.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นเม่ือ 23 กนัยายน 2558,  
 จาก www.marketeer.com 
พชัรินทร์ เทอญวงศ์วรกลุ.  (2555).  ความสมัพนัธ์ระหว่างบคุลิกภาพผูบ้ริโภค บคุลิกภาพตราสินคา้  
 กบัการรบัรู้คณุภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค.  วทิยานิพนธ์ นศ.ม.  
 (การจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวทิยาลยัจฬุาลงกรณ์.  
 ถ่ายเอกสาร. 
พชัรี มาสมิ; และ มาริสา พระวงัก่ํา.  (2555).  ความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคทีมี่ต่อ 
 เคร่ืองดืม่น้ําอดัลมยีห่อ้เอสในเขตอําเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์. ปริญญานิพนธ์  
 บธ.ม. (การจดัการธุรกิจทัว่ไป). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัศลิปากร. ถ่ายเอกสาร. 
พชัรีเชยจรรยา; และคณะ.  (2538).  แนวคิดหลกันิเทศศาสตร์. กรุงเทพฯ: เยลโลก่ารพิมพ์ 
พิพฒัน์ ยอดพฤตกิารณ์; และคณะ.  (ม.ป.ป.).  ระดบัชัน้ของซีเอสอาร์ (ออนไลน์). สืบค้นเม่ือ 23  
 พฤศจิกายน 2558, จาก  www.thaicsr.com 
ภาณพุงษ์ พรหมวานิช.  (2552).  ตําแหน่งตราสินคา้ การสือ่สารตราสินคา้และคณุค่าตราสินคา้  
 มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้น้ําอดัลม ตราเป๊ปซ่ี ของผูบ้ริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยั  
 ศรีนครินวิโรฒ. ถ่ายเอกสาร. 
มินทร์ฐิตา จิราธรรมวฒัน์.  (2553).  การรบัรู้และทศันคติทีป่ระชาชนมีต่อภาพลกัษณ์ดา้นความ 
 รบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR) ของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน). ปริญญานิพนธ์  
 บธ.ม. (การตลาด).  กรุงเทพฯ: บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัรามคําแหง. ถ่ายเอกสาร. 



146 

 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืนๆ.  (2538).  นโยบายผลิตภณัฑ์และราคา. กรุงเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
------------.  (2539). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: วิสทิธ์พฒันา. 
ศภิุสรา ดวงแก้ว.  (2557).  การรบัรู้ของลูกคา้ต่อกิจกรรมเพือ่สงัคม (CSR) ทีมี่ผลต่อภาพลกัษณ์ 
 ขององค์กรดีแทคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ).  กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
สถาบนัไทยพฒัน์.  (2549).  พนัธกิจดา้นการส่งเสริมธรุกิจเพือ่สงัคม. กรุงเทพฯ: สถาบนัไทยพฒัน์. 
สมชาย ภคภาสน์ววิฒัน์.  (2547).  การพฒันาเศรษฐกิจและการเมืองไทย. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. กรุงเทพฯ:  
 โครงการจดัพมิพ์คบไฟ. 
สมาธิ เรืองสงิห์.  (2012).  การบริหารงานลกูค้าสมัพนัธ์บนส่ือสงัคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บคัส์ท่ีมี 
 ความสมัพนัธ์กบัความสมัพนัธ์อนัดีและความภกัดีตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. วารสารบริหารธรุกิจศรีนครินทรวิโรฒ. 
สาธร ช่ืนประภารัตน์.  (2556).  ความสมัพนัธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรม 
 การซ้ือผลิตภณัฑ์โคก้ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย. ปริญญานิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด).   
 กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
สํานกังานมาตรฐานผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม กระทรวงอตุสาหกรรม.  (2550).  มาตรฐานว่าดว้ยความ 
 รบัผิดชอบต่อสงัคม –ISO26000. สืบค้นเม่ือ 23 พฤศจิกายน 2558, จาก  
 http://www.tisi.go.th. 
สริิภกัตร์ ศริิโท; และพรพรรณ จตพุรหมวงศ์.  (2556).  ภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ 
 องค์กรท่ีสง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกตราสนิค้า กรณีศกึษาเปรียบเทียบระหวา่ง โค้ก กบั เป๊ปซ่ี.  
 วารสารบริหารธรุกิจเทคโนโลยีมหานครปริทศัน์.  3(2): 53-71. 
สชุาดา กิจบรรเจิดจรัส.  (2554).  ปัจจยัทีมี่อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมและ 
 ภาพลกัษณ์ดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมทีมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ 
 ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ).   
 กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
เสถียร พลูผล.  (2554).  การสือ่สารการดําเนินธรุกิจอย่างรบัผิดชอบต่อสงัคมบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
 ของบริษัทยาในประเทศไทย. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการองค์กรเภสชักรรม).  กรุงเทพฯ:  
 บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
อนนัตชยั ยรูประถม.  (ม.ป.ป.).  CSR จากแนวคิดสู่วิธีปฎิบติั (November – December 2007).  
 Productivity World 25. ม.ป.พ. 
 



147 

 

อรปวีณ์ บําเพญ็สนัต.ิ  (2556).  ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ความสมัพนัธ์กบั 
 พฤติกรรมการซ้ือน้ําอดัลมปราศจากน้ําตาลของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ์  
 บธ.ม. (การตลาด).  กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 
อษุา บคิเคอร์สต๊าฟฟ์.  (2556).  พฤติกรรมของวยัรุ่นในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการบริโภคน้ําอดัลม.   
 วิทยานิพนธ์ บธ.ม. (บริหารธรุกิจ). เชียงใหม:่ บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัเชียงใหม.่   
 ถ่ายเอกสาร 
Aaker, D. A.  (1991).  Managing brand equity. New York: Free Press. 
Andaleep, S. S.; & Anwar, S. F.  (1996).  Factors Influencing Customer Trust in Salespersons  
 in a Developing Country.  Journal of International Marketing. 4(4): 4 35–52. 
Arthur D. Little Gmb H.  (2002).  Economic Effects of the EU Substances Policy. (n.p.) :  
 Wiesbaden. 
Assael, H.  (1998).  Consumer Behavior: and Marketing Action. (6 th ed.). Ohio: South- 
 Western College Publishing. 
------------.   (2004).  Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: Houghton Mifflin. 
Asseal, D.A.  (1994).  Consumer behavior and marketing action. 5th ed. Cincinatr. OH:  
 International Thompson Publishing.Cliffs, New Jersey: Prentice – Hall.  
Auken, B. V.  (2004).  The brand management checklist. London: CPI Group. 
Butler, J. K.  (1991).  Toward Understanding and Measuring Conditions of Trust: Evolution  
 of a Conditions of Trust Inventory. Journal of Management. 17: 643–663. 
Creed, D.W.E.; & Miles, R.E.  (1996).  Trust in organisations. A conceptual framework  
 linking organizational forms, managing philosophies, and the opportunity costs  
 of controls.  In Kramer, R.M., & Tyler, T.R. (Eds.) Trust in organizations: frontiers  
 of theory and research. Thousand Oaks, CA: Sage. 
Doney, P. M.; & Cannon, J. P.  (1997).  An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller  
 Relationships. Journal of marketing. 61(2): 35-51. 
Fill.Chris.  (1995).  Marketing Communications Frameworks, Theories and Application.  
 Englewood Cliffs: Prentice Hall. 
Geyskens, Inge, Jan-Benedict E.M Steenkamp, Lisa K Scheer, and Nirmalya Kumar.  (1996).  
 The Effects of Trust and Interdependence on Relationship Commitment: A Trans- 
 Atlantic Study," International Journal of Research in Marketing. 13 (Oct): 303-17. 



148 

 

Guest, L.P.  (1994).  A Study Of Brand Loyalty.  Journal of Applied Psychology. 
Hartung.  (2001).  On tests of the overall treatment effect in meta analysis with normally  
 distributed responses. Stat Med.  
Hawkins, D.I.; Best, R.J.; & Coney, K.A.  (2001).  Consumer behavior. 8th ed. New York:  
 U.S.A.: McGraw-Hill. 
Hawkins, D.J.; Best, R.J.; & Coney, K.A.  (1998).  Consumer behavior: Building marketing  
 Strategy. (7th ed.). Boston, Massachusetts: McGraw-Hill. 
Jacoby, J.; & Chesnut, R. W.  (1978).  Brand Loyalty. New York: Wiley. 
Jefkins,F.  (1993). Essentials Public Relations. New Jersey: Prentice-Hall. 
Kotler, P.; &Lee, N.  (2005).  Corporate social responsibility. Hoboken. NJ: John Wiley & Sons. 
Kotler, Philip.  (2000).  Marketing Management. The Millennium edition. New Jersey: Prentic- 
 Hall. 
Lau, Geak Theng.  (1999).  Purchase-Related Factors and Buying Center Structure.  
 The Journal of Industrial Marketing Management. 
Mayer, R.C.; & J.H. Davis.  (1999).  The Effect of the Performance Appraisal System on  
 Trust in Management: A Field Quasi-Experiment. Journal of Applied Psychology.  
 84: 123-136. 
Mowen, J. C.; & Minor, M.  (1998).  Consumer Behavior. (5th ed.). New Jersey: Prentice-Hall. 
Ries, A.; & J. Trout.  (1986).  Positioning: the battle for your mind. Singapore: McGraw-Hill. 
Schiffman, Leon G.; & Kanuk, Leslie Lazar.  (1994).  Consumer Behavior. 5th ed. Englewood  
Zucker, L. G.  (1986).  Production of Trust: Institutional Sources of Economic Structure.  
 Research in Organizational Behavior.  8 (1): 53-111. 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
  



150 
 

แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง การรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ที่มี

ความสัมพันธ์กับความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คาํชีแ้จง 

  แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการทําสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการตลาดของ

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมของ

กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา (ประเทศไทย) ท่ีมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีต้ามความเป็นจริง ทัง้นี  ้คําตอบจาก

แบบสอบถามของท่านจะถือเป็นความลบั และจะนําไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านัน้ ซึ่งแบบสอบถาม

แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นท่ี 2 ข้อมลูการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกลุม่ธุรกิจโคคา-โคลา  

  (ประเทศไทย) 

 สว่นท่ี 3 ข้อมลูความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

 1. เพศ 

  (   ) ชาย    (   ) หญิง 

 2. อาย ุ

  (   ) 20 - 25 ปี    (   ) 26 – 30 ปี 

  (   ) 31 – 35 ปี    (   ) 36 – 40 ปี 

  (   ) 41 ปีขึน้ไป 

 3. สถานภาพ 

  (   ) โสด     (   ) สมรส/อยูด้่วยกนั 

  (   ) หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่ 

 4. ระดบัการศกึษา 

  (   ) ต่ํากวา่ปริญญาตรี   (   ) ปริญญาตรี 

  (   ) สงูกวา่ปริญญาตรี 

 5. อาชีพ 

  (   ) นกัเรียน/นกัศกึษา   (   ) พนกังานบริษัทเอกชน 

  (   ) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (   ) ธุรกิจสว่นตวั 

  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ....................... 

 6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

  (   ) น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 

  (   ) 10,001 – 20,000 บาท 

  (   ) 20,001 – 30,000 บาท 

  (   ) 30,001 – 40,000 บาท 

  (   ) 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา  
 (ประเทศไทย) 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
กลุ่มธุรกจิโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

 

ระดบัการรับรู้ 

มา
กท

ี่สุด
 

(5
) 

มา
ก 

 (4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

 (3
) 

น้อ
ย 

 (2
) 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

 (1
) 

การส่งเสริมการรับรู้ประเดน็ปัญหาทางสังคม 
1. โครงการจดัระบบการจดัการนํา้ชมุชน ขดุคลองแก้ม
ลงิ เชน่ ชมุชนบ้านลิม่ทอง จงัหวดับรีุรัมย์ 

     

2.โครงการวางระบบประปาแสงอาทิตย์ เพ่ือแก้ปัญหา
ขาดแคลนนํา้ เช่นชมุชนบ้านโนน่ขา่ จงัหวดัขอนแก่น 

     

3. โครงการปรับปรุงคณุภาพแหลง่นํา้ลุม่แมนํ่า้ชี  
โดยร่วมกบักองทนุสตัว์ป่าโลกสากล (WWF)  

     

การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเดน็ทางสังคม 
4.โครงการรักษ์นํา้ร่วมกบัมลูนิธิอทุกพฒัน์ 
จดันิทรรศการเพ่ือรับบริจาคเงินเข้าโครงการ 

     

5.รายได้สว่นหนึง่จากการจําหน่ายบตัร“คอนเสร์ิตThe 
Voice Thailand เสียงจริง ตวัจริง"  ร่วมสมทบทนุมลูนิธิ
อทุกพฒัน์ เพ่ือนําไปดําเนินโครงการด้านจดัการ
ทรัพยากรนํา้ชมุชนอยา่งยัง่ยืน 

     

6. โครงการยกระดบัคณุภาพชีวิตความเป็นอยูข่อง    
คนไทยให้ยัง่ยืน โดยมุง่ดําเนินกิจกรรมให้การศกึษา
พฒันาเยาวชนในด้านการปกป้องสิง่แวดล้อม 

     

การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม 
7. โครงการแขง่ขนัฟตุบอลเยาวชนโค้กคพั      
8. โครงการ Exercise is medicine สง่เสริมให้คนไทยมี
สขุภาพแข็งแรง 

     

9.โครงการ Recycle 360 องศา สง่เสริมการจดัการขยะ
มลูฝอย และวสัดรีุไซเคลิตัง้แตต้่นทาง 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา  
 (ประเทศไทย) 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
กลุ่มธุรกจิโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

 

ระดบัการรับรู้ 

มา
กท

ี่สุด
 

 (5
) 

มา
ก 

 (4
) 

ปา
นก

ลา
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 (3
) 

น้อ
ย 

 (2
) 

น้อ
ยท

ี่สุด
 

 (1
) 

การบริจาคเพื่อการกุศล 
10. โครงการนํา้ทิพย์ ปันนํา้ใจให้กาชาด จดัสง่นํา้ด่ืม
สะอาดและสิง่ของท่ีจําเป็นโดยระบบขนสง่ของโคคา-
โคลา เพ่ือช่วยเหลือประชาชนท่ีได้รับความเดือดร้อน
จากภยัพิบตัเิฉียบพลนั 

     

11.โครงการ “ปันน้ําทิพย์ ปันน้ําใจ สูภ้ยัแลง้” มอบนํา้
ด่ืมนํา้ทิพย์ให้ประชาชนในพืน้ท่ีประสบภยัผา่น
หนว่ยงานราชการตา่งๆ  

     

12.โครงการแอคทีฟแคมปัส มอบทนุให้ชมรมจกัรยาน
ในมหาวทิยาลยัทัว่ประเทศ 

     

การอาสาช่วยเหลือชุมชน 
13.โค้กร่วมมือกบักลุม่อนรัุกษ์มหาสมทุร กลุม่อนรัุกษ์
ชายฝ่ังทะเลสากล เพ่ือให้อาสาสมคัรร่วมกนัทําความ
สะอาดบริเวณชายฝ่ัง 

     

14.โครงการอาสาสมคัรพลงับวก จดุประกายจิตอาสา
ให้กบัพนกังานในการมีสว่นร่วมสร้างความยัง่ยืน
ให้กบัชมุชนและสิง่แวดล้อม 

     

15. โครงการสร้างบ้านกบัมลูนิธิท่ีอยูอ่าศยัในกิจกรรม 
“ASEAN Leadership Team : Building Happy 
Homes”ณ บ้านท่าฉตัรไชย จงัหวดัภเูก็ต 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้เก่ียวกับกจิกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา  
 (ประเทศไทย) 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
กลุ่มธุรกจิโคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

 

ระดบัการรับรู้ 

มา
กท

ี่สุด
 

 (5
) 
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 (4
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) 
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 (1
) 

การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม
16. โครงการคา่ยปฏิบตักิารพ่ีนําน้องรักษ์นํา้ตามแนว
พระราชดําริก่อให้เกิดเครือขา่ยเยาวชนร่วมกนับริหาร
จดัการนํา้ ตามแนวพระราชดําริ 

     

17.โครงการธรุกิจยัง่ยืนกบัโคคา-โคลา มุง่พฒันา
ศกัยภาพของผู้หญิง โดยฝึกอบรมการดําเนินธุรกิจ
ให้กบัผู้หญิงท่ีเป็นผู้ผลติวตัถดุบิ ซพัพลายเออร์ ผู้แทน
จําหน่าย ร้านค้าปลีก ชา่งฝีมือ 

     

18. กิจกรรมพฒันาประสทิธิภาพของกระบวนการผลติ
ขวดโค้ก จงัหวดัปทมุธานี โดยได้รับรางวลัการันตีให้
เป็นแบบอยา่งท่ีดีของการควบคมุนํา้เสีย 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 

คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 
 
 
 

ความภกัดต่ีอตราสินค้าเคร่ืองดื่มโค้ก 

ระดบัความคดิเหน็ 

ดีม
าก
 

(5
)  ดี (4
) 

ปา
นก

ลา
ง 

 (3
) 

ไม่
ดี 

 (2
) 

ไม่
ดีอ

ย่า
งม

าก
 

(1
) 

การวัดเชิงพฤตกิรรม      
1. ในการซือ้เคร่ืองด่ืมนํา้อดัลม ทา่นจะนกึถึงตรา
สนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นลําดบัแรก 

     

2. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กเป็นประจํา      
3.ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้กมากกวา่หนึง่ครัง้ตอ่วนั      
การวัดจาํนวนเงนิพเิศษที่ยนิดจ่ีายเพื่อตราสินค้า      
4.ท่านมกัจะทดลองด่ืมผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ของเคร่ืองด่ืม
โค้ก 

     

5.แม้วา่เคร่ืองด่ืมโค้กมีราคาเพิ่มขึน้ ทา่นยงัยืนยนัท่ีจะ
ซือ้เคร่ืองด่ืมโค้ก 

     

6.ท่านมีความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมใดๆ ท่ีกลุม่ธุรกิจ
โคคา- โคลา (ประเทศไทย) จดัขึน้เสมอ 

     

การวัดด้านความรู้สึก      
7.ท่านมีความพอใจในรสชาต ิความซา่ของเคร่ืองด่ืม
โค้ก 

     

8. ท่านมีความมัน่ใจในตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมโค้ก      
9. ท่านมกัจะแนะนําให้ผู้ อ่ืนท่ีต้องการด่ืมนํา้อดัลม 
เลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมโค้ก 

     

 

 



 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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