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ABSTRACT 

This research aims to study the relationship between brand image and brand loyalty toward Coca-Cola among 

Generation Y consumers in Bangkok. The carbonated beverage market is highly competitive and has a 

significant market value, particularly in tropical countries like Thailand, where demand continues to grow. The 

study seeks to identify the factors influencing brand loyalty toward Coca-Cola, including both demographic 

factors and six dimensions of brand image: attributes, benefits, values, culture, personality, and user. This 

quantitative research collected data through an online questionnaire from a sample of 400 respondents and 

analyzed the data using statistical methods. The findings revealed that among demographic variables, only 

education level had a statistically significant influence on brand loyalty, with a negative correlation—higher 

education levels were associated with lower brand loyalty to Coca-Cola. Regarding brand image, five out of six 

dimensions had a significant influence on brand loyalty (p<0.001): benefits, values, personality, culture, and 

user, with values having the strongest influence. The attributes dimension did not show a statistically significant 

effect. The results suggest that consumers place great importance on the values a brand delivers, which can 

foster increased brand loyalty. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธค์วามสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้

ของโคคา-โคล่าของผูบ้รโิภคเจนเนเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากตลาดกลุ่มเครื่องดื่มอดัลมมมีลูค่าตลาด

และการแข่งขนัทีสู่ง อกีทัง้ยงัมกีารเตบิโตอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะในกลุ่มประเทศเมอืงรอ้นอย่างประเทศไทย เพื่อหา

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่าทัง้ในส่วนของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรแ์ละภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ทัง้ 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลกิภาพและดา้นผูใ้ช ้โดยการ

วจิยัน้ีผูว้จิยัไดใ้ชก้ารเกบ็ขอ้มลูแบบเชงิปรมิาณ ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างทีกํ่าหนด จาํนวน 400 คน

และวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิสถิติ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ระดบัการศกึษาเป็นเพยีงปัจจยั

เดยีวทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้อย่างมนัียสาํคญั โดยมแีนวโน้มในเชงิลบ กล่าวคอื ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูมี

แนวโน้มที่จะแสดงความภกัดตี่อตราสนิค้าโคคา-โคล่าลดลง ส่วนความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อ

ความภกัดใีนตราสนิค้า พบว่า 5 ใน 6 ด้านของภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีิทธพิลต่อความภกัด ี(p<0.001), ได้แก่ ด้าน

คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช ้โดยเฉพาะดา้นคุณค่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ด ขณะที่

ดา้นคุณสมบตัไิม่ไดม้อีทิธพิลต่อความภกัดอีย่างมนัียสําคญั ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณค่า

ทีต่ราสนิคา้ไดม้อบใหแ้ละสามารถพฒันาใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้เพิม่ขึน้ 
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บทนํา 

ในปัจจุบนั ตลาดน้ําอดัลมถือเป็นหน่ึงในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสูงที่สุด โดยมมีูลค่าตลาดในประเทศไทยสูงถงึ 66,000 

ล้านบาท และมอีตัราการเติบโตอยู่ที่ประมาณ 12% ต่อปี (นีลเสน็ไอควิ, 2567) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความนิยมของ

ผูบ้รโิภคทีย่งัคงเลอืกเครื่องดื่มประเภทน้ีเป็นส่วนหน่ึงในชวีติประจาํวนั แมก้ระแสสุขภาพจะเริม่เขา้มามอีทิธพิล โคคา-

โคล่า เป็นหน่ึงในตราสนิคา้ชัน้นําทีส่ามารถครองส่วนแบ่งตลาดสูงสุดถงึ 51% ตามมาดว้ยเป๊ปซี่ 30% และเอส โคล่า 

9% แสดงใหเ้หน็ถงึพลงัของตราสนิคา้ในการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคมาอย่างยาวนานตัง้แต่ปี พ.ศ.2492 

โคคา-โคล่าไดส้รา้งภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่ื่อถงึความสดชื่น ความสุข และความเป็นสากลอย่างต่อเน่ือง ผ่านกลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดที่เน้น Emotional Branding ทําให้สามารถสร้างการรบัรู้และความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับ

ผู้บรโิภคในวงกว้าง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย (เจเนอเรชนัวาย) ซึ่งเติบโตมากบัตราสนิค้าน้ี ผ่าน

แคมเปญโฆษณาและกจิกรรมทีห่ลากหลาย การทีโ่คก้สามารถรกัษาภาพลกัษณ์อนัแขง็แกร่งน้ีไวไ้ด ้ส่งผลต่อการเกดิ 

“ความภกัดใีนตราสนิคา้” (Brand Loyalty) ซึง่หมายถงึ พฤตกิรรมการกลบัมาซื้อซ้ํา ความพงึพอใจ และแนวโน้มในการ

แนะนําตราสนิคา้ใหก้บัผู้อื่น อย่างไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั โดยเฉพาะในกลุ่ม  

เจเนอเรชนัวาย ทีใ่หค้วามสาํคญักบัสุขภาพ ความยัง่ยนื และคุณค่าในมุมลกึซึ้งมากยิง่ขึน้ ทาํใหก้ารรกัษาความภกัดใีน

ตราสินค้าจําเป็นต้องอาศยัความเข้าใจเชิงลึกในด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ตอบโจทย์ความรู้สึกนึกคิดของ

กลุ่มเป้าหมายดงักล่าว ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้โคคา-โคล่า

กบัความภกัดใีนตราสนิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มทีม่พีลงัในการซื้อสูง มี

การตอบสนองต่อสื่อดจิทิลั และเป็นกําลงัสําคญัของตลาดในปัจจุบนั โดยมวีตัถุประสงค์ของการวจิยัเพื่อ 1) ศกึษา

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโคคา-โคล่าของผู้บริโภคเจเนอเรชนัวายในด้านคุณสมบตัิ คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม 

บุคลกิภาพ และภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้2) ศกึษาความภกัดตี่อตราสนิคา้โคคา-โคล่าของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวายในดา้น

ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ํา 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัความภกัดใีนตรา

สนิคา้โคคา-โคล่าของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัจากการศกึษาในครัง้น้ีคาดว่าจะ

สามารถให้ขอ้มูลเชงิลกึที่มปีระโยชน์ต่อภาคธุรกิจ นักการตลาด และผู้วางกลยุทธ์ตราสนิค้า ในการพฒันาแผนการ

สื่อสารและกลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ามารถรกัษาฐานลูกคา้กลุ่ม เจเนอเรชนัวาย ไดอ้ย่างยัง่ยนื อนัจะช่วยสนับสนุนให้

โคคา-โคล่ายงัคงรกัษาตําแหน่งผูนํ้าในตลาดน้ําอดัลมของไทยต่อไปในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

จากการศกึษาวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย หรอื Generation Y ซึ่งหมายถงึ ผูท้ีเ่กดิ

ระหว่างปี พ.ศ.2523-2540 (1980-1997) ถือเป็นกลุ่มประชากรที่มีอิทธพิลทางเศรษฐกิจสูงในปัจจุบนั โดยมอีายุอยู่

ในช่วงวยัทํางานที่มกํีาลงัซื้อสูงและมพีฤติกรรมผูบ้รโิภคที่แตกต่างจากเจเนอเรชนัก่อนหน้าอย่างชดัเจน (Parment, 

2013) พวกเขาเตบิโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลยแีละอนิเทอร์เน็ต มคีวามสามารถในการคน้หาและเปรยีบเทยีบขอ้มูลได้

อย่างรวดเรว็ และมกัใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้ทีส่ะทอ้นคุณค่าทางสงัคมหรอืความเป็นตวัตนของตนเอง งานวจิยัของ 

Goldman Sachs (2018) รายงานว่า รอ้ยละ 70 ของผูบ้รโิภค เจเนอเรชนัวาย ยนิดทีีจ่ะซื้อสนิคา้จากตราสนิคา้เดมิซ้ําๆ 

หากตราสนิคา้นัน้สามารถตอบโจทยค์วามคาดหวงัและค่านิยมของพวกเขาไดอ้ย่างสมํ่าเสมอ 

ในมุมของการตลาด การทําความเข้าใจภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ถือเป็นหัวใจสําคัญของการสร้าง

ความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค Kotler and Keller (2010) ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าเป็นการรับรู้ของ

ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ ซึ่งเกดิจากประสบการณ์ การสื่อสาร และความเชื่อมโยงทางอารมณ์ทีเ่กดิขึน้อย่างต่อเน่ือง 

Aaker (1991) เสรมิว่า ตราสนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณ์ชดัเจนและสอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค จะสามารถสรา้ง

ความแตกต่างในตลาดและก่อให้เกิดความผูกพันที่แข็งแกร่ง Wu et al. (2011) ยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี

อทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อโดยเฉพาะในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม ซึ่งมกีารแข่งขนัสูงและผูบ้รโิภคมตีวัเลอืกมากมาย 
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ภาพลักษณ์ที่ดีจึงกลายเป็นสิ่งที่ทําให้ตราสินค้าโดดเด่นและจดจําได้ง่าย โดย Kotler and Keller (2010) ได้แบ่ง

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้าออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน

วฒันธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ ซึ่งครอบคลุมทัง้มุมมองที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมที่ผู้บริโภคใช้ในการ

ประเมนิตราสนิคา้ 

ขณะเดยีวกนั ความภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) กเ็ป็นอกีแนวคดิหน่ึงทีไ่ดร้บัความสนใจในวงการวจิยัการตลาด

มาชา้นาน โดย Jacoby and Chestnut (1978) ไดใ้หค้าํนิยามไวว้่า เป็นพฤตกิรรมการซื้อซ้ําทีเ่กดิจากความรูส้กึผูกพนั

ทัง้ทางด้านพฤติกรรมและทศันคติ Aaker (1991) อธิบายเพิ่มเติมว่า ความภักดีสะท้อนถึงระดับความผูกพนัของ

ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ในแง่ของความเตม็ใจทีจ่ะซื้อซ้ํา แนะนําตราสนิคา้ใหผู้อ้ื่น หรอืยนิดจี่ายในราคาทีสู่งกว่าตรา

สนิคา้คู่แข่ง Keller (2003) ยงัไดเ้ชื่อมโยงแนวคดิน้ีกบัความสามารถในการสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละคุณค่าทางจติใจ

ใหก้บัผูบ้รโิภค ทาํใหเ้กดิความรูส้กึว่าตราสนิคา้นัน้ “เป็นของเรา” และยากทีจ่ะเปลีย่นใจไปใชต้ราสนิคา้อื่น 

เมื่อพจิารณาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้สาม ไดแ้ก่ ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

และความภกัดีในตราสินค้า จะพบว่า มีความเชื่อมโยงกันอย่างมีนัยสําคญั งานของ เสรีวัฒนา (2563) ซึ่งศึกษา

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในผลติภณัฑน์มไทย-เดนมาร์ค พบว่า ภาพลกัษณ์ในดา้นคุณค่าและบุคลกิภาพของตราสนิคา้ส่งผลต่อ

การซื้อซ้ําอย่างมนัียสําคญั ในขณะที่ Keller (2001) ซึ่งศกึษาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลงั พบว่า ภาพลกัษณ์ใน

ด้านคุณประโยชน์และผู้ใช้มีบทบาทสําคญัต่อการสร้างความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าโดยตรง นอกจากน้ี งานของ 

วรพจน์ และวศิษิฐ์ (2567) ยงัพบว่า อายุและการศกึษามผีลต่อระดบัความภกัด ีโดยผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาสูงมกัตัง้

คาํถามกบัตราสนิคา้มากขึน้และภกัดตี่อตราสนิคา้น้อยลงหากไม่สอดคลอ้งกบัค่านิยมของตน 

ดงันัน้ การศกึษาครัง้น้ีจงึมแีนวคดิหลกัในการตรวจสอบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย และ

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละด้าน ส่งผลอย่างไรต่อความภักดีในตราสินค้าโคคา-โคล่าในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมุ่งหวงัว่าจะสามารถสรา้งความเขา้ใจที่ลกึซึ้งขึ้นในพฤติกรรมของผู้บรโิภคยุคใหม่ และนําไปสู่

การพฒันาสมมตฐิานที่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บรโิภค เพื่อพฒันาสมมตฐิานในการวเิคราะห์

ความสมัพนัธ์เชงิสถติอิย่างมหีลกัการ และจดัทํากรอบแนวคดิการวจิยัทีส่ามารถสะท้อนความสมัพนัธ์เชงิเหตุและผล

ของตวัแปรต่างๆ ไดอ้ย่างชดัเจนและเป็นระบบ  

สมมติฐานการวิจยั 

1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย (เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน) มี

ความสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่า  

2) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้โคคา-โคล่าในดา้นต่างๆ มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่า 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

 ปัจจยัส่วนบุคคล  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

 1) เพศ  1) คุณสมบตั ิ  

 2) อายุ  2) คุณประโยชน์  

 3) ระดบัการศกึษา  3) คุณค่า  

 4) อาชพี  4) วฒันธรรม  

 5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  5) บุคลคิภาพ  

   6) ผูใ้ช ้  

     

  ตวัแปรตาม (Y)   

  ความภกัดีในตราสินค้า   

  1) ความพงึพอใจ   

  2) การบอกต่อ   

  3) การซื้อซ้ํา   

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัน้ี คอื ผูบ้รโิภคเครื่องดื่มอดัลมรสโคล่า ตราสนิคา้ โคคา-โคล่า ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

400 คน ที่มอีายุ 28-45 ปีขึ้นไป หรอืกลุ่ม เจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบรโิภคเครื่องดื่มอดัลมตรา 

โคคา-โคล่า จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) มีการ

ออกแบบเครื่องมอืสําหรบัขอ้มูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) นําข้อมูลที่ได้มาวเิคราะห์ด้วย

โปรแกรม SPSS ค่าสถติทิีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รอ้ยละ 

และวเิคราะหใ์ชว้ธิแีบบถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรแ์สดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างมสีดัส่วนเพศหญงิและชายใกลเ้คยีงกนั ส่วนใหญ่อยู่

ช่วงอายุ 28-35 ปี เป็นกลุ่มวยัทํางานออฟฟิศในบรษิัมเอกชนที่มกีารศกึษาระดบัอุดมศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ 

15,001-30,000 บาท ที่สมรสแล้ว ซึ่งเป็นลักษณะเด่นของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่าของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ รายได ้สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี ผลการศกึษาพบว่า มเีพยีง

ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษาเท่านัน้ทีแ่สดงผลต่อความภกัดอีย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(p<0.05) พบอทิธพิลเชงิลบอย่างมี

นัยสําคญั (B = -0.313, p = 0.001) ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่ามแีนวโน้มที่จะแสดงความภักดตี่อตราสินค้า 

โคคา-โคล่าลดลงเลก็น้อย 

ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างสะท้อนใหเ้หน็ว่าทุกดา้นอยู่ในระดบั "มาก" โดยเฉพาะด้านคุณสมบตั ิ

เช่น การมีชื่อเสียง โลโก้ที่โดดเด่น และบรรจุภณัฑ์ที่มเีอกลกัษณ์ มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.05 ซึ่งสะท้อนถึงการรบัรู้ด้าน

ภาพลกัษณ์ในเชงิบวกต่อตราสนิคา้โคคา-โคล่าอย่างชดัเจน ดา้นคุณประโยชน์และคุณค่ากม็คีะแนนเฉลี่ยสูง โดยกลุ่ม

ตวัอย่างเหน็ว่าโคคา-โคล่าใหคุ้ณค่าทางจติใจ เช่น ความภาคภูมใิจ ความมัน่ใจในการดื่ม และภาพลกัษณ์ทีส่ะทอ้นถงึ

ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (ค่าเฉลีย่ 3.94) ส่วนดา้นบุคลกิภาพมจีุดเด่นทีต่ราสนิคา้ถูกมองว่า “สนุกสนาน เขา้กบัคนงา่ย 
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สรา้งสรรค์ และเหมาะกบัคนรุ่นใหม่” (ค่าเฉลี่ยรวม 3.96) ดา้นวฒันธรรมและผูใ้ชก้ม็คีะแนนสูง โดยเฉพาะการสะทอ้น

ความเป็นตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเฉลิมฉลอง ความทันสมยั การเปิดกว้างทางวฒันธรรม และการเป็น

เครื่องดื่มของคนรุ่นใหม่ทีม่รีสนิยม ซึง่สอดคลอ้งกบัตําแหน่งทางการตลาดของตราสนิคา้ในระดบัสากล 

ผลการศกึษาจากตารางที ่2 แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจในระดบัมากต่อตราสนิคา้โคคา-โคล่า 

โดยมค่ีาเฉลี่ยรวม 3.92 อยู่ในระดบัมาก ในดา้นความพงึพอใจ (Satisfaction) ขอ้ โคคา-โคล่ามรีสชาตแิละคุณภาพที่

คุ้มค่ากับราคา ได้รบัคะแนนสูงสุด มีค่าเฉลี่ย 4.17 รองลงมาคือ ความภูมิใจในตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 3.85 ส่วนข้อ 

ประสบการณ์ในการดื่มสอดคล้องกับความคาดหวัง ได้คะแนนตํ่าสุด ค่าเฉลี่ย 3.62 ในด้านการซื้อซ้ํา (Repeat 

Purchase) ผู้บริโภคแสดงความตัง้ใจจะซื้อซ้ําในระดบัมาก โดยเฉพาะขอ้ ยินดีจ่ายเงินมากกว่ายี่ห้ออื่น มีค่าเฉลี่ย 

4.055 สําหรบัขอ้ หากต้องการซื้อเครื่องดื่มอดัลม ฉนัมกัจะเลอืกโคคา-โคล่าเป็นตวัเลอืกแรกไดค้ะแนนค่าเฉลี่ย 3.65 

ในด้านการบอกต่อ (Recommendation) ผู้บริโภคมีความพร้อมแนะนําตราสินค้าโคคา-โคล่าให้ผู้อื่นในระดบัมาก  

มคี่าเฉลีย่ 4.12 ตามลําดบั 

ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในแต่ละด้านที่ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าโคคา-โคล่าของ

ผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตารางที่ 3 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในด้านคุณประโยชน์ 

(Beta = 0.193, p<0.001) ดา้นคุณค่า (Beta=0.258, p<0.001) ดา้นบุคลกิภาพ (Beta=0.157,p<0.001) ดา้นวฒันธรรม 

(Beta=0.176, p=0.001) และด้านผู้ใช้(Beta=0.200, p<0.001) มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดใีนตราสนิค้า ยกเว้นด้าน

คุณสมบตัิที่ไม่ไดม้นัียสําคญัทางสถติิ ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัด ีประกอบไปดว้ย

ดา้นคุณประโยชน์ (B = 0.208) ดา้นคุณค่า (B = 0.253) ดา้นบุคลกิภาพ (B = 0.114) ดา้นวฒันธรรม (B = 0.196) ดา้น

ผูใ้ช ้(B = 0.174) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของโคคา-โคล่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นคุณสมบตั ิ(Brand Attributes)  4.05 0.426 ระดบัมาก 

ดา้นคุณประโยชน์ (Benefit) 4.01 0.425 ระดบัมาก 

ดา้นคุณค่า (Values) 3.94 0.467 ระดบัมาก 

ดา้นบุคลคิภาพ (Personality) 3.96 0.410 ระดบัมาก 

ดา้นวฒันธรรม (Culture) 3.86 0.629 ระดบัมาก 

ดา้นผูใ้ช ้(User) 3.92 0.527 ระดบัมาก 

 

ตารางท่ี 2 ผลวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ของโคคา-โคล่า (Brand loyalty) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. โคคา-โคล่ามรีสชาตแิละคุณภาพทีคุ่ม้ค่ากบัราคา 4.17 0.811 ระดบัมาก 

2. ประสบการณ์ในการดื่มโคคา-โคล่านัน้ดแีละสอดคลอ้งกบัความ

คาดหวงัของฉนั 

3.62 0.708 ระดบัมาก 

3. ฉนัภมูใิจในตราสนิคา้โคคา-โคล่า 3.85 0.893 ระดบัมาก 

การซื้อซํา้ (Repeat Purchase)    

4. ฉนัมกัจะเลอืกซื้อโคคา-โคล่าเป็นประจาํ 3.98 0.902 ระดบัมาก 

5. หากตอ้งการซื้อเครื่องดื่มอดัลม ฉนัมกัจะเลอืกโคคา-โคล่าเป็น

ตวัเลอืกแรก 

3.65 0.756 ระดบัมาก 
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ความพึงพอใจ (Satisfaction) X� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

6. ฉนัยนิดจี่ายเงนิเพื่อซื้อโคคา-โคล่ามากกว่ายีห่อ้อื่น แมว้่าจะมรีาคาสงู

กว่าเลก็น้อย 

4.055 0.940 ระดบัมาก 

การบอกต่อ (Recommendation)    

7. หากมโีอกาสท่านจะแนะนําใหค้นรูจ้กัดืม่โคคา-โคล่า 4.12 0.778 ระดบัมาก 

รวม 3.92 0.458 ระดบัมาก 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคุณของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก

กบัความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่า 

 B Std. Error Beta t Sig 

Constant 0.017 0.136  0.126 0.900 

ดา้นคุณสมบตั ิX1 0.043 0.049 0.040 0.876 0.382 

ดา้นคุณประโยชน์ X2 0.208 0.055 0.193 3.796 0.000 

ดา้นคุณค่า X3 0.253 0.047 0.258 5.447 0.000 

ดา้นวฒันธรรม X4 0.196 0.058 0.176 3.390 0.001 

ดา้นบุคลคิภาพ X5 0.114 0.024 0.157 4.682 0.000 

ดา้นผูใ้ช ้X6 0.174 0.038 0.200 4.604 0.000 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ในดา้นปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า ระดบัการศกึษาเป็นเพยีงปัจจยัเดยีวทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้อย่างมี

นัยสําคญั โดยมแีนวโน้มในเชงิลบ กล่าวคอื ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสูงมแีนวโน้มทีจ่ะแสดงความภกัดตี่อตราสนิคา้โคคา-

โคล่าลดลง ซึ่งอาจสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมทีางเลอืกในการบรโิภคทีห่ลากหลายมากขึน้ รวมถงึมกีารเขา้ถงึ

ขอ้มลูเกีย่วกบัสุขภาพ หรอืประเดน็ดา้นสิง่แวดล้อมและความยัง่ยนืมากขึน้ ซึง่อาจกระทบต่อภาพลกัษณ์ของเครื่องดื่ม

อดัลมทีเ่น้นความหวานและคาร์บอนไดออกไซด์สูง ส่งผลใหค้วามจงรกัภกัดลีดลง แมว้่าตราสนิคา้จะมชีื่อเสยีงระดบัโลก  

(B = -0.313, p = 0.001) ซึง่ผลลพัธน้ี์สอดคลอ้งกบังานของ พรรณมณี ศริวิงศ ์(2566) ทีพ่บว่าระดบัการศกึษามอีทิธพิล

ต่อความสามารถในการเลือกและการใช้ผลิตภณัฑ์อย่างมเีหตุผล และยงัตรงขา้มกบังานวจิยัของ ณัฐฌา ไกรพานนท์ 

(2565) ทีช่ ีว้่า อายุและรายไดม้ผีลต่อความภกัด ีเพราะตวัแปรบรบิทของผลติภณัฑแ์ละกลุ่มตวัอย่างมคีวามแตกต่างกนั 

ทัง้น้ี ปัจจยัอื่นๆ เช่น เพศ อายุ รายได ้อาชพี และสถานภาพ ไม่มอีทิธพิลทีม่นัียสาํคญัทางสถติ ิสอดคลอ้งกบังานของ 

รวชิ เมฆสุนทรากุล (2554) และ วรพจน์ ถนอมแก้ว และ วศิษิฐ์ ฤทธบิุญไชย (2567) ทีพ่บว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์

เหล่าน้ีไม่สามารถอธบิายความแปรปรวนของความภักดีในตราสินค้าสินค้าได้อย่างมนัียสําคญั ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่ไม่ไดอ้งิจากปัจจยัพืน้ฐานทัว่ไปเพยีงอย่างเดยีว แต่ไดร้บัอทิธพิลจากประสบการณ์ ความเชื่อ 

และทศันคตส่ิวนบุคคลมากกว่า 

ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า 5 ใน 6 ด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี ได้แก่ ด้าน

คุณประโยชน์ (Beta = 0.193, p<0.001), ด้านคุณค่า (Beta = 0.258, p<0.001), ด้านบุคลิกภาพ (Beta = 0.157, 

p<0.001), ดา้นวฒันธรรม (Beta = 0.176, p=0.001) และดา้นผูใ้ช ้(Beta = 0.200, p<0.001) โดยเฉพาะดา้นคุณค่ามี

อทิธพิลมากทีสุ่ด ซึ่งหมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าตราสนิคา้โคคา-โคล่าสื่อถงึค่านิยมทีส่อดคล้องกบัตนเอง เช่น 

ความเป็นสากล ความสนุกสนาน หรอืการมชีวีติชวีา จะส่งผลต่อความรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้ในระยะยาวอย่างชดัเจน 

ผลการศกึษาน้ีสนับสนุนแนวคดิของ Aaker (1997) ทีช่ ี้ว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจะสามารถสรา้งความภกัดี

ในระยะยาวได ้ขณะทีด่า้นคุณสมบตั ิเช่น รสชาตหิรอืบรรจุภณัฑ ์ไม่ไดม้อีทิธพิลต่อความภกัดอีย่างมนัียสาํคญั ซึง่อาจ
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ขดัแย้งกับงานของ Keller (2001) ที่ศึกษาเครื่องดื่มชูกําลงัแล้วพบว่าคุณสมบตัิเชงิกายภาพของผลิตภณัฑ์มผีลต่อ

ความภกัด ีแสดงใหเ้หน็ถงึความเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ทีม่องหาตราสนิคา้ทีส่ื่อสารไดล้กึซึ้งยิง่

กว่าคุณสมบตัพิืน้ฐานของผลติภณัฑ ์

ในแงค่วามภกัดใีนตราสนิคา้ ประกอบดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ การซื้อซ้ํา และการบอกต่อ ซึง่พบว่า ทุกดา้นมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ "มาก" เช่นกัน โดยเฉพาะความพึงพอใจที่ได้คะแนนสูงสุด แสดงให้เห็นว่าโคคา-โคล่ามี

ความสามารถในการสรา้งประสบการณ์ตรงทีส่อดคล้องกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ยงัเป็น

กลุ่มที่มแีนวโน้มบอกต่อผ่านสื่อโซเชยีลสูง จากลกัษณะของการบรโิภคที่ไม่ใช่เพยีงแค่ซื้อและดื่ม แต่ยงัรวมถึงการ 

โพสต์ภาพสนิคา้ รวีวิ และมส่ีวนร่วมกบัแคมเปญต่างๆ ของตราสนิคา้อกีดว้ย ซึง่ปัจจยัน้ีเป็นจุดแขง็ทีส่ามารถต่อยอด

เป็นกลยุทธก์ารตลาดแบบ Viral Marketing ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ จากการวเิคราะหเ์ชงิสถติยิงัพบว่า ภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวายมคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนัียสาํคญักบัความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยเฉพาะดา้น

คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และดา้นวฒันธรรมทีส่่งผลในเชงิบวกอย่างเด่นชดั แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั

ตราสินค้าที่ไม่ได้ขายแค่ "เครื่องดื่ม" แต่ยังสะท้อนถึงวิถีชีวิต ความสุข ความมัน่ใจ และการใช้ชีวิตที่มีคุณภาพ  

ซึง่สะทอ้นความสาํเรจ็ของโคคา-โคล่าในการสรา้งจุดยนืของตราสนิคา้ทีไ่ปไกลกว่าฟังกช์นัของสนิคา้ 

ในบรบิทของ ตลาดเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยเฉพาะในเขตเมอืง พบว่า ความทา้ทายสาํคญัคอืการเปลีย่นแปลงของ

เทรนด์สุขภาพ และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ริม่มองหาทางเลอืกทีด่ตี่อสุขภาพ เช่น น้ําแร่ น้ําอดัลมแบบไม่มน้ํีาตาล หรอื

เครื่องดื่มแนว Functional Drink อย่างไรกต็าม โคคา-โคล่าไดป้รบัตวัดว้ยการออกผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลาย เช่น 

โค้กซีโร่ โค้กไม่มีคาเฟอีน รวมถึงการนํากลยุทธ์โฆษณารูปแบบใหม่ เช่น Bumper Ads บน YouTube และการใช้ 

Influencer ซึ่งสอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่นิยมเสพคอนเทนต์ออนไลน์มากกว่าโทรทศัน์

แบบเดมิ สุดทา้ยน้ี พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มทีม่ศีกัยภาพสูงทัง้ดา้นกําลงัซื้อ 

อทิธพิลต่อผูอ้ื่น และความสามารถในการสรา้ง Brand Engagement ผ่านสื่อโซเชยีล การทีโ่คคา-โคล่ามภีาพลกัษณ์ใน

ดา้นอารมณ์และวฒันธรรมทีแ่ขง็แรง ซึ่งสอดคล้องกบังานของ Smith and Brown (2021) ทีช่ ี้ว่า เจเนอเรชนัวาย เลอืก

บรโิภคจากการเชื่อมโยงอารมณ์และการสื่อสารของตราเรื่องราวสนิคา้ การทีโ่คคา-โคล่ามภีาพลกัษณ์ทีเ่ขา้ถงึงา่ยและ

เป็นสญัลกัษณ์ของความเป็นสากลอาจเป็นจุดแขง็ในการรกัษาฐานลูกคา้ในกลุ่มน้ี ในขณะเดยีวกนักต็้องปรบักลยุทธ์

ด้านภาพลักษณ์ให้สามารถสะท้อนค่านิยมของกลุ่มเจเนอเรชันวาย ที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น ความยัง่ยืน ความ

หลากหลาย หรอืความเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม จะช่วยใหส้ามารถรกัษาความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีไดอ้ย่างมัน่คง 

ซึ่งเป็นฐานที่ดสีําหรบัการต่อยอดกลยุทธ์การตลาดในอนาคต โดยเฉพาะในบรบิทที่การแข่งขนัในตลาดเครื่องดื่มมี

ความเขม้ขน้และผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงความตอ้งการอย่างรวดเรว็ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ของโคคา-โคล่าของผูบ้รโิภค 

เจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) ขอ้เสนอแนะในการสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เพื่อใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้ ควรมุ่งเน้นการสื่อสารภาพลกัษณ์

ในด้านคุณค่า โดยเป็นคุณค่าที่ผูบ้รโิภคมองว่าตราสนิค้าอื่นไม่สามารถใหไ้ด้จะทําให้เกิดการตดัสนิใจซื้อซ้ําและเกดิ

ความภกัด ีในดา้นของบุคลกิภาพกต็้องมลีกัษณะทีช่ดัเจน ทัง้สไตล์ วถิชีวีติ ลกัษณะพฤตกิรรม และในดา้นวฒันธรรม 

โดยเฉพาะการเน้นค่านิยมร่วมกบัสงัคมไทย เช่น การเป็นสญัลกัษณ์ของเทศกาล ความสุข ความเป็นมติร และความ

ร่วมสมยั การใชค้อนเทนตท์ีเ่ขา้กบัวถิชีวีติเจเนอเรชนัวาย เช่น การรวีวิออนไลน์ วดิโีอสัน้บน YouTube หรอื Content 

Creator ที่เป็นที่นิยม จะช่วยเพิม่โอกาสในการสร้างความภกัดไีด้ดขี ึน้และทําอยากต่อเน่ืองจะได้ฐานลูกคา้ทีภ่กัดใีน

ระยะยาว 

2) การนําผลไปใชใ้นธุรกจิเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการวางกลยุทธทางการตลาด ผูป้ระกอบการสามารถใชข้อ้มูลน้ีใน

การออกแบบในการสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายและวางตําแหน่งทางการตลาดทีช่ดัเจนจะช่วย
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ใหก้ารสื่อสารภาพลกัษณ์ออกมาชดัเจนขึน้ในสายตาผูบ้รโิภค การนําไปทําแผนกลยุทธก์ารตลาดทีต่อบโจทย์ผูบ้รโิภค

เจเนอเรชนัวาย เช่น การเปิดตวัแคมเปญ CSR ทีส่อดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ รวมถงึการออกแบบสนิคา้ใหม่

ทีม่คีวามเฉพาะตวั แสดงออกถงึตวัตนและมคีวามหมายในเชงิคุณค่า เพื่อสรา้งความผกูพนักบัตราสนิคา้อยา่งยัง่ยนื 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

จากผลการศกึษาในครัง้น้ีแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัความภกัดใีนตราสนิคา้โคคา-โคล่า

ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร แต่เพื่อขยายขอบเขตความเข้าใจในเชงิลึกยิง่ขึ้น ควรขยาย

ขอบเขตการศกึษาตวัแปรทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้ใหค้รอบคลุมมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะดา้น การรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand 

Awareness), การเชื่อมัน่ในตราสนิค้า (Brand Trust), บุคลกิภาพตราสนิค้า (Brand Personality), การมส่ีวนร่วมกบั

ตราสนิคา้ (Brand Engagement) และ คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคญัทีม่อีทิธพิลต่อการ

สร้างความภกัดใีนระยะยาว ทัง้น้ี การวเิคราะห์คุณค่าตราสนิค้าควรพจิารณาทัง้มุมมองของผู้บรโิภคในเชงิอารมณ์ 

(Emotional value) และในเชงิหน้าที ่(Functional value) เพื่อใหเ้หน็ถงึกลไกการตดัสนิใจซื้ออย่างรอบดา้นมากยิง่ขึ้น 

ยิ่งไปกว่านัน้ ควรเพิ่มเติมปัจจยัด้านพฤติกรรมออนไลน์ เช่น การรบัรู้โฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media 

Advertising Exposure), การมปีฏสิมัพนัธ์กบั Influencer, พฤตกิรรมการแชร์หรอืแสดงความเหน็ต่อตราสนิคา้ รวมถงึ

การติดตามตราสินค้าผ่านช่องทางดิจิทลัต่างๆ ซึ่งเป็นเครื่องมือสําคญัในยุคปัจจุบนัที่มีผลต่อการก่อให้เกิดความ

จงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในเชงิพฤตกิรรมและอารมณ์ 

การวจิยัในอนาคตทีค่รอบคลุมประเดน็เหล่าน้ีจะช่วยใหเ้ขา้ใจบรบิทของ Branding อย่างลกึซึ้งมากยิง่ขึน้ ทัง้ในแง่การ

ออกแบบกลยุทธท์างการตลาดทีต่อบสนองกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นยํา และการสรา้งคุณค่าระยะยาวใหก้บัตราสนิคา้

ในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงูเช่นอุตสาหกรรมเครื่องดื่มอดัลม 

 

เอกสารอ้างอิง 

ณัฐฌา ไกรพานนท์. (2565). การสร้างความผูกพนัของผู้บรโิภครุ่นใหม่กบัตราสนิค้าเครือ่งดืม่ผ่านภาพลกัษณ์ทาง

อารมณ์. วทิยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

นีลเสน็ไอควิ. (2567). รายงานสรุปตลาดน้ําอดัลมในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: บรษิทั นีลเสน็ ประเทศไทย จาํกดั. 

พรรณมณี ศริวิงศ์. (2566). อิทธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและคุณภาพที่รบัรู้ต่อความภกัดขีองผู้บรโิภคในตลาด

เครื่องดืม่พรอ้มดื่ม. วารสารการตลาดและนวตักรรม, 8(2), 55-67. 

รวชิ เมฆสุนทรากุล. (2554). การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดใีนตราสนิค้าสตาร์บคัส์. 

กรุงเทพฯ: สาํนักพมิพม์หาวทิยาลยัหอการคา้ไทย. 

วรพจน์ ถนอมแก้ว และ วศิษิฐ์ ฤทธบิุญไชย. (2567). การศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องดื่มของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร. วารสารธุรกจิและเศรษฐกจิดจิทิลั, 3(1), 101-113. 

สริวิฒัน์ เสรวีฒันกิจ. (2020). อทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคในผลติภณัฑ์นมไทย-เดน

มารค์. วทิยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่. 

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press. 

Aaker, D. A. (1997). Brand personality dimensions. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. 

Aaker, D. A. (2012). Building Strong Brands. London: Simon & Schuster. 

Goldman Sachs. (2018). Millennials: Coming of Age. New York: Goldman Sachs Global Investment Research. 

Jacoby, J., & Chestnut, R. W. (1978). Brand Loyalty: Measurement and Management. New York: Wiley. 

Johnson, M. (2020). Packaging and purchase decisions of millennials. Journal of Consumer Culture, 25(1), 73-

90. 



[10] 

Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: A blueprint for creating strong brands in energy 

drink industry. Marketing Science Institute Working Paper Series, 01-107. 

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2010). Marketing Management. 14th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice 

Hall. 

Parment, A. (2013). Generation Y in Consumer and Labour Markets. London: Routledge. 

Smith, J., & Brown, T. (2021). The impact of brand image on consumer loyalty. Journal of Consumer Behaviour, 

40(4), 112-125. 

Wu, L., Chen, K., & Chiu, M. (2011). Brand image and purchase intentions in the beverage industry. 

International Journal of Marketing Studies, 3(2), 45-58. 

 

Data Availability Statement: The raw data supporting the conclusions of this article will be made available by 

the authors, without undue reservation. 

 

Conflicts of Interest: The authors declare that the research was conducted in the absence of any commercial 

or financial relationships that could be construed as a potential conflict of interest. 

 

Publisher’s Note: All claims expressed in this article are solely those of the authors and do not necessarily 

represent those of their affiliated organizations, or those of the publisher, the editors and the reviewers. Any 

product that may be evaluated in this article, or claim that may be made by its manufacturer, is not guaranteed 

or endorsed by the publisher. 

 

Copyright: © 2025 by the authors. This is a fully open-access article distributed 

under the terms of the Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International 

(CC BY-NC-ND 4.0). 

 


