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บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีมีต่อตราสินค้าโค้กในยุคท่ีผูบ้ริโภคมีตวัเลือกท่ีหลากหลายและพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพื่อน าไปสู่ทศันคติในเชิงบวกหรือการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ต่อไป งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยการท าการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) จ  านวน 20 คน อายุ 15-50 ปี โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลกัคือผูบ้ริโภครุ่นใหม่และผูบ้ริโภครุ่น
ก่อน เพื่อหาการเช่ือมโยงแบบอิสระ (Free associate) ของทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้โคก้ 

จากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โคก้ในทุกด้านไม่ว่าจะ
เป็นด้าน “ความรู้” “การรับรู้” “ความเช่ือ” และ “ความรู้สึก” โดยเฉพาะ “การรับรู้” ทางด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กิจกรรม หรือการส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอยา่งสามารถใหข้อ้มูลไดล้ะเอียด
กว่าด้านอ่ืนๆอย่างชัดเจน มีเพียง “ความเช่ือ” ด้านสุขภาพ เท่านั้นท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง โคก้ น ้ าตาล และโรคต่างๆ โดยเม่ือนึกถึงโคก้ก็จะเช่ือมโยงถึงน ้ าตาล เม่ือนึก
ถึงน ้าตาลก็จะมีการเช่ือมโยงถึงโรคต่างๆ   
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำของเร่ืองควำมส ำคญัของปัญหำ 
 การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการส่วนใหญ่ เป็นผลจากความตอ้งการบริโภคท่ี
ใช้หลกัเหตุผลเป็นท่ีตั้ง แต่ความเป็นจริงแล้วสมองเราใช้อารมณ์และความรู้สึกมาช่วยตดัสินใจ
มากกวา่ท่ีเราคิด ดงันั้นทศันคติและการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ หรือ ผลิตภณัฑ์และบริการจึง
กลายเป็นหน่ึงในตวัช้ีวดัส าคญัถึงการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการตราสินคา้นั้นๆ ของผูบ้ริโภค 

เหตุการณ์ปัจจุบนัของตลาดน ้ าอดัลมอย่าง “โคก้” ยงัคงขยายตวัตามประชากรและ
ก าลงัซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน แต่ไม่ขยายตวัในอตัราท่ีสูงเหมือนเช่นในอดีต เน่ืองจากมีสินคา้ชนิดอ่ืนเขา้มาใน
ตลาดมากข้ึน นอกจากน้ีกลุ่มผูบ้ริโภคหลกัอย่างวยัรุ่นและวยัท างานเร่ิมมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป เพราะน ้ าอดัลมไม่สามารถส่ือถึงความทนัสมยัในการบริโภคไดอี้กต่อไป สืบเน่ือง
จากกระแสคนรักสุขภาพของคนรุ่นใหม่และยงัมีคนอีกจ านวนหน่ึงท่ีมีขอ้สงสัยวา่การด่ืมน ้ าอดัลม
เป็นประจ าจะอนัตรายต่อสุขภาพหรือไม่ และปริมาณท่ีสามารถด่ืมไดอ้ยา่งเหมาะสมคือเท่าใด  
 

 
ภาพท่ี 1.1 ยอดขายสุทธิ The Coca-Cola Company 

 
ดว้ยเหตุน้ีการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคและกลุ่มคนรอบตวัของกลุ่มผูบ้ริโภค ต่อตรา

สินคา้จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจเพราะหลายคร้ังการตดัสินใจของคนเรามกัไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มคน
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รอบตวั ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้คือภาพลกัษณ์และตวัตนท่ีแทจ้ริงของตราสินคา้ การ
ท าความเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ณ ปัจจุบนัเพื่อสร้างความเขา้ใจสถานการณ์ของ
ตราสินค้าในยุคท่ีผูบ้ริโภคมีตวัเลือกท่ีหลากหลายและพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอดเวลา เพื่อน าไปสู่ทศันคติในทางบวก หรือการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ต่อไป 

 
 

1.2 ค ำถำมงำนสำรนิพนธ์ 
ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตราสินคา้ “โคก้” อยา่งไรบา้ง 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ 
1.  เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อตรา

สินคา้ “โคก้”  
2.  เพื่อศึกษาทศันคติของคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนท่ีมีต่อตราสินคา้“โคก้” 

 
 

1.4 ประโยชน์ 
1.   ทราบถึงทศันคติผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้“โคก้” 
2.   ผูท่ี้มีความสนใจสามารถน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ใน 

การสร้างตราสินคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัต่อไป 

 
 

1.5 ขอบเขตของสำรนิพนธ์ 
1. การศึกษาในคร้ังน้ีจ  ากดัการวิจยั คือ น ้าอดัลมรสโคล่า ตราสินคา้ โคก้ 
2.  ประชากรท่ีศึกษา คือชายหญิง อายุระหวา่ง 15-50 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลเท่านั้น 
3.  กลุ่มเป้าหมายท่ีศึกษา ไมร่วมผูป้ระกอบการหรือพนกังานในธุรกิจน ้าอดัลม 
4.  ขอบเขตระยะเวลาท่ีศึกษา ตั้งแต่ช่วงเดือน กุมภาพนัธ์ 2561 ถึงเดือน เมษายน 2561 

รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
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1.5.1 ประเด็นที่ศึกษำ 
ศึกษาทศันคติผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ ไม่รวมถึงผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีได้โค้กเป็น

ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่าย โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์กลุ่มแบบเปิดกวา้งเพื่อให้ทุกคนสามารถแสดงความ
คิดเห็นไดอ้ย่างอิสระ และสามารถต่อยอดความคิดของกนัและกนั แบบ Free Associate เพื่อให้ได้
เน้ือหาครอบคลุม ครบถ้วนท่ีสุด โดยใช้ระยะเวลาต่อกลุ่ม 10-20 นาทีโดยประมาณ และท าการ
สรุปผล 

 
1.5.2 กลุ่มเป้ำหมำย 
การวจิยัเชิงคุณภาพ 
บุคคลทัว่ไปในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบ่งตามช่วงอายุรวมทั้งหมด 

20 คน 
กลุ่ม 1 คนรุ่นใหม่ : 15-30 ปี     จ านวน 10 คน 
กลุ่ม 2 คนรุ่นก่อน : 31-50 ปี     จ านวน 10 คน 

 
1.5.3 พืน้ที่ 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.5.4 ระยะเวลำ 
3 เดือน คือ กุมภาพนัธ์ – เมษายน 2561 

 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เรียนรู้จาก

ประสบการณ์และส่ิงรอบตวั มี 3 องคป์ระกอบดว้ยกนั ส่วนแรกเป็นความเขา้ใจ ไดแ้ก่ ความรู้ การ
รับรู้ และความเช่ือ ส่วนท่ีสอง คือ ความรู้สึก และสุดทา้ยเป็นส่วนของพฤติกรรม ส่ิงเหล่าน้ีประกอบ
ข้ึนเป็นวธีิคิดแต่ละบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจ 

น ้ าอดัลม หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีผสมดว้ยแก็สคาร์บอนไดออกไซด์ ซ่ึงจะท าให้เกิดความ
ซ่า น ้ าอดัลมแบ่งเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกไม่มีการผสมน ้ าหวาน หรือท่ีเรียกว่าโซดา ส่วนอีก
ประเภท คือประเภทท่ีผสมน ้าหวาน ปรุงแต่งกล่ินและรสชาติ ซ่ึงในท่ีน้ีจะหมายถีงน ้าอดัลมประเภท
ท่ีผสมน ้าหวาน ปรุงแต่งกล่ิน สีและรสชาติ เท่านั้น 
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โคก้ หมายถึง น ้ าอดัลมท่ีปรุงแต่งกล่ิน สี และรสชาติ ท่ีมีสีน ้ าตาลไหม ้โดยรู้จกักนัใน
วงการตลาดน ้าอดัลม วา่ “น ้าด า”  

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เปิดรับขอ้มูลต่างๆและท าการตีความ แปลความหมายขอ้มูลนั้นๆ 

ประชากร หมายถึง ประชากร อายุ 15-50 ปี ท่ีอาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพราะท่ีจริงนั้น กลุ่มลูกคา้หลกัของน ้ าอดัลม ตราโคก้มีตั้งแต่กลุ่มเด็กจนถึงกลุ่มผูสู้งวยั 
แต่สาเหตุท่ีเลือกกลุ่มตวัอย่าง อายุ 15-50 ปี เน่ืองมาจาก มีความสะดวกและมีความเขา้ใจในเน้ือหา
ของค าถาม ท าให้ได้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือและส้ินสุดท่ีอายุ 50 ปี เพราะอตัราการบริโภคน ้ าอดัลมในผูท่ี้
มีอายมุาก จะมีการบริโภคท่ีลดนอ้ยลงและไม่ไดเ้ป็นกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ 

ตราสินคา้ หมายถึง ทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ทั้งท่ีจบัตอ้งได ้เช่น ช่ือ สัญลกัษณ์ 
การออกแบบฉลาก หรือ บรรจุภณัฑ์ และจบัตอ้งไม่ได ้เช่น ความน่าเช่ือถือ หรือประสบการณ์ เป็น
ต้น โดยผ่านการส่ือสารกับผู ้บ ริโภคในช่องทางต่างๆ จนท าให้เ กิดเป็นภาพลักษณ์หรือ
ลกัษณะเฉพาะของสินคา้นั้น 

การเช่ือมโยงแบบอิสระ (Free Association)  หมายถึง เทคนิคทางจิตวิเคราะห์ เพื่อใช้
ท าความเขา้ใจทางดา้นจิตใจ ทั้งจิตใตส้ านึกและจิตไร้ส านึก โดยเนน้การท าให้รู้สึกอิสระสบายและ
ผ่อนคลายเพื่อเล่าเหตุการณ์ โดยค าหน่ึงค า หรือรูปภาพหน่ึงรูปภาพ สามารถส่ือถึงอีกส่ิงหน่ึงได้
อยา่งเป็นธรรมชาติ โดยไม่มีขอ้จ ากดัทางความคิดและไม่จ  าเป็นตอ้งมาจากการเช่ือมโยงความคิดท่ี
เป็นตรรกะ  
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บทที ่2 

เอกสำรและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การวิจยัเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ ทาง
ผูว้ิจยัตอ้งศึกษาและท า ความเขา้ใจเก่ียวกบัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าไปใชเ้ป็น
กรอบส าหรับการศึกษางานวจิยัในคร้ังน้ี โดยในบทน้ีจะแบ่งเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

1. ประวติัความเป็นมาบริษทัน ้าอดัลม 
2. ประวติัน ้าอดัลม ตรา โคก้ 
3. แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้ง 
4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 ประวตัคิวำมเป็นมำบริษทัน ำ้อดัลม 
น ้าอดัลมมีส่วนประกอบท่ีส าคญั คือ น ้า , น ้าตาล, สารปรุงแต่งกล่ินและสี,กรด อดัดว้ย

ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เพื่อเพิ่มความรู้สึกสดช่ืน เขา้ในภาชนะบรรจุ บางคร้ังมีส่วนผสมของน ้ า
ผลไมเ้ล็กนอ้ย น ้าอดัลมแต่ละยีห่อ้ก็มีส่วนผสมลบัเฉพาะของตนเอง น ้าอดัลมมีหลายแบรนดท์ัว่โลก
ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1 ภาพตวัอยา่งสินคา้น ้าอดัลมรสโคล่าแบรนดต่์างๆ จากทัว่โลก 
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2.2 ประวตัิน ำ้อดัลม ตรำ โค้ก 
โคก้มีสานกังานใหญ่อยูท่ี่ แอตแลนตา รัฐจอร์เจีย ในสหรัฐอเมริกา เป็นน ้ าอดัลมชนิด 

น ้ าโคล่า ท่ีไดรั้บความนิยมในมากกว่า 200 ประเทศทัว่โลก ถูกคิดคน้โดย ดร.จอห์น สไตน์ แพม
เบอร์ตนั (John Pemberton) ชาวเมืองแอตแลนตา้ ในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 19 โดยมีจุดขายจุด
แรกท่ีร้านขายยา “เจคอบฟาร์มาซี” โดยมีความตั้งใจขายเป็นยาต ารับสงวนสิทธ์ิ ( Patent Medicine) 
ต่อมานกัธุรกิจ อาซา แคนด์เลอร์ ไดซ้ื้อสิทธิบตัรจากดร.แพมเบอร์ตนั และไดท้  าการเปิดบริษทัผลิต
น ้ าอดัลมภายใตแ้บรนด์ “โคคา-โคล่า” ซ่ึงได้รับความนิยม และแพร่หลายไปอย่างรวดเร็วจนทัว่
สหรัฐอเมริกาและในหลายประเทศทัว่โลก 

โคคา-โคล่า เขา้สู่ตลาดประเทศไทยคร้ังแรก โดยมีสถานท่ีผลิตท่ี ถนนหลานหลวง 
ดว้ยเคร่ืองจกัรบรรจุขวดขนาดเล็กเพียง 2 เคร่ือง ท่ีช่ือวา่ “ด๊ิกซ่ี” ผลิต โคคา-โคล่า ขนาด 6.5 ออนซ์ 
ดว้ยก าลงัการผลิต 160 ขวดต่อนาที ขายในราคาขวดละ 1 บาท และมีรถขนส่งเพียง 7 คนั 

ในปีพ.ศ. 2502 กลุ่มนกัธุรกิจไทยตระกูล สารสิน เคียงสิริ และบุญสูง ไดร่้วมกบั บริษทั 
โคคา-โคล่า เอก็ซ์ปอร์ต คอร์เปเรอชัน่ เปิดบริษทัผูบ้รรจุขวดรายแรกของประเทศไทย ในนามบริษทั 
ไทยน ้ าทิพย ์จ  ากดั เพื่อรองรับความตอ้งการของตลาดท่ีเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว ภายใตก้ารก ากบัดูแล
ของบริษทัโคคา – โคล่า กิจการโดย พณฯพจน์ สารสิน เป็นปูชนียบุคคลในยคุก่อตั้งกระทัง่ถึงรุ่นคุณ
พงศ ์สารสิน ไดก้า้วเขา้มามีบทบาทในการร่วมวางรากฐานธุรกิจ กบัการเป็นผูน้ าคนส าคญัท่ีผลกัดนั
ให้บริษทั ไทยน ้ าทิพย์ เจริญก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง มีผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมยอดนิยมสู่ท้องตลาด
มากมาย 

ส าหรับกลุ่มผลิตภณัฑข์องบริษทัโคคา -โคล่า และไทยน ้าทิพยใ์นประเทศไทย 
สามารถแบ่งผลิตภณัฑอ์อกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1.  เคร่ืองด่ืมน ้ า อดัลม ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมโคก้, โคก้ ไลท์, โคก้ ซีโร่, แฟนตา้ เขียว แดง 
ส้ม,สไปร์ท, ชเวปปส์, รูทเบียร์, เอ แอนด ์ดบับลิว 

2.  น ้าผลไม ้ภายใตแ้บรนด ์มินิทเมด พลัพิ 
3.  น ้าด่ืมบรรจุขวด แบรนดน์ ้าทิพย ์(เป็นของบริษทัไทยน ้าทิพย)์ 
กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลา ในประเทศไทย ประกอบดว้ย บริษทั โคคา-โคลา (ประเทศไทย) 

จ ากดั ในฐานะเจา้ของแบรนด์ รับผิดชอบในกิจกรรมการตลาด และอีกสองบริษทัพนัธมิตรผูผ้ลิต
และจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ บริษทั ไทยน ้ าทิพย ์จ  ากดั รับผิดชอบพื้นท่ี 62 จงัหวดัทัว่ประเทศ และบริษทั
หาดทิพย ์จ  ากดั (มหาชน) รับผิดชอบพื้นท่ีใน 14 จงัหวดัภาคใต ้โรงงานบรรจุขวดรวม 6 แห่งและ
สาขากวา่ 43 สาขา ทัว่ประเทศ (http://www.thainamthip.co.th) 

 

http://www.thainamthip.co.th/
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2.3 แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง 
2.3.1 แนวคิดเกีย่วกบัทศันคติ 
ควำมหมำยของทศันคติ  
ไพบูลย ์เทวรักษ ์(2540) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียง 

ท่ีจะกระท าในลกัษณะของความรู้สึก เช่น สวย-ไม่สวย ชอบ-ไม่ชอบ เม่ือบุคคลมีอารมณ์ผสมกบั
ความเช่ือต่อส่ิงท่ีเห็น บุคคล หรือเหตุการณ์ต่างๆ ทศันคติจึงเป็นสภาวะของจิตใจท่ีเร่ิมจากการรับรู้
จากประสบการณ์ แลว้จึงเกิดความรู้ ความคิด และตีความหรือประเมินคุณค่าในส่ิงหรือเหตุการณ์
นั้นๆ โดยทศันคติของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนั และสามารถเปล่ียนแปลงไดจ้าก 3 ปัจจยั 
ดงัน้ี   

1. ความรู้ ซ่ึงเป็นผลมาจากระดับการศึกษา สาขาของการศึกษาหรือความรู้ ระดับ
ประสบการณ์ ความคิดและความเช่ือของแต่ละบุคคล  

2. พฤติกรรมและอารมณ์ ซ่ึงเป็นผลมาจากบรรยากาศหรือสถานการณ์ ซ่ึงมีผลต่อ
กิจกรรมและการกระท า หรือความประทบัใจและความพอใจของบุคคล  

3. ค านิยม ซ่ึงเป็นผลมาจากสภาพสังคมและวฒันธรรมท่ีหล่อหลอมแต่ละบุคคล โดย
เป็นการบอกหรือตีคุณค่าของส่ิงต่างๆ หรือการแสดงความรู้สึกท่ีบุคคลจะยอมรับหรือปฏิเสธและ
อาจมีการประเมินวา่เป็น ผิด-ถูก หรือ ดี-เลว ดว้ย ค่านิยมอาจรวมถึงรสนิยมดว้ย ซ่ึงรสนิยมของแต่
ละบุคคลก็เป็นผลมาจากค่านิยมในสังคมและวฒันธรรม เช่นกนั และอาจประกอบกบัระดบัความรู้ 
ระดบัการศึกษา และประสบการณ์ ฐานะทางสังคมและฐานะทางการเงิน เป็นตน้ ท่ีท าให้แต่ละ
บุคคลมีรสนิยมท่ีแตกต่างกนั   

 
กำรเกดิทัศนคติ   
Krech  และ  Crutchfield  (1948)  ไดมี้การกล่าวไวว้า่ ทศันคติเกิดข้ึนจากการตอบสนอง

ความตอ้งการของบุคคลนั้น เม่ือส่ิงใดสามารถตอบสนองความตอ้งการไดบุ้คคลนั้นก็จะมีทศันคติท่ี
ดีต่อส่ิงนั้น ในทางกลบักนัหากส่ิงใดตอบสนองความตอ้งการไม่ได ้บุคคลนั้นก็จะมีทศันคติไม่ดีต่อ
ส่ิงนั้น การไดเ้รียนรู้ความจริงต่างๆ จากการอ่านหรือค าบอกเล่าของผูอ่ื้น ก็สามารถสร้างทศันคติท่ี
ไม่ดีต่อผูอ่ื้นได ้เช่น การฟังค าติฉนัท่ีใครๆ บอกมา 

การเขา้ไปเป็นสมาชิกหรือสังกดักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ท าใหค้นส่วนมากยอมรับเอาทศันคติ
ของกลุ่มมาเป็นของตน หากทศันคตินั้นไม่ขดัแยง้กบัทศันคติของตนเกินไป ทศันคติมีส่วนส าคญั
กบับุคลิกภาพ คือผูท่ี้มีบุคลิกภาพสมบูรณ์มกัมองผูอ่ื้นในแง่ดี ส่วนผูป้รับตวัยากจะมีทศันคติใน
ทางตรงขา้ม คือมองวา่มีคนคอยอิจฉาริษยา หรือคิดร้ายต่างๆ ต่อตน  
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ประภาเพญ็ สุวรรณ (2526)  ไดท้  าการสรุปปัจจยัการก่อใหเ้กิดทศันคติ ดงัน้ี   
1.   ตวับุคคล หมายถึง บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัซ่ึงท าให้ทศันคติของบุคคล

แตกต่างกนั ลกัษณะทางประชากรก็มีผลต่อทศันคติ เช่น เพศ (เพศหญิงประนีประนอมกวา่เพศชาย) 
อาย ุ(ผูใ้หญ่มกัปรับตวัใหเ้ขา้กบัส่ิงแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไดย้าก) เป็นตน้   

2.  สัมพนัธภาพระหว่างบุคคล บุคคลหน่ึงสามารถสร้างทศันคติแก่บุคคลอ่ืนได ้เช่น 
บุคคลท่ีน่าเช่ือถือ น่าสนใจ และมีอ านาจ โดยส่วนมากทศันคติเกิดจากประสบการณ์ตรงน้อยมาก 
ส่วนใหญ่เป็นผลจากบุคคลอ่ืน   

3.  กลุ่ม ทศันคติของบุคคลข้ึนอยู่กบักลุ่มท่ีเป็นสมาชิก ในค.ศ.1946 ได้มีการศึกษา 
กลุ่มคนท่ีมีฐานะแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มคนผวิขาวท่ีฐานะทางเศรษฐกิจต ่าจะมีทศันคติไม่ดี ไม่ชอบ
นิโกรมากกว่ากลุ่มคนผิวขาวท่ีอยู่ในฐานะปานกลาง ซ่ึงสรุปได้ว่าฐานะทางสังคมและฐานะทาง
เศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อทศันคติ การต่อสู้เพื่อฐานะทางเศรษฐกิจจะเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติหรือ
ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด   
 ถวลิ ธาราโภชน์ (2532)  ไดมี้การกล่าวถึง ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดทศันคติ 4 ประการ ดงัน้ี   
 1.   ประสบการณ์เฉพาะอยา่ง (Specific  Experiences) ประสบการณ์ท่ีบุคคลไดพ้บกบั
เหตุการณ์นั้นมาดว้ยตนเอง และท าใหเ้กิดความฝังใจกลายเป็นทศันคติ เช่น ถา้เรามีประสบการณ์ท่ีดี
ในการติดต่อกบับุคคลหน่ึง เราจะมีความรู้สึกชอบบุคคลนั้นในทางตรงขา้ม ถา้มีประสบการณ์ท่ีไม่ดี
ก็มกัจะมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ชอบไดเ้ช่นกนั  
 2.   การติดต่อข่าวสารกบับุคคลอ่ืน (Communication From Others) การติดต่อข่าวสาร
กบับุคคลอ่ืน สามารถท าให้เรารับเอาทศันคติหลายๆอย่างไวไ้ด้โดยไม่ได้ตั้งใจ ทั้งน้ีเพราะการ
เก่ียวขอ้งกนันั้นอยูใ่นลกัษณะท่ีไม่มีแบบแผน โดยมากจะเป็นในกลุ่มครอบครัว เครือญาติ หรือผูท่ี้
สนิทสนม นอกจากน้ีส่ือมวลชนก็เป็นช่องทางการส่ือสารชนิดหน่ึงถึงแมว้า่จะมีอิทธิพลต่อทศันคติ
น้อยกว่าการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face Communication) ก็ตาม แต่ส่ือมวลชนก็มีส่วน
เสริมสร้างทศันคติของบุคคลไดเ้ช่นเดียวกนั   
 3.    ส่ิง ท่ี เ ป็นแบบอย่าง  (Models)  ทัศนคติสามารถพัฒนาการข้ึนมาจากการ
ลอกเลียนแบบ เช่นการมองดูบุคคลอ่ืนวา่เขากระท าหรือปฏิบติัต่อส่ิงต่างๆ อยา่งไร แลว้จ ามาปฏิบติั 
ซ่ึงรูปแบบนั้นอาจก่อให้เกิดทศันคติไดม้ากน้อยเพียงใดก็ข้ึนอยูก่บัว่าผูเ้ป็นรูปแบบนั้นเป็นบุคคลท่ี
เขายอมรับและนบัถือมากเพียงใด   
 4.   องค์ประกอบของสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติสามารถสืบเน่ืองมาจาก
สถาบนั ไดแ้ก่ วดั ครอบครัว สมาคม โรงเรียน องคก์ารต่างๆ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมีส่วนในการ
สร้างทศันคติได ้
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 สรุปการเกิดทศันคติ  เกิดจากปัจจยัหลายประการและทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงไป
ไดห้ากปัจจยัมีการเปล่ียนแปลงไป เช่น พื้นฐานของแต่ละบุคคล, ส่ิงแวดลอ้มทางสังคม, การปฎิ
สัมพนัธ์ของมนุษยท่ี์มีต่อกนั, กระบวนการสร้างบุคลิกภาพ เป็นตน้ การสั่งสมประสบการณ์จาก
ปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็นตวัหล่อหลอมบุคลิกภาพของบุคคล และเป็นปัจจยัน าไปสู่การเกิด ทศันคติของ
คนนั้น ๆ  

 
องค์ประกอบของทัศนคติ  
ถวิล    ธาราโรจน์    (2532) ไดมี้การกล่าวไวว้า่ ส่วนประกอบของทศันคติ โดยทัว่ไป

สามารถแบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
 1.  องคป์ระกอบเก่ียวกบัการรับรู้ (Cognitive component) การท่ีบุคคลจะมีทศันคติต่อ

ส่ิงนั้น จ  าเป็นตอ้งมีความรู้ในส่ิงนั้น เพื่อจะไดรู้้วา่ส่ิงนั้นเป็นประโยชน์หรือโทษเพียงใด ซ่ึงบางคนมี
ความรู้ในเร่ืองนั้นเพียงเล็กนอ้ย ก็ก่อให้เกิดทศันคติได ้บางคนตอ้งรู้มากกวา่น้ี จึงจะเกิดทศันคติใน
ส่ิงนั้นได ้  

2.  องคป์ระกอบเก่ียวกบัความรู้สึก  (Affective  component)  เม่ือบุคคลมีความรู้ในส่ิง
ใดแล้ว ก็จะเกิดความรู้สึก (Affective) เช่น เม่ือรู้ว่าส่ิงนั้นดีมีประโยชน์ ก็จะเกิดความรู้สึกชอบ 
ในทางกลบักนัหากรู้วา่ส่ิงนั้นไม่ดีก็จะเกิดความรู้สึกไม่ชอบ  

3.  องคป์ระกอบทางการกระท า   (Behavioral   component) เม่ือบุคคลมีความรู้สึกใน
ส่ิงนั้น และเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ บุคคลก็พร้อมท่ีจะกระท าอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่อไป 

สรุป การเกิดทศันคติ มีองคป์ระกอบ 3 ประการ เร่ิมจากองคป์ระกอบดา้นความคิด ท่ี
เกิดจากการรับรู้ องค์ประกอบด้านความรู้สึก เป็นสภาพทางอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้า จาก 2 
องคป์ระกอบแรก ส่งผลให้เกิดองคป์ระกอบสุดทา้ยตามมา คือ องคป์ระกอบทางดา้นแนวโนม้ของ
การกระท า โดย 3 องคป์ระกอบน้ีจะมีความสอดคลอ้งและสัมพนัธ์กนั 

 
ลกัษณะของทัศนคติ  

 ฑิตยา สุวรรณะชฎ (2520) ไดมี้การกล่าวถึง ลกัษณะของทศันคติมี 4 ประการ ดงัน้ี  
 1. ทัศนคติ เป็นสภาวะก่อนท่ีพฤติกรรมโต้ตอบต่อเหตุการณ์หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

โดยเฉพาะหรือจะเรียกวา่สภาวะพร้อมท่ีจะมีพฤติกรรมจริง 
 2. ทศันคติจะมีความคงตวัในช่วงระยะเวลาหน่ึง แต่สามารถเปล่ียนแปลงได ้
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 3. ทศันคติเป็นตวัแปรหน่ึงน าไปสู่ความสอดคลอ้งระหวา่งพฤติกรรม ความรู้สึกนึกคิด
ไม่วา่จะเป็นในรูปของการแสดงออกโดยวาจา หรือการแสดงความรู้สึก ตลอดจนการท่ีจะตอ้งเผชิญ
หรือหลีกเล่ียงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

 4. ทศันคติมีคุณสมบติัของแรงจูงใจ ท่ีจะท าให้บุคคลประเมินผลหรือเลือกส่ิงใดส่ิง
หน่ึง คือสามารถก าหนดทิศทางของพฤติกรรมได ้ 

สรุป ลกัษณะของทศันคติ เป็นลกัษณะดา้นจิตใจ เป็นแรงจูงใจไดท้ั้งเชิงบวกหรือเชิง
ลบ มีความสัมพนัธ์และสอดคลอ้งต่อพฤติกรรม หากเราทราบทศันคติของบุคคลใดก็สามารถท่ีจะ
ประเมินพฤติกรรมท่ีจะเกิดตามมาได ้เน่ืองจากพฤติกรรมมกัไปในทิศทางเดียวกนักบัทศันคติท่ีมีอยู ่

  
กำรเปลีย่นแปลงทศันคติ  

 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2526) ไดมี้การกล่าวถึง การเปล่ียนแปลงทศันคติ สามารถท าได้
หลายวธีิ เช่น             

การได้รับข้อมูล ข่าวสารเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับท าให้เ กิดการ
เปล่ียนแปลงองคป์ระกอบของทศันคติในส่วนของการรับรู้เชิงแนวคิด (Cognitive Component) และ
เม่ือองค์ประกอบด้านการรับรู้เชิงแนวคิดเปล่ียนแปลงไป ก็จะท าให้องค์ประกอบในส่วนของ
ความรู้สึกหรืออารมณ์ (Affective Component) และองคป์ระกอบในส่วนของพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย  

การวิเคราะห์กระบวนการส่ือสารนั้น ประกอบดว้ย ตวัแปรตน้ เช่น ผูส่้งสาร สารหรือ
ขอ้มูล ผูรั้บสาร และส่ือในการเผยแพร่ ตวัแปรตามคือผลของการส่ือสาร ซ่ึงตวัแปรทั้ง 4 ประการ
นั้น มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ ดงัน้ี  

1. ผูส่้งสาร (Source   หรือ Sender)  ลกัษณะของผูส่้งสารมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง
ทศันคติ เช่น ความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือเกิดจาก ความเช่ียวชาญ และความน่าไวว้างใจ ผูส่้งสาร
ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงจะสามารถชกัจูงใจไดดี้กว่าผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือต ่า นอกจากน้ีบุคลิกภาพก็มี
ส่วนส าคญัต่อการยอมรับ  

2. สาร (Message) ลกัษณะของสาร การเรียบเรียงล าดบั ความชดัเจน ความกระชบั ของ
เน้ือหา ถือเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการส่ือสาร  

3.ส่ือ (Channel)  ช่องทางการส่ือสารเป็นเร่ืองของประเภทและชนิดของส่ือท่ีใชใ้นการ
ติดต่อระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร  

4. ผูรั้บสาร (Receiver) สติปัญญา ทศันคติ ความเช่ือ ของผูรั้บสาร ถือเป็นองคป์ระกอบ
หลกัของผูรั้บสารท่ีท าใหเ้กิดการจูงใจท่ีมีประสิทธิภาพ  
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สรุป ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงได ้ทั้งโดยเจตนาและไม่เจตนา โดยอาศยัปัจจยัต่างๆ 
ท่ีก่อให้เกิดทัศนติ เช่นสภาพแวดล้อม การส่ือสาร การชักจูง จูงใจ ซ่ึงระยะเวลาท่ีใช้ในการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของแต่ละคนไม่เท่ากนั ข้ึนอยู่กบัการยอมรับ ยินยอม ความเช่ือ ในเร่ืองต่างๆ 
เป็นตน้ 

 
2.3.2 แนวคิดเกีย่วกบัตรำสินค้ำ 
ท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงและสภาพแวดล้อมทางการตลาดท่ีเปล่ียนไป สินคา้มี

ความหลากหลายของ Category มากข้ึน หรือแม้กระทัง่ Category เดียวกันก็มีตราสินค้าเกิดข้ึน
มากมาย ขณะท่ีโฆษณาต่างๆ ก็มีเพิ่มข้ึนท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งรับข่าวสารทางการตลาดอยู่ตลอดเวลา 
ส่งผลให้สินคา้มีการแบ่ง Market Segmentation ท่ีแยกยอ่ยลงไปอีก ท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีเปล่ียนไป และมี Brand Loyalty ต่อสินคา้ต่างๆ นอ้ยลง ดว้ยเหตุผลดงักล่าว Branding หรือ
การสร้างตราสินคา้จึงมีความส าคญัต่อนกัการตลาดในยคุปัจจุบนั 

   ประโยชน์จากการสร้าง Brand ในยุคท่ีสินคา้แทบจะไม่มีความแตกต่างกนันั้นก็คือ
การท าให้สินค้าท่ีไม่มีความแตกต่างทางกายภาพ มีความแตกต่างทางจิตวิทยา รวมถึง Sensory 
Branding (รูป,รส,กล่ิน,เสียง และการสัมผสั) เพื่อสร้างความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ 
และป้องกนัคู่แข่งลอกเลียนแบบหรือมีความเหมือนในสายตาของผูบ้ริโภค การสร้าง Brand ถือเป็น
การสร้าง “คุณค่า” ให้เกิดข้ึนในสายตาและความรู้สึกของผูบ้ริโภค น าไปสู่การตดัสินใจเลือกใช้
สินคา้ Brand ของเราไดง่้ายข้ึน  

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ ดงัน้ี 
วิทวสั ชัยปาณี (2546 : 6-7) ได้มีการกล่าวถึง ตราสินคา้ หมายถึง ทุกอย่างท่ีสินคา้มี 

รวมถึงความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้ หรือตรานั้น และเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพ(Personality) 
ความน่าเช่ือถือ (Trust / Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ 
(Share Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship) 

Kotler and Keller (2009) ได้มีการกล่าวถึง ตราสินคา้ ว่ามีความส าคญัอย่างยิ่งเพราะ
หากสินคา้ปราศจากตราสินคา้ปรากฎแลว้ ก็อาจถูกมองเป็นเพียงแค่สินคา้ช้ินหน่ึงเท่านั้น หากเป็น
ดงันั้นราคาก็จะเป็นปัจจยัหลกัต่อการตดัสินใจซ้ือ ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งท าให้ตน้ทุนการผลิตต ่า
ท่ีสุดเพื่อสามารถอยูร่อดในการแข่งขนั อย่างไรก็ตามตราสินคา้ตอ้งสามารถตอบค าถามไดว้า่ ตรา
สินคา้นั้นมีความส าคญัอยา่งไร ตราสินคา้นั้นก่อใหเ้กิดความคาดหวงัอะไรบา้ง ระดบัความพึงพอใจ
ท่ีตราสินคา้สร้างข้ึนมีมากนอ้ยแค่ไหน 
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สรุปความหมายของตราสินคา้ หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ทั้งหมด ทั้ง
ท่ีจบัตอ้งได้ เช่น ช่ือ สัญลกัษณ์ การออกแบบฉลาก หรือ บรรจุภณัฑ์ รวมถึงท่ีจบัตอ้งไม่ได้ เช่น 
ความน่าเช่ือถือ หรือประสบการณ์ เป็นตน้ โดยผา่นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในช่องทางต่างๆ จนท า
ใหเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์หรือลกัษณะเฉพาะของสินคา้นั้น 

 
องค์ประกอบของตรำสินค้ำ 
Philip Kotler (1997) ไดมี้การกล่าวถึง องค์ประกอบของตราสินคา้ไว ้4 ระดบัดว้ยกนั 

คือ 
รูปร่างหนา้ตาภายนอก (Attributes) : รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีผูบ้ริโภคจดจ า ตราสินคา้ 

นั้นได ้เช่น โลโก ้ช่ือ สีสัน รูปร่างบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
คุณประโยชน์ (Benefits) : คุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งไดข้องผลิตภณัฑ์นั้นในความรู้สึก

ของผูบ้ริโภค เช่น รสชาติอร่อย แปรงฟันแลว้ฟันขาว เป็นตน้ 
คุณค่า (Values) คือคุณค่าท่ีอาจจบัตอ้งไม่ไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกกบัตรา

สินคา้นั้นได ้เช่น ความทนัสมยั น่าเช่ือถือ เป็นตน้ 
บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีส่ือออกมาให้ผูบ้ริโภครับรู้และ

บุคคลอ่ืนเห็นชอบวา่เป็นเช่นนั้น 
ตราสินคา้ประกอบดว้ย ส่วนท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Assets) และส่วนท่ีจบัตอ้งไม่ได้ 

(Intangible Assets) ซ่ึงตราสินคา้ คือ ตวัผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ โดยผลิตภณัฑ์จะ
ให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคเฉพาะในส่วนของดา้นกายภาพเท่านั้น แต่ตราสินคา้สามารถให้ความ
พึงพอใจทั้งในดา้นกายภาพและความรู้สึก 

 
เอกลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Identity) 
Aaker (1996: 67) เอกลกัษณ์ตราสินคา้ ถือเป็นกลยุทธ์ท่ีตอ้งการสร้างการยอมรับด้วย

กลุ่มของความเก่ียวโยงของตราสินคา้ (Brand Association) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะไม่เหมือนใคร 
เพื่อแสดงให้เห็นว่า ตราสินคา้นั้นมีจุดยืนเพื่ออะไร และเป็นการให้ค  ามัน่สัญญาต่อผูบ้ริโภค หาก
ตราสินคา้สามารถบ่งบอกความเป็นตราสินคา้ไดช้ดัเจนก็จะท าให้ตราสินคา้นั้นมีพลงัในการโนม้
นา้วและสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนเท่านั้น  

 
บุคลกิภำพตรำสินค้ำ (Brand Personality) 
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Aaker (1996: 141-44) บุคลิกภาพตราสินคา้ คือ กลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษยท่ี์มีอยู่ในตราสินคา้ รวมไปถึงส่ิงต่างๆของมนุษย ์เช่น เพศ อายุ และชนชั้นทางสังคม เช่น 
Apple เป็นคนหนุ่มสาว ขณะท่ี IBM จะมีบุคลิกของคนท่ีมีอายมุากกวา่ 

Keller (2002) บุคลิกภาพตราสินค้า เป็นกลุ่มลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ท่ี
ผสมผสานอยูใ่นตราสินคา้ ซ่ึงจะปรากฎอยูใ่นจินตนาการของผูบ้ริโภค เช่น บุหร่ี Virginia Slims มี
บุคลิกภาพของผูห้ญิงท่ีอ่อนหวาน (Feminine) ขณะท่ีบุหร่ี Marlboro มีบุคลิกภาพของชายหนุ่มผู ้
กร้าวแกร่ง (Masculine)  

จากแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ สามารถใช้วิเคราะห์ทศันคติของผูบ้ริโภคน ้ าอดัลมใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ กล่าวคือ ตราสินคา้หรือแบรนด์เป็นส่ิง
ส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า คุน้เคยและสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่
พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในท่ีสุด ซ่ึงตลาดน ้าอดัลมรสโคล่าในประเทศไทยท่ีมีผูเ้ล่นโดด
เด่นอยู ่4 บริษทั คือ โคก้ เปปซ่ี บ๊ิก และเอส แน่นอนวา่ตราสินคา้ผูค้รองตลาดคือโคก้ และ เป๊ปซ่ี ซ่ึง
ท าการตลาดในไทยมานานนั้น มีตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งมากในใจผูบ้ริโภค แต่จากกระแส “คนรัก
สุขภาพ” ของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั รวมถึงมีตราสินค้าและเคร่ืองด่ืม Category ใหม่ๆ เกิดข้ึน
มากมายเพื่อเป็นตวัเลือกให้ผูบ้ริโภค  ท าให้ผูผ้ลิตน ้ าอดัลม รสโคล่า ทั้วโลก ได้รับผลกระทบต่อ
ยอดขายท่ีเติบโตในอตัราท่ีลดลงเม่ือเทียบกบัอดีต จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าเม่ือกระแสนิยม และการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนัจะทศันคติต่อ ตราสินคา้ โคก้ 
อย่างไร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจในการศึกษา Consumer Insight และน าผลลพัธ์ท่ีได้ไปท า
การพฒันาภาพลกัษณ์ต่อไป  

 
 

2.4 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
การศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก มี

งานวิจยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งท่ีสามารถน ามาศึกษาผลการวิจยัในแง่มุมต่างๆ เพื่อเป็นประโยชน์ใน
งานวจิยั ดงัน้ี 

กมลทิพย ์ศกัด์ิสมานชัย (2548) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมการบริโภคและ
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคน ้าอดัลมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จากผล
การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เป็นเพศชาย ร้อยละ 47 และเพศหญิงร้อยละ 53 
ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหวา่ง 18-20 ปี การศึกษาในระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพ นกัเรียน นกัศึกษา
มากท่ีสุด  
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กลุ่มตวัอย่างวยัรุ่นทั้งเพศชายและหญิงมีความถ่ีในการด่ืมน ้ า อดัลมอยู่ท่ี 2-3 วนัต่อ
สัปดาห์มากท่ีสุด โดยจะด่ืมน ้าอดัลมขณะรับประทานอาหาร ตามสถานท่ีร้านอาหารทัว่ไปมากท่ีสุด 
สาเหตุท่ีชอบด่ืมน ้ าอดัลม คือท าให้รู้สึกสดช่ืน ส่วนแบรนด์ท่ีชอบด่ืมท่ีสุด คือ เป๊ปซ่ี และรสชาติท่ี
ชอบท่ีสุด คือรสโคล่า  

ซ่ึงส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งจะซ้ือน ้ าอดัลมดว้ยตวัเอง คร้ังละ1-2 ขวด/กระป๋องมากท่ีสุด 
และเจาะจงแบรนด์ในการซ้ือ หากพบว่าแบรนด์ท่ีตอ้งการไม่มีสินคา้ก็จะซ้ือแบรนด์อ่ืนแทนทนัที 
ส่วนกรณีท่ีไม่มีน ้ าอดัลมท่ีตอ้งการก็จะซ้ือชาเขียวแทนมากท่ีสุด ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจบริโภคน ้ าอดัลม พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก 
โดยใหค้วามส าคญักบัการมีรสชาติท่ีหลากหลายมากท่ีสุด  

ปัจจยัด้านราคา กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านราคาในระดบัมาก โดยให้
ความส าคญักบัระดบัราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายให้ความส าคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด โดยให้ความส าคญักบัการหาซ้ือไดส้ะดวกและส่วนใหญ่
เลือกซ้ือน ้าอดัลมจากร้านสะดวกซ้ือ ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก การเห็นโฆษณาเป็นส่วนท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุด ส่วนส่ือท่ีมีการโฆษณามากท่ีสุด คือ 
โทรทศัน์ และพรีเซนเตอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคคือ นกัแสดง ส าหรับการลุน้รางวลัใตฝ้าจะ
เป็นการส่งเสริมการขายของน ้าอดัลมท่ีชอบมากท่ีสุด 

ธัญญพร อาจหาญ, นันทนิตย์ ชนะโรจน์เจริญ และอภิบาล วิบูลย์วนิช (2554) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อน ้ าอดัลมตรา อาเจ บ๊ิก กรณี
ความคล้ายคลึงกบัแบรนด์ผูค้รองตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-21 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทุกดา้นทั้งเพศ อายุ 
รายได ้การศึกษาและอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางดา้นกายภาพ ต่อ
สินคา้ เป๊ปซ่ี แตกต่างกนั ขณะท่ีไม่ส่งผลแตกต่างสาหรับการรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้ า 
อดัลม อาเจ บ๊ิก  

การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของสินคา้อาเจ บ๊ิก โคล่า เม่ือเทียบกบัแบรนด์ผู ้
ครองตลาดอยา่ง โคก้ พบวา่สีของฉลากมีความคลา้ยคลึงกนัมากท่ีสุด ขณะท่ีรูปทรงของบรรจุภณัฑ์
มีความคล้ายคลึงตราสินคา้ เป๊ปซ่ีมากท่ีสุด ส าหรับปัจจยัด้านกายภาพจะส่งผลต่อการรับรู้ความ
คลา้ยคลึงดา้นกายภาพของน ้าอดัลมตราอาเจ บ๊ิก เม่ือเทียบกบัแบรนดผ์ูค้รองตลาดท่ีแตกต่างกนั ดา้น
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินคา้อาเจ บ๊ิก พบวา่มีความคลา้ยคลึงในดา้น
ประเภทช่องทางส่ือมากท่ีสุดทั้งต่อตราสินคา้ โคก้ และเป๊ปซ่ี ในระดบัปานกลาง  
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นภา ฐิติพานิชยางกูร (2557) การรับรู้เชิงคุณภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีต่อน ้ าอดัลมรสโคล่าแบรนด์รองกรณีความคลา้ยคลึงทางดา้นกายภาพต่อแบรนด์ผูค้รองตลาด
และการรับรู้ในตราสินคา้  

พบว่า การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของสินคา้อาเจ บ๊ิก โคล่า เม่ือเทียบกบัแบ
รนด์ผูค้รองตลาดโคก้ ในส่วนของสีของฉลากมีความคลา้ยคลึงกนัมากท่ีสุด ขณะท่ีความคลา้ยคลึง
ของ เอส ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี นั้นยงัมีในส่วนของชนิดและขนาดของบรรจุภณัฑ์เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย ท าให้
การรับรู้ความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของ เอส ท่ีมีต่อ เป๊ปซ่ี ของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัสูงกวา่ ซ่ึงความ
คลา้ยคลึงน้ีหากชดัเจนมากจนเกินไป จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนดไ์ด ้  

ผลจากการวิจยัสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความคลา้ยคลึงดา้นกายภาพของ บ๊ิก ท่ีมีต่อ 
โคก้หากแต่ส่วนใหญ่ไม่รู้สึกว่าเป็นความคลา้ยคลึงอย่างจงใจ เพราะ บ๊ิก มีความแตกต่างทั้งดา้น 
ขนาด ราคา และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ความรู้สึกในเชิงลบท่ีมาจากความคล้ายคลึงนั้นจึงมีไม่มาก 
ขณะท่ี เอส พบวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงลบต่อแบรนด์มากกวา่ เพราะรับรู้ไดว้า่ เอส ตอ้งการท่ีจะ
ท าสินค้าของตนให้เหมือน  เป๊ปซ่ี มากท่ีสุด ท าให้เกิดความสับสนหรือผิดพลาดในการซ้ือใน
ช่วงแรกหรือในเวลาเร่งรีบ ถึงแมว้า่ เอส จะเป็นสินคา้แบรนด์ไทย แต่เน่ืองดว้ยเป็นบริษทัใหญ่ จึง
ท าให้ผูบ้ริโภคผิดหวงัหรือไม่ชอบใจ ส าหรับการรับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติของ 
บ๊ิก และ เอส ท่ีมีต่อแบรนด์ผูค้รองตลาดนั้น พบวา่ รสชาติของ บ๊ิก และ เอส มีความแตกต่างจากแบ
รนดผ์ูค้รองตลาดอยา่ง โคก้ และ เป๊ปซ่ี โดยมีความเห็นวา่รสชาติของน ้าอดัลมแบรนด์รองไม่เขม้ขน้ 
ไม่อร่อย และไม่ใช่รสชาติของน ้ าอดัลมรสโคล่าในแบบท่ีตอ้งการ ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการทดสอบการ
รับรู้ความคลา้ยคลึงทางกายภาพดา้นรสชาติแบบ Blind Test ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ทั้ง บ๊ิก และ 
เอส มีแนวโนม้รสชาติไปในทิศทางเดียวกนักบั โคก้ และ เป๊ปซ่ี ตามล าดบั เพียงแต่มีความต่างในแง่
ของความสมดุลและความเขม้ขน้ของรสชาติ รวมถึงความหอมสดช่ืนของกล่ินโคล่า ทั้งน้ีผูบ้ริโภค
สามารถยอมรับรสชาติของแบรนดร์องทั้งสองได ้

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในเร่ืองการรับรู้ในตราสินค้า และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
น ้าอดัลม สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ โคก้ ท าให้เรามีความเขา้ใจพื้นฐานและสามารถด าเนินการวิจยัไดอ้ยา่งมีหลกัการ และมี
ความเขา้ใจผูบ้ริโภค ในด้านการรับรู้และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ได้ว่าสินคา้ของเราเป็นเช่นไร 
เหมาะกบัผูบ้ริโภคแบบไหน ช่วงอายุเท่าไร การสร้างภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ จะเป็นการสร้างการ
รับรู้และการจดจ า น าไปสู่ทศันคติของผูบ้ริโภคในท่ีสุด จึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งมาก ถา้สามารถพฒันา
ตราสินคา้ให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ในเชิงบวก จะท าให้ตราสินคา้โคก้ สามารถเพิ่มยอดขายไดอ้ยา่ง
ต่อเน่ืองไม่วา่ผา่นไปก่ียคุก่ีสมยัก็ตาม 
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา ทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคน ้ าอดัลม ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ โดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดยผูว้ิจยัได้
มีการก าหนดวธีิด าเนินการวจิยัไว ้ดงัน้ี 

1. แหล่งขอ้มูล 
2. กลุ่มเป้าหมาย 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
6. สรุปขั้นตอนการวจิยั 

 
 

3.1 แหล่งข้อมูล  
การวจิยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ประกอบดว้ย  
 
3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
การศึกษาโดยใช้การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group) เป็นการสัมภาษณ์แบบเปิด

กวา้งไม่มีโครงสร้างของค าถาม โดยจะสัมภาษณ์กบั กลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีลกัษณะการบริโภคท่ีแตกต่าง
กนัตามแต่ละช่วงอาย ุกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 20 คน  

 
3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
การหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากส่ิงตีพิมพว์ิทยานิพนธ์จากสถาบนัต่างๆ และขอ้มูลท่ีไดจ้าก

อินเตอร์เน็ต (Internet) รวมถึงบทสัมภาษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีเก่ียวขอ้งกบัน ้าอดัลม  
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3.2 กลุ่มเป้ำหมำย  
กลุ่มเป้าหมายท่ีไดท้  าการศึกษาในงานวิจยัน้ี คือบุคคลทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลท่ีบริโภคน ้ าอดัลม รสโคล่า โดยไม่ไดร้ะบุตราสินคา้ และมีอายุอยู่ในช่วง 15-50 ปี 
จ านวนทั้งส้ิน 20 คน ซ่ึงแบ่งเป็น 2กลุ่มหลกั และแบ่งยอ่ยอีกตามช่วงอายเุป็น 4 กลุ่มยอ่ยเพื่อง่ายต่อ
การเก็บขอ้มูลดงัน้ี 

 กลุ่ม 1 คนรุ่นใหม่ : 15-30 ปี  จ  านวน 10 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
กลุ่ม A : 15-20 ปี จ  านวน 5 คน 
กลุ่ม B : 21-30 ปี จ  านวน 5 คน 

 กลุ่ม 2 คนรุ่นก่อน : 31-50 ปี  จ  านวน 10 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
กลุ่ม C : 31-40 ปี จ านวน 5 คน 
กลุ่ม D : 41-50 ปี จ  านวน 5 คน 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ส่วน 
ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary Research) โดยการศึกษาค้นควา้จาก

เอกสารวิชาการ ผลงานวิจยัประเภทต่างๆ รวมทั้งขอ้มูลคน้ควา้จากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน ามาใช้
สร้างพื้นฐานองคค์วามรู้ทางวิชาการเก่ียวกบัประวติัความเป็นมาของตราสินคา้โคก้ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคน ้ าอดัลม รวมถึงภาพรวมการแข่งขนัในตลาดน ้ าอดัลม เพื่อเป็นแนวทางในการน าไปสู่การ
สร้างเคร่ืองมือท่ีสามารถน าไปใชใ้นกระบวนการเก็บรวบรวมขอ้มูลอยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป 

ส่วนที่ 2 : การวิจยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงถือเป็นส่วนส าคญัท่ีสุดของงานวจิยัฉบบัน้ี เน่ืองจาก
ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัเชิงคุณภาพเป็นหลัก เพราะถือเป็นข้อมูลท่ีเป็น
ปัจจุบนัท่ีสุด 

ซ่ึงการวิจยัเชิงคุณภาพ เป็นการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยใช้
เคร่ืองมือการเช่ือมโยงอิสระ (Free Association) ในการด าเนินการสนทนา มุ่งเนน้บรรยากาศให้ผูถู้ก
สัมภาษณ์รู้สึกอิสระ สบาย และผ่อนคลาย เพื่อให้ผูถู้กสัมภาษณ์แสดงความเห็น ความรู้สึกออกมา
มากท่ีสุด 

การออกแบบการสัมภาษณ์มีลกัษณะไม่มีการก าหนดโครงสร้างของค าถามท่ีมีความ
ชดัเจนตายตวั โดยเป็นแต่เพียงการก าหนดแนวค าถามแบบเปิดกวา้ง หรือเป็นค าถามแบบปลายเปิด 
การถามมีความยดืหยุน่ และเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีความรู้และความช านาญ สามารถแสดงความคิดเห็น
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ไดห้ลากหลายแง่มุม โดยผูว้ิจยัจะคอยควบคุมให้กลุ่มด าเนินไปตามวตัถุประสงค์ โดยการกระตุน้
หรือหน่วงเหน่ียวหากกลุ่มมีการสนทนาท่ีชา้หรือเร็วไป และผูว้ิจยัสามารถท่ีจะด าเนินการสอบถาม 
ไล่เรียงขอ้มูล ขอ้เท็จจริง หรือรายละเอียดท่ีส าคญัและมีความน่าสนใจในแต่ละประเด็นของค าตอบ
จากผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายในมิติต่างๆทั้งเชิงกวา้งและเชิงลึก 

ผูว้ิจยัจะด าเนินการสัมภาษณ์ กลุ่มตวัอย่าง 4 กลุ่มย่อย เป็นระยะเวลา 10-20 นาทีต่อ
กลุ่ม หรือจนกระทั้งค  าตอบของกลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มเกิดการอ่ิมตวั ทั้งน้ีจะมีผูช่้วยวิจยัคอยช่วย
ด าเนินการจดัเตรียมอุปกรณ์ สถานท่ี บนัทึกเสียง และเก็บขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูถู้ก
สัมภาษณ์ในแบบฟอร์มท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการออกแบบไวแ้ลว้  ซ่ึงขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานท่ีอยูอ่าศยั เบอร์ติดต่อ ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์จะถูก
ใชก้รณีตอ้งการสอบถามเพิ่มเติมหากเกิดขอ้สงสัยในภายหลงัหรือพบวา่ค าตอบของผูถู้กสัมภาษณ์
นั้ นสามารถเช่ือมโยงไปสู่ส่ิงท่ีสนใจศึกษาเพิ่มเติมได้ เพื่อท่ีจะน าข้อมูลท่ีได้ มาด าเนินการ
ประมวลผลสู่ขอ้คน้พบต่อไป 

 
 

3.4 ระยะเวลำทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
งานวจิยัคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลา 3 เดือนตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ – เมษายน 2561  
 
 

3.5 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดขอ้มูล  (Typological Analysis) ในระดบั

จุลภาค ซ่ึงหลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) แลว้ ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ี
ได้มาจัดระบบโดยอาศัยหลักเกณฑ์  การจ าแนกข้อมูลระดับจุลภาคด้วยการวิเคราะห์ค าหลัก 
(Domain Analysis) และการวเิคราะห์สารระบบ (Taxonomy Analysis) ขอ้มูลท่ีไดจ้ะถูกน ามาท าการ
จ าแนกจดักลุ่มค าชุดหน่ึงให้อยู่ภายใตค้  าอีกชุดหน่ึง ซ่ึงค าดงักล่าวน้ีมีความหมายครอบคลุมค าชุด
นั้นๆหรือ อาศยัลกัษณะความสัมพนัธ์บางอยา่งของค าแต่ละค าท่ีน ามาใชจ้ดักลุ่ม โดยจะมุ่งเนน้แสดง
ใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่มค ายอ่ย ๆ ดว้ยกนัเองและค าหลกัในภาพรวมทั้งหมด 

หลงัจากนั้นจะใชว้ิธีถามความเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Panel Opinion) มาเพิ่มเติม
ในส่วนการวิเคราะห์เน้ือหา และน าเสนอผลการศึกษาแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) 
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3.6 สรุปขั้นตอนกำรวจิัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3.1 แสดงขั้นตอนการวจิยัแนวการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โคก้  

 
ผูว้จิยัไดก้  าหนดขั้นตอนการวจิยัโดยมี 6 ขั้นตอนดงัน้ี 
 
1. กำรศึกษำข้อมูลเบื้องต้นเกีย่วกบัทศันคติผู้บริโภคทีม่ีต่อตรำสินค้ำโค้ก 
การศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัทศันคติผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โคก้ โดยใช้ขอ้มูล

ปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) ต่อ
ผูบ้ริโภคโดยตรง และขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีใช้เป็นพื้นฐานความรู้เก่ียวกบั
เร่ืองท่ีต้องการศึกษาวิจยั เช่น ประวติัความเป็นมาของตราสินค้าโค้ก ภาพรวมธุรกิจน ้ าอัดลม 
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เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล เป็นตน้ โดยแหล่งท่ีมาจากขอ้มูลทุติยภูมิ 
คือ เอกสารวิชาการ ต ารา ตลอดจนผลงานวิจัยประเภทต่างๆ รวมทั้ งข้อมูลค้นคว้าทางส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
2. ก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย และขอบเขตงำนวจัิยทีต้่องกำรศึกษำ 
ในการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะท าการวิจยักบั

กลุ่มเป้าหมาย ณ ช่วงเวลาปัจจุบนั ระหวา่งเดือน กุมภาพนัธ์-เมษายน 2561 เป็นระยะเวลารวมทั้งส้ิน 
3 เดือน เพื่อเหมาะสมกบัระยะเวลาและงบประมาณท่ีจ ากดั กลุ่มเป้าหมาย คือ 20 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม
หลกั และแบ่งยอ่ยอีกตามช่วงอายเุป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน  

โดยกลุ่มเป้าหมายจะมาจากการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ไ ม่ ใ ช้ ค ว า ม น่ า จ ะ เ ป็ น  (Nonprobability  Samping Method) ห รื อ
กระบวนการของการสุ่มตวัอย่างท่ีค่าความน่าจะเป็นของการเลือกตวัอย่างในแต่ละหน่วยจาก
ประชากรไม่สามารถหาหรือก าหนดได ้  

 
3. เกบ็ข้อมูลจำกกลุ่มเป้ำหมำย  

แนวทางค าถามและขั้นตอนในการสัมภาษณ์ แบ่งเป็น 2 ส่วนหลกัๆ 
ส่วนที1่ : ค าถามเพื่อการคดัเลือกผูใ้หข้อ้มูล 
   ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูถู้กสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ สถานท่ีอยูอ่าศยั เบอร์ติดต่อ 
 ท่านมีพฤติกรรมการด่ืมน ้าอดัลมหรือไม่ ด่ืมบ่อยแค่ไหนต่ออาทิตย ์

 
วตัถุประสงค์หลกั คือ ตอ้งการเลือกคนท่ีบริโภคน ้ าอดัลม ในชีวิตประจ าวนั และท า

การจดักลุ่มตามช่วงอาย ุ
 

 ส่วนที2่ : ค าถามเพื่อการศึกษาทศันคติผูบ้ริโภคน ้าอดัลม ท่ีมีต่อตราสินคา้โคก้ 
 เม่ือนึกถึงตราสินคา้โคก้ ท่านนึกถึงอะไร 
 ท่านคิดหรือมีความรู้สึกอยา่งไรบา้ง ต่อตราสินคา้โคก้ 
 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไร ต่อตราสินคา้โคก้ 
 ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โคก้ เป็นอยา่งไรบา้ง 
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เม่ือผูถู้กสัมภาษณ์ตอบค าถามจนถึงระดบัเร่ิมอ่ิมตวั จะมีการกระตุน้เพิ่มเติมโดยต่อ
ยอดจากค าตอบท่ีผูถู้กสัมภาษณ์ไดต้อบมาในตอนตน้เพื่อขยายผลออกไปอีกระดบัหน่ึง 

 
4. รวบรวมข้อมูลด้วยเคร่ืองมือทีม่ีควำมน่ำเช่ือถือได้ 
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม แบบเปิดกวา้ง ไม่มี

โครงสร้าง เพื่อใหแ้ต่ละกลุ่มท่ีแบ่งตามช่วงอายไุวแ้ลว้สามารถแสดงความคิดเห็นดา้นทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้โคก้ ไดอ้ยา่งอิสระ และไดข้อ้มูลท่ีมีความเป็นจริงมากท่ีสุดโดยผูว้จิยัจะเป็นคนด าเนินการ
สัมภาษณ์ โดยใชร้ะยะเวลา 10-20 นาทีต่อกลุ่ม หรือจนกระทั้งค  าตอบอ่ิมตวั และมีผูช่้วยวิจยัท าการ
อดัเสียง จบัเวลา และเตรียมสถานท่ี อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่างๆต่อผูว้ิจยัและกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีถูกตอ้ง ครบถว้นท่ีสุด ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 

 
5. วเิครำะข้อมูล ควำมสัมพนัธ์ของผู้บริโภคทีม่ีต่อตรำสินค้ำโค้ก 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลไดค้รบถว้นแลว้ ทั้ง 4 กลุ่มย่อย ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีไดม้า

รวมเป็น 2 กลุ่มหลกัคือ คนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนเพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ การจดัระบบขอ้มูลโดย
อาศยัหลกัเกณฑ์ การวิเคราะห์ค าหลกั (DomainAnalysis) และการวิเคราะห์สารระบบ (Taxonomy 
Analysis) ขอ้มูลท่ีไดจ้ะถูกน ามาท าการจ าแนกจดักลุ่มค าและอาศยัลกัษณะความสัมพนัธ์บางอยา่ง
ของค าแต่ละค าท่ีน ามาใชจ้ดักลุ่ม โดยจะมุ่งเนน้แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่มค ายอ่ย ๆ 
ดว้ยกนัเองและค าหลกัในภาพรวมทั้งหมด รวมถึงมีการถามความเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Panel 
Opinion) มาเพิ่มเติมในส่วนการวเิคราะห์เน้ือหา  

 
6. สรุปผลและอภิปรำย 
สรุปผล อภิปรายผลการวิจยั และเสนอแนะแนวทางวา่ควรปรับปรุงพฒันาเพิ่มเติมใน

ส่วนใดบา้ง เพื่อผูท่ี้สนใจสามารถน าไปเพิ่มประสิทธิภาพต่อการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า
สืบไป 
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บทที ่4 

ผลทีไ่ด้จำกกำรศึกษำ 
 

 
 การศึกษาเร่ือง  ทัศนคติของผู ้บริโภค ต่อตราสินค้า โค้ก  ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพ เป็นการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) และเปิดโอกาสให้กลุ่มตวัอย่างตอบค าถามได้อย่างเป็นอิสระ เพื่อหาการเช่ือมโยง
แบบอิสระ (Free Association) แล้วน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ ซ่ึงการน าเสนอผลการวิเคราะห์
แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่ม 
2. ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ 
3. อภิปรายผลการวจิยั 
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงแต่ละกลุ่ม 
กลุ่มเป้าหมายท่ีไดท้  าการศึกษาในงานวิจยัน้ี มีอายุอยู่ในช่วง 15-50 ปี เป็นผูบ้ริโภค

น ้ าอดัลมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนทั้งส้ิน 20 คน ซ่ึงแบ่งเป็น 2กลุ่มหลกั และ
แบ่งยอ่ยอีกตามช่วงอายเุป็น 4 กลุ่มยอ่ยดงัน้ี 

 กลุ่ม 1 คนรุ่นใหม่ : 15-30 ปี  จ  านวน 10 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
กลุ่ม A : 15-20 ปี จ  านวน 5 คน 
กลุ่ม B : 21-30 ปี จ  านวน 5 คน 

 กลุ่ม 2 คนรุ่นก่อน : 31-50 ปี  จ  านวน 10 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ 
กลุ่ม C : 31-40 ปี จ านวน 5 คน 
กลุ่ม D : 41-50 ปี จ  านวน 5 คน 
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ตารางท่ี 4.1 สรุปขอ้มูลประชากรศาสตร์ของแต่ละกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
กลุ่ม A : อำยุ 15-20 ปี จ ำนวน 5 คน     
เพศชาย 1 คน(20%) และเพศหญิง 4 คน(80%) โดยทุกคนมีอาชีพนักศึกษาระดบัชั้น

ปริญญาตรี ส าหรับเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมท่ีช่ืนชอบคือโคก้ 4 คน(80%) และอ่ืนๆ 1 คน(20%)  โดยมี
ความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมอยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 2 คน(40%) และนานๆคร้ังจ านวน 3 คน
(60%) 

 
กลุ่มที ่B : อำยุ 21-30 ปี จ ำนวน 5 คน     
กลุ่ม B เป็นเพศหญิงทั้งหมด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 4 คน(80%) และอ่ืนๆ 1 คน

(20%)  โดยทั้งหมดมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ส าหรับเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมท่ีช่ืนชอบคือโคก้ 3 
คน(60%) และเป๊ปซ่ี 2 คน(40%)  โดยมีความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมอยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 1 
คน(20%) 3-5 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 3 คน(60%) และมากกวา่ 7 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 1 คน(20%) 

 

กลุม่ A

อาย ุ15-20 ปี

(จ านวนคน)

กลุม่ B

อาย ุ21-30 ปี

(จ านวนคน)

กลุม่ C

อาย ุ31-40 ปี

(จ านวนคน)

กลุม่ D

อาย ุ41-50 ปี

(จ านวนคน)

1 เพศ

ชาย 1 4 2 7 35%

หญงิ 4 5 1 3 13 65%

รวม 5 5 5 5 20 100%

2 ระดบัการศกึษา

ปรญิญาตรี 5 4 1 1 11 55%

ปรญิญาโท 4 4 8 40%

อืน่ๆ 1 1 5%

รวม 5 5 5 5 20 100%

3 อาชพี

นักเรยีน/นักศกึษา 5 5 25%

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกจิ 1 1 2 10%

พนักงานบรษัิทเอกชน 5 2 4 11 55%

อาชพีอสิระ 1 1 5%

อืน่ๆ 1 1 5%

รวม 5 5 5 5 20 100%

4 เครือ่งดืม่น า้อดัลมทีช่ ืน่ชอบ

โคก้ 4 3 3 10 50%

เป๊ปซี่ 2 1 1 4 20%

อืน่ๆ 1 1 4 6 30%

รวม 5 5 5 5 20 100%

5 ความถีใ่นการดืม่ตอ่อาทติย์

1-2 ครัง้ตอ่อาทติย์ 2 1 3 6 30%

3-5 ครัง้ตอ่อาทติย์ 3 2 5 25%

มากกวา่ 7 ครัง้ตอ่อาทติย์ 1 1 5%

นานๆครัง้ 3 5 8 40%

รวม 5 5 5 5 20 100%

หวัขอ้ล าดบัที่

รวม 

(จ านวนคน)

รวม 

(%)

กลุม่ตวัอยา่ง
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กลุ่มที ่C : อำยุ 31-40 ปี จ ำนวน 5 คน     
เพศชาย 4 คน(80%) และเพศหญิง 1 คน(20%) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 1 คน(20%) 

และปริญญาโท 4 คน(80%)  โดยมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 1 คน(20%)  พนกังานบริษทัเอกชน 
2 คน(40%)  อาชีพอิสระ 1 คน(20%)  และอ่ืนๆคือเป็นเจา้ของกิจการส่วนตวั 1 คน(20%)  ส าหรับ
เคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมท่ีช่ืนชอบคือโคก้ 3 คน(60%) เป๊ปซ่ี 1 คน(20%)  และอ่ืนๆ 1 คน(20%)  โดยมี
ความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมอยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 3 คน(60%) 3-5 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 2 
คน(40%) 

 
กลุ่มที ่D : อำยุ 41-50 ปี จ ำนวน 5 คน     
เพศชาย 2 คน(40%) และเพศหญิง 3 คน(60%) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 1 คน(20%) 

และปริญญาโท 4 คน(80%)  ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1 คน(20%)  และ
พนกังานบริษทัเอกชน 4 คน(80%) ส าหรับเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมท่ีช่ืนชอบคือ เป๊ปซ่ี 1 คน(20%)  และ
อ่ืนๆ 4 คน(80%)  โดยทั้งหมดมีความถ่ีในการด่ืมน ้าอดัลมนานคร้ังๆเท่านั้น 

 
สรุปกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด : อำยุ 15-50 ปี จ ำนวน 20 คน 
เพศชาย 7 คน(35%) เพศหญิง 13 คน(65%) มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 11 คน(55%) 

ปริญญาโท 8 คน(40%) อ่ืนๆ 1 คน(5%) ซ่ึงมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 11 คน(55%) มากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 5 คน(25%) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 2 คน(10%) อาชีพอิสระ 1 
คน(5%) และอ่ืนๆ 1 คน(5%) ตามล าดบั ส าหรับเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมท่ีช่ืนชอบคือ โคก้ 10 คน(50%) 
เป๊ปซ่ี 4 คน(20%) และอ่ืนๆ 6 คน(30%) โดยมีความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลม  1-2 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 
6 คน(30%) 3-5 คร้ังต่ออาทิตยจ์  านวน 5 คน(25%) มากกว่า 7 คร้ังต่ออาทิตย ์1 คน(5%) และนานๆ
คร้ัง 8 คน(40%) 

 
 

4.2 ทศันคติของกลุ่มตัวอย่ำงทีม่ต่ีอตรำสินค้ำ โค้ก 
จากการเก็บขอ้มูลการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เป็นการใชค้  าถามปลายเปิดเพื่อ

เช่ือมโยงความคิดอย่างอิสระ (Free Association) เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้
โคก้ โดยใช้ระยะเวลาการสัมภาษณ์ 10 – 20 นาทีต่อกลุ่ม โดยมีตวัอยา่งค าถามหลกัเพื่อเช่ือมโยงถึง
ทศันคติต่อตราสินคา้โคก้ ดงัน้ี 

 เม่ือนึกถึงตราสินคา้โคก้ ท่านนึกถึงอะไร 
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 ท่านคิดหรือมีความรู้สึกอยา่งไรบา้ง ต่อตราสินคา้โคก้ 
 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไร ต่อตราสินคา้โคก้ 
 ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โคก้ เป็นอยา่งไรบา้ง 
ผู ้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลและน ามาจ าแนกข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ค าหลัก 

(Domain Analysis) โดยได้จ  าแนกค าหลักออกเป็น 4 กลุ่มคือ ความรู้ การรับรู้ ความเช่ือ และ
ความรู้สึก ตามทฤษฎีเร่ืองทศันคติ และน าขอ้มูลท่ีไดม้าจดักลุ่มย่อยอีกทีให้อยู่ภายใตค้  าหลกั โดย
อาศยัลกัษณะความสัมพนัธ์มาใชใ้นการจดักลุ่ม  

 
4.2.1 ทศันคติของกลุ่มตัวอย่ำงทีม่ีต่อตรำสินค้ำ โค้ก 
จากขอ้มูลการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) ทั้ง 4 กลุ่มยอ่ย ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนก

ค าหลกัเก่ียวกบัทศันคติออกเป็น 4 กลุ่มคือ ความรู้ การรับรู้ ความเช่ือ และความรู้สึก ตามทฤษฎีเร่ือง
ทศันคติ ภายใตค้  าหลกัสามารถแบ่งเป็นกลุ่มค าย่อยได้ 15 กลุ่ม ดงัน้ี น ้ าอดัลม, บรรจุภณัฑ์, ช่อง
ทางการขาย, การกระจายสินคา้, บริษทั, ภาพลกัษณ์แบรนด,์ กิจกรรม/เทศกาล, การส่ือสารการตลาด
, รสชาติ, กลุ่มลูกคา้, การประยกุตใ์ช,้ อ่ืนๆ, สุขภาพ, ช่ือเสียงแบรนด ์และ อารมณ์ 

 
ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ 

 
 
จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด สามารถน ามาแยกค าหลกัไดด้งัน้ี 
โดยภายใตค้  าหลกั “ความรู้” มี 5 กลุ่มค าย่อย คือ น ้ าอดัลม, บรรจุภณัฑ์, ช่องทางการ

ขาย, การกระจายสินคา้ และ บริษทั ซ่ึงหากนบัรวมความถ่ีในการพูดถึงซ ้ าดว้ย คิดเป็น 16% ท่ีอยู่
ภายใตค้  าหลกั ความรู้ 

ภายใตค้  าหลกั “การรับรู้” มี 7 กลุ่มค าย่อยคือ ภาพลกัษณ์แบรนด์, กิจกรรม/เทศกาล, 
การส่ือสารการตลาด, รสชาติ, กลุ่มลูกคา้, การประยุกตใ์ช้ และ อ่ืนๆ ซ่ึงหากนบัรวมความถ่ีในการ
พูดถึงซ ้ าดว้ย คิดเป็น 57% ท่ีอยูภ่ายใตค้  าหลกั การรับรู้ 

 ภายใตค้  าหลกั “ความเช่ือ” มี 2 กลุ่มค าย่อยคือ สุขภาพ และ ช่ือเสียงแบรนด์ ซ่ึงหาก
นบัรวมความถ่ีในการพูดถึงซ ้ าดว้ย คิดเป็น 16% ท่ีอยูภ่ายใตค้  าหลกั ความเช่ือ 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ รวม

คนรุน่ใหม่ 128 15% 58% 14% 13% 100%

คนรุน่กอ่น 146 17% 57% 18% 8% 100%

รวม 272 16% 57% 16% 11% 100%

ทศันคต ิ(%)

ทศันคต ิ(จ านวนค า)ผูบ้รโิภค
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 ภายใตค้  าหลกั “ความรู้สึก” มี 1 กลุ่มค ายอ่ยคือ อารมณ์ ซ่ึงหากนบัรวมความถ่ีในการ
พูดถึงซ ้ าดว้ย คิดเป็น 11% ท่ีอยูภ่ายใตค้  าหลกั ความเช่ือ 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ โดยวงเล็บคือความถ่ี
ของค าซ ้ า  

 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

1. น า้อดัลม 6. ภาพลกัษณ์แบรนด์ 13. สขุภาพ 15. อารมณ์

เครือ่งดมืน ้าอดัลม แบรนดด์ัง ความหวาน (2) กระหายน ้า (3)

น ้าโคล่า แบรนดท์ีม่มีายาวนาน (2) น ้าตาล (2) ซา่ (4)

น ้าด า (3) แบรนดป์ระเทศอเมรกิา น ้าตาลขึน้ รสชาตซิา่

น ้าอดัลม (2) แบรนดร์ะดับประเทศ (2) น ้าตาลเยอะ จดืกวา่เป๊ปซี่

สนิคา้น ้าอดัลม แบรนดร์ะดับโลก (4) คนอว้น ซา่กวา่เป๊ปซี่

แบรนดอ์นัดับ 1 ของน ้าอดัลม อว้น (2) ชืน่ใจ

2. บรรจุภณัฑ์ บรษัิทยักษ์ใหญ่ น ้าหนัก ขึน้ สดชืน่ (3)

Recycle องคก์รใหญ ่(2) เบาหวาน (2) สังสรรค์

กระป๋อง (4) ฝร่ัง ความ International กดักระเพาะ สนุกสนาน

ขวดแกว้ (3) แบรนด ์CocaCola ความดัน (2) มแีรง กระป้ีกระเปรา่

ขวดพลาสตกิ แบรนด ์Est ฟันผ ุ เตน้

ขวดใหญ่ แบรนด ์Fanta โรค นอนไมห่ลับ

น าฝาไปเล่นหมากฮอต แบรนด ์Pepsi (4) โรคกระเพาะ (2) หายงว่ง

ฝาจบี (2) แบรนด ์Sprite ตัวแตก เมา

Packaging (2) สนิคา้ขายดี โทษเยอะ รูส้กึห่วงเด็กทีก่นิ

แบรนดแ์ข็งแกรง่ เจ็บป่วย เรอ

3. ชอ่งทางการขาย การสรา้งแบรนดด์ี โคก้ท าความสะอาด สะอึ๊ก 

KFC เม็ดเงนิ marketing เยอะ โคก้ลา้งหอ้งน ้า เสยีงเรอ

Mcdonald's (2) เงนิสะพัด โคเคน อยากรว่มงาน

Pizza นวตักรรม เด็กกนิเร็วขึน้ อรอ่ย

SevenEleven (2) คูแ่ข่ง (การแข่งขันสูง) Fastfood (2) อารมณ์ดี

การคนืขวด สโลแกน ยาแกไ้อ กระป๋องเปิดยาก

ตูก้ดน ้า Logo สุขภาพ (2)

ตูก้ดน ้า Postmix Logo บนกระเป๋า ความหลอกลวง

ตูน้ ้าอดัลม Logo บนเสือ้

ตูห้ยอดเหรยีญ Logo ม ีFont ทีล่ืน่ไหล 14. ชือ่เสยีงแบรนด์

ภัตตาคาร สัญลักษณ์ ความคลั่งไคลใ้นแบรนด์

รา้นขายของช า สัญลักษณ์เกา่ๆ ความจงรักภัคดตี่อแบรนด์

รา้นโชวห์่วย สายการบนิ Aia Asia ชว่งเวลาแห่งความสุข

รา้นเหลา้ สแีดง (3) ทุกคนตอ้งเคยกนิ

รา้นอาหาร (2) สแีดงขาว รูจั้กกนัทุกวยั

รา้นอาหารขา้งทาง Classic

7. กจิกรรม/เทศกาล เกา่และเกา๋

4. การกระจายสนิคา้ Party (3) ขวดเกา่

รถขนส่ง รถโคก้สแีดง Fashion ของสะสม

Premium Price ของสะสมที่ Classic

5. บรษิทั กลางวนั หลอกลวง

ไทยน ้าทพิย์ ชว่งเวลาตอนเทใส่แกว้ แลว้ฟู่ ราคาขึน้

หาดทพิย์ บอลโลก

ทมีฟตุบอล Liverpool

ทมีฟตุบอล Man U

ฤดูรอ้น (3)

สงกรานต์

ทะเล (2)

เพือ่น

เพือ่นรว่มทาง

การเดนิทาง

เสยีงดังป๊อกตอนเปิด

อาหารกนิพรอ้มน ้าอดัลม

Buffet

กนิคูอ่าหาร

กนิพรอ้มขา้ว

อาหารแซบ

อาหารเลีย่น

สม้ต า (3)

ทศันคติ
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ตารางท่ี 4.3 แสดงข้อมูลทศันคติของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก โดยวงเล็บคือ
ความถ่ีของค าซ ้ า (ต่อ) 

 
 
 
 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

กนิเป็น mixer

กนิผสมเหลา้

น ้าแข็ง (3)

ไอตมิน ้าแข็งใส

โรงหนัง

Popcorn

8. การสือ่สารการตลาด

Campaign (2)

Campaign ชือ่บนกระป๋อง (2)

Concert

Logo

กจิกรรมเยอะ

Sponsor

Presenter (3)

Presenter ทีไ่มใ่ชด่ารา

ดารา  (2)

นักรอ้ง

โฆษณา (2)

โฆษณา Online

โฆษณา วทิยู

โฆษณา สือ่ social

โฆษณา เอา Fanta องุน่คนืมา

โฆษณาทวีี

โฆษณาเมอืงนอกCokeตบกบัPepsi

ป้ายโฆษณา

ความสัมพันธ์

สังคม

ครอบครัว  (2)

เพือ่น  (2)

กฬีา  (2)

สนามฟตุบอล  (2)

นักกฟีาฟตุบอล

Dreamworld

สวนสยาม

Promotion (4)

ชงิโชค (2)

ซือ้ 2 ขวดแถม สแตมป์

ซือ้ 2 แถม 1

ราคาถกู

แพคคูสุ่ดคุม้

ของแถม (2)

ของพรเีมีย่ม

ฝาแลกส่วนลด

เสือ้ยดื

รม่โคก้

9. รสชาติ

Coke Light

Coke Zero (2)

Coke สใีสของต่างประเทศ

Coke ใส่เกลอื

โคก้ 0% แคลลอรี่

โคก้รสพชี

10. กลุม่ลกูคา้

Fanpage ของกลุม่คนมอีายุ

Fanpage ของโคก้

Fanpage Pepsi

ทศันคติ
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ตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ท่ีมีต่อตราสินคา้ โคก้ โดยวงเล็บคือความถ่ี
ของค าซ ้ า (ต่อ) 

 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง ไดก้ล่าวถึง “ ความรู้” ทัว่ไปเก่ียวกบัน ้ าอดัลม เม่ือ

นึกถึงตราสินคา้โคก้ ก็จะมีการกล่าวถึงวา่เป็น น ้าอดัลม หรือ น ้าด า เป็นส่วนใหญ่ กลุ่มค ายอ่ย บรรจุ
ภณัฑ์ ไดก้ล่าวถึง กระป๋อง ขวดแกว้ และฝาจีบ เป็นหลกั ส าหรับช่องทางการขาย กลุ่มตวัอยา่งจะมี
ความถ่ีในการกล่าวถึง ช่องทางการขาย ณ จุดขาย (ON PREMISE) เช่น แมคโดนลัด ์ร้านอาหาร ร้าน
เหล้า มากกว่าการขายผ่านร้านค้าปลีก (OFF PREMISE)  เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น อย่างเห็นได้ชัด 
ส าหรับกลุ่มค าย่อย การกระจายสินคา้ เช่น รถโคก้ รถขนส่งสีแดง นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างมีการ
กล่าวถึงกลุ่มค ายอ่ย บริษทั คือ ไทยน ้าทิพย ์และหาดทิพย ์

ดา้น “การรับรู้” กลุ่มตวัอยา่งสามารถรับรู้ถึง  ภาพลกัษณ์ของแบรนด์สินคา้ ในทางท่ีดี
อย่างชัดเจนว่า ตราสินคา้โคก้เป็นแบรนด์สินคา้ระดบัโลก แบรนด์สินคา้ท่ีมีมายาวนาน แบรนด์
สินค้าอันดับ 1 ของน ้ าอัดลม และมีความถ่ีสูงในการเช่ือมโยงไปถึงแบรนด์คู่แข่งอย่าง เป๊ปซ่ี  
นอกจากน้ีไดมี้การกล่าวถึงสัญลกัษณ์และโลโกใ้นทางท่ีดีคือ โลโกท่ี้มีตวัอกัษรท่ีล่ืนไหล โลโกบ้น
เส้ือ หรือกระเป๋า และเช่ือมโยงไปถึง สีแดง ซ่ึงเป็นสีของตราสินคา้โคก้จากจุดน้ีจะสังเกตไดว้า่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความสนใจและภาคภูมิใจต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ในส่วนของ กิจกรรมหรือเทศกาล กลุ่ม
ตวัอย่างมีความถ่ีสูงในการกล่าวถึงและเช่ือมโยงตราสินคา้โคก้ กบัปาร์ต้ี ฤดูร้อน ทะเล ส้มต าและ
น ้ าแข็ง นอกจากน้ีมีการเช่ือมโยงถึงม้ืออาหารต่างๆ การเดินทาง และกีฬา ส าหรับกลุ่มค าย่อยดา้น
การส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ถึง โปรโมชัน่ มากท่ีสุด และมีการยกตวัอยา่งโปรโมชัน่ เช่น 
การชิงโชค ของแถม แพค็สุดคุม้ และมีการกล่าวถึง แคมเปญ โดยเฉพาะแคมเปญท่ีมีช่ือบนกระป๋อง
โคก้ โฆษณา พรีเซนเตอร์ ดารา รวมถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพื่อน ครอบครัว สังคม กีฬา และ

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

คนรุน่ใหม่

เจาะกลุม่วยัรุน่

วยัรุน่

สมยัเยาวว์ยั

DIY

ทีป่ลูกตน้ไม ้

ผา้ใบ

พลาสตกิ

หุน้ตก

11. การประยุกตใ์ช้

เมนูอาหาร

ขาหมตูม้โคก้

คลปิน ้ายาลา้งหอ้งน ้า

ผสมเหลา้

12. อืน่ๆ

ทีเ่ปิดขวด

ผมสโีคก้

ทศันคติ
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สถานท่ีในการท ากิจกรรม เช่น สนามกีฬา สวนสยามและดรีมเวิลด์ ในส่วนของกลุ่มค าย่อย ดา้น
รสชาติ กลุ่มตวัอยา่งนึกถึง Coke Zero มากท่ีสุด และมีการกล่าวถึงรสชาติท่ีหลากหลายของโคก้ เช่น 
Coke Light โคก้รสพีช โคก้ 0% แคลลอร่ี กลุ่มค ายอ่ย กลุ่มลูกคา้ มีการกล่าวถึง Fangpage ในหลาย
ช่วงอายุ เช่น กลุ่มคนมีอายุ คนรุ่นใหม่ วยัรุ่น แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าตราสินคา้โคก้มี
กลุ่มลูกคา้อยูใ่นหลายช่วงอาย ุในส่วนของกลุ่มค ายอ่ยดา้นการประยุกตใ์ช ้คือ เมนูอาหาร ขาหมูตม้
โคก้ กลุ่มค ายอ่ยอ่ืนๆ คือ ท่ีเปิดขวด และผมสีโคก้ 

กลุ่มค าหลกั “ความเช่ือ” กลุ่มตวัอยา่งมีความเช่ือต่อสุขภาพ โดยกล่าวถึงโรคต่างๆ เช่น 
โรคกระเพาะ ความดนั ทั้งน้ีมีความถ่ีมากในการกล่าวถึงโรคอว้น คนอว้น เบาหวาน น ้าหนกัข้ึน โดย
มีการเช่ือมโยงไปถึง ความหวาน น ้าตาล น ้าตาลเยอะ และน ้าตาลข้ึน จะสังเกตเห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งได้
มีการเช่ือมโยงโคก้กบัความหวาน และเช่ือมโยงความหวานไวก้บัโรคต่างๆ ในทางกลบักนักลุ่ม
ตวัอย่างมีความเช่ือในทางท่ีดีต่อ ช่ือเสียงของแบรนด์ สังเกตไดจ้ากมีความเช่ือว่า ผูบ้ริโภคมีความ
คลัง่ไคลแ้บรนด ์จงรักภกัดีต่อแบรนด ์และมีการสะสมของสะสมสินคา้ต่างๆของตราสินคา้โคก้ 

ดา้น “ความรู้สึก” ในดา้นอารมณ์ กลุ่มตวัอย่างนึกถึง กระหายน ้ า ความซ่า และความ
สดช่ืน เป็นหลกั โดยการกล่าวถึงการกระหายน ้ า เป็นไปในเชิงบวกเพราะจากการสังเกตเม่ือกลุ่ม
ตวัอยา่งนึกถึงตราสินคา้โคก้ ก็กระหายน ้าข้ึนมาทนัทีเพราะอยากด่ืมน ้าโคก้ นอกจากน้ีมีอารมณ์อ่ืนๆ 
เช่น สนุกสนาน กระป้ีกระเปร่า อร่อย และอารมณ์ดี 

สรุปกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โคก้ในทุกดา้น ไม่วา่จะเป็น “ความรู้” “การ
รับรู้” “ความเช่ือ” และ “ความรู้สึก” โดยเฉพาะการรับรู้ทางดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กิจกรรม 
หรือการส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอยา่งสามารถกล่าวถึงรายละเอียด เช่น ตวัอยา่งแคมเปญ ตวัอยา่ง
โฆษณาท่ีจดจ าได ้หรือสถานท่ีๆร่วมท ากิจกรรมกบัตราสินคา้โคก้ไดเ้ป็นอย่างดี ทั้งน้ีมีเพียงความ
เช่ือ ดา้นสุขภาพ เท่านั้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการเช่ือมโยงไปถึงโรคต่างๆ ผา่นการเช่ือมโยงของน ้ าตาล
ไปสู่ตราสินคา้โคก้ 

 
4.2.2 ทศันคติของกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีม่ีต่อตรำสินค้ำ โค้ก  
ผูว้ิจยัได้ท าการสนทนากลุ่ม A วนัท่ี 3 มีนาคม 2561 เวลา 22.00 น. สถานท่ีเมเจอร์รัช

โยธิน โดยใชเ้วลาประมาณ 15 นาที  
ผูว้ิจยัได้ท าการสนทนากลุ่ม B วนัท่ี 8 มีนาคม 2561 เวลา 19.00 น. สถานท่ี ออฟฟิต

ยา่นเอกมยั โดยใชเ้วลาประมาณ 10 นาที  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงข้อมูลทศันคติของกลุ่ม 1 : อายุ 15-30 ปี ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก โดยวงเล็บคือ
ความถ่ีของค าซ ้ า  

 
 

 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

1. น า้อดัลม 5. รสชาติ 11. สขุภาพ 13. อารมณ์

น ้าด า Coke Zero ความหวาน กระหายน ้า (2)

น ้าอดัลม Coke Light น ้าตาล ซา่ (2)

น ้าโคล่า Coke สใีสของต่างประเทศ น ้าตาลขึน้ จดืกวา่เป๊ปซี่

Coke ใส่เกลอื อว้น ซา่กวา่เป๊ปซี่

2. บรรจุภณัฑ์ โรค สะอึ๊ก 

ฝาจบี 6. ภาพลกัษณ์แบรนด์ ตัวแตก เรอ

กระป๋อง (2) แบรนดร์ะดับประเทศ (2) ความดัน เมา

ขวดแกว้ (2) แบรนดป์ระเทศอเมรกิา โรคกระเพาะ นอนไมห่ลับ

ขวดพลาสตกิ แบรนดร์ะดับโลก (2) กดักระเพาะ สนุกสนาน

Packaging แบรนดด์ัง ฟันผ ุ เตน้

Recycle องคก์รใหญ่ มแีรง กระป้ีกระเปรา่

แบรนด ์Pepsi (2) 12. ชือ่เสยีงแบรนด์ อรอ่ย

3. ชอ่งทางการขาย แบรนด ์Fanta ความคลั่งไคลใ้นแบรนด์ ชืน่ใจ

รา้นโชวห์่วย แบรนด ์CocaCola ความจงรักภัคดตี่อแบรนด์ สดชืน่

รา้นอาหาร ฝร่ัง ความ International ชว่งเวลาแห่งความสุข หายงว่ง

รา้นขายของช า สแีดง (2) เกา่และเกา๋

SevenEleven สัญลักษณ์ Classic

KFC สัญลักษณ์เกา่ๆ ของสะสม

Mcdonald's Logo ของสะสมที่ Classic

ตูก้ดน ้า Logo บนเสือ้ ขวดเกา่

Logo บนกระเป๋า

4. การกระจายสนิคา้ Logo ม ีFont ทีล่ืน่ไหล

รถขนส่ง รถโคก้สแีดง

7. กลุม่ลกูคา้

Fanpage ของกลุม่คนมอีายุ

Fanpage ของโคก้

Fanpage Pepsi

วยัรุน่

8. กจิกรรม/เทศกาล

ฤดูรอ้น

สงกรานต์

Party (2)

Fashion

ชว่งเวลาตอนเทใส่แกว้ แลว้ฟู่

เสยีงดังป๊อกตอนเปิด

กนิพรอ้มขา้ว

Buffet

สม้ต า (2)

น ้าแข็ง

กนิเป็น mixer

กนิผสมเหลา้

9. การสือ่สารการตลาด

Concert

Campaign

โฆษณา

ป้ายโฆษณา

โฆษณาเมอืงนอกCokeตบกบัPepsi

โฆษณา เอา Fanta องุน่คนืมา

Presenter (2)

ดารา

Presenter ทีไ่มใ่ชด่ารา

ความสัมพันธ์

เพือ่น (2)

ครอบครัว (2)

สังคม

ทศันคติ
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ตารางท่ี 4.4 แสดงข้อมูลทศันคติของกลุ่ม 1 : อายุ 15-30 ปี ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก โดยวงเล็บคือ
ความถ่ีของค าซ ้ า (ต่อ) 

 
 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่ม 1 คนรุ่นใหม่ มี “ความรู้” ทัว่ไปเก่ียวกบัน ้ าอดัลม บรรจุ

ภณัฑ์ และช่องทางการขายทั้งแบบขายผา่นร้านคา้ปลีก (OFF PREMISE) เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ ร้าน
ขายของช า และช่องทางการขาย ณ จุดขาย (ON PREMISE) เช่น เคเอฟซี แมคโดนลัด์ แสดงให้เห็น
ว่ากลุ่มตัวอย่างน้ีนึกถึงช่องทางการขายแบบสมัยใหม่เป็นหลัก (Modern Trade) และได้มีการ
กล่าวถึงช่องทางการกระจายสินคา้หรือการขนส่ง คือ รถโคก้สีแดง 

ด้าน “การรับรู้” กลุ่มตวัอย่างสามารถรับรู้ว่าตราสินคา้โคก้ มีหลายหลายรสชาติให้
เลือกทั้งในประเทศและต่างประเทศ เช่น Coke Zero Coke Light  Coke สีใสของต่างประเทศ หรือ 
Coke ใส่เกลือ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างรับรู้ถึงความหลากหลายในเร่ืองรสชาติของตราสินคา้
โค้ก และมีแนวโน้มในการช่ืนชอบทดลองสินค้าใหม่ๆ ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์สินคา้กลุ่ม
ตวัอย่างรับรู้ว่า ตราสินค้าโค้กเป็นแบรนด์สินค้าระดับโลก มีความเป็นสากล (Internation) และ
เช่ือมโยงไปถึงแบรนด์อ่ืนๆ เช่น เป๊ปซ่ี และแฟนตา้ นอกจากน้ีไดมี้การกล่าวถึงสัญลกัษณ์และโลโก ้
ในทางท่ีดีคือ โลโกท่ี้มีตวัอกัษรท่ีล่ืนไหล โลโกบ้นเส้ือ หรือกระเป๋า และมีการเช่ือมโยงถึง สีแดง 
ส่ือถึงการท่ีมีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามสนใจและภาคภูมิใจต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งยงัมีการกล่าวถึง
กลุ่มค ายอ่ยคือ กลุ่มลูกคา้ เช่น Fanpage ของกลุ่มคนท่ีมีอายแุละกลุ่มวยัรุ่น รวมถึง Fanpage ของเป๊ป
ซ่ี  แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งรับรู้วา่ตราสินคา้โคก้มีกลุ่มลูกคา้อยูใ่นหลายช่วงอายุ และเม่ือนึกถึง
ตราสินค้าโค้กก็จะมีการเช่ือมโยงไปถึงแบรนด์คู่แข่งอย่างเป๊ปซ่ีด้วย ในส่วนของกิจกรรมหรือ
เทศกาล กลุ่มตวัอยา่งสามารถรับรู้และเช่ือมโยงตราสินคา้โคก้ เขา้กบัปาร์ต้ีหรือม้ืออาหารต่างๆ รวม
ไปถึงการบริโภคเป็น Mixer บริโภคผสมเหลา้ และมีการกล่าวถึงฤดูร้อน และเทศกาลสงกรานต ์จะ
เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งน้ีมีการเช่ือมโยงสินคา้เขา้กบักิจกรรมหรือเทศกาลท่ีมุ่งเนน้ความสนุกสนานเป็น
หลกั ส าหรับกลุ่มค ายอ่ยดา้นการส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ถึง โปรโมชัน่ เช่น ชิงโชค ของพ

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

สนามฟตุบอล

กฟีา

กระป๋อง Campaign ชือ่บนกระป๋อง

Promotion (2)

สวนสยาม

Dreamworld

ชงิโชค

ฝาแลกส่วนลด

ซือ้ 2 แถม 1

ของพรเีมีย่ม

ของแถม (2)

ราคาถกู

10. อืน่ๆ

ผมสโีคก้

ทีเ่ปิดขวด

ทศันคติ
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รีเม่ียม ของแถม และความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพื่อน ครอบครัว สังคม ท่ีถูกส่ือสารผา่นโฆษณาไดเ้ป็น
อยา่งดี สังเกตจากการท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดมี้การยกตวัอยา่งโฆษณาท่ีจดจ าได ้เช่น โฆษณาแฟนตา้องุ่น 
(เอาแฟนตา้องุ่นคืนมา) หรือโฆษณาของต่างประเทศท่ีโคก้ตบกบัเป๊ปซ่ี และกล่าวถึง Presenter ท่ี
ไม่ใช่ดารา แคมเปญ และสถานท่ีท่ีเช่ือมโยงถึงโปรโมชัน่และแคมเปญ เช่น ดรีมเวลิดห์รือสวนสยาม 
แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่ง มีการรับรู้ดา้นการส่ือสารการตลาดท่ีลึกและละเอียด  

กลุ่มค าหลกั “ความเช่ือ” กลุ่มตวัอย่างมีความเช่ือในดา้นลบต่อสุขภาพ สังเกตไดจ้าก
การกล่าวถึงน ้ าตาล และโรคต่างๆ ไม่วา่จะเป็น โรคอว้น ความดนั โรคกระเพาะ และอ่ืนๆ แต่กลุ่ม
ตวัอยา่งยงัมีความเช่ือในทางท่ีดีต่อ ช่ือเสียงของแบรนด ์สังเกตไดจ้ากมีความเช่ือวา่ ผูบ้ริโภคมีความ
คลัง่ไคลแ้บรนด ์จงรักภกัดีต่อแบรนด ์และมีการสะสมของสะสมต่างๆของตราสินคา้โคก้ 

ด้าน “ความรู้สึก” ในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าโค้ก กลุ่ม
ตวัอยา่งนึกถึง ความหิว และความซ่า ความสนุกสนาน ช่ืนใจ สดช่ืน หายง่วง การเตน้ร า เป็นตน้  

 
4.2.3 ทศันคติของกลุ่มคนรุ่นก่อนทีม่ีต่อตรำสินค้ำ โค้ก  
ผูว้ิจยัไดท้  าการสนทนากลุ่ม C วนัท่ี 17 มีนาคม 2561 เวลา 15.00 น. สถานท่ี โรงแรม

โฟร์วงิส์ สุขมุวทิ 26 โดยใชเ้วลาประมาณ 20 นาที  
ผูว้ิจยัไดท้  าการสนทนากลุ่ม D วนัท่ี 17 มีนาคม 2561 เวลา 17.00 น. สถานท่ี โรงแรม

โฟร์วงิส์ สุขมุวทิ 26 โดยใชเ้วลาประมาณ 25 นาที  
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ตารางท่ี 4.5 แสดงข้อมูลทศันคติของกลุ่ม 2 : อายุ 31-50 ปี ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก โดยวงเล็บคือ
ความถ่ีของค าซ ้ า  

 
 
 
 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

1. น า้อดัลม 5. รสชาติ 12. สขุภาพ 14. อารมณ์

เครือ่งดมืน ้าอดัลม โคก้ 0% แคลลอรี่ Fastfood (2) ซา่ (2)

น ้าอดัลม โคก้รสพชี น ้าตาล รสชาตซิา่

สนิคา้น ้าอดัลม Coke Zero น ้าตาลเยอะ กระหายน ้า

น ้าด า (2) ความหวาน เสยีงเรอ

6. ภาพลกัษณ์แบรนด์ เบาหวาน (2) สังสรรค์

2. บรรจุภณัฑ์ องคก์รใหญ่ ความอว้น สดชืน่ (2)

กระป๋อง (2) แบรนดร์ะดับโลก (2) คนอว้น อารมณ์ดี

ขวดใหญ่ แบรนดท์ีม่มีายาวนาน (2) น ้าหนัก ขึน้ รูส้กึห่วงเด็กทีก่นิ

ขวดแกว้ แบรนดอ์นัดับ 1 ของน ้าอดัลม เจ็บป่วย กระป๋องเปิดยาก

ฝาจบี บรษัิทยักษ์ใหญ่ โรคกระเพาะ อยากรว่มงาน

น าฝาไปเล่นหมากฮอต แบรนด ์Pepsi (2) โคเคน

Packaging แบรนด ์Est ความดัน

แบรนด ์Sprite ยาแกไ้อ

3. ชอ่งทางการขาย การสรา้งแบรนดด์ี โคก้ลา้งหอ้งน ้า

Seven Eleven แบรนดแ์ข็งแกรง่ โคก้ท าความสะอาด

Mcdonald's สนิคา้ขายดี สุขภาพ (2)

Pizza คูแ่ข่ง (การแข่งขันสูง) ความหลอกลวง

รา้นอาหารขา้งทาง เม็ดเงนิ marketing เยอะ โทษเยอะ

รา้นอาหาร เงนิสะพัด เด็กกนิเร็วขึน้

ภัตตาคาร สายการบนิ Aia Asia

รา้นเหลา้ นวตักรรม 13. ชือ่เสยีงแบรนด์

ตูน้ ้าอดัลม สโลแกน ราคาขึน้

ตูห้ยอดเหรยีญ สแีดง หลอกลวง

ตูก้ดน ้า Postmix สแีดงขาว รูจั้กกนัทุกวยั

การคนืขวด ทุกคนตอ้งเคยกนิ

7. กลุม่ลกูคา้

4. บรษิทั คนรุน่ใหม่

ไทยน ้าทพิย์ เจาะกลุม่วยัรุน่

หาดทพิย์ สมยัเยาวว์ยั

8. การประยุกตใ์ช้

คลปิน ้ายาลา้งหอ้งน ้า

ขาหมตูม้โคก้

เมนูอาหาร

ผสมเหลา้

9. กจิกรรม/เทศกาล

บอลโลก

ทมีฟตุบอล Liverpool

ทมีฟตุบอล Man U

Party

ฤดูรอ้น (2)

ทะเล (2)

เพือ่น

เพือ่นรว่มทาง

การเดนิทาง

กลางวนั

กนิคูอ่าหาร

อาหารกนิพรอ้มน ้าอดัลม

อาหารแซบ

อาหารเลีย่น

สม้ต า

โรงหนัง

Popcorn

Premium Price

ทศันคติ
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ตารางท่ี 4.5 แสดงข้อมูลทศันคติของกลุ่ม 2 : อายุ 31-50 ปี ท่ีมีต่อตราสินค้า โค้ก โดยวงเล็บคือ
ความถ่ีของค าซ ้ า (ต่อ) 

 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุ่ม 2 คนรุ่นก่อน ไดก้ล่าวถึง “ ความรู้” ทัว่ไปเก่ียวกบัน ้าอดัลม 

บรรจุภณัฑ์ และช่องทางการขายแบบ ณ จุดขาย (ON PREMISE) เป็นหลกั เช่น ร้านพิซซ่า แมค
โดนลัด์ ร้านอาหารขา้งทาง โดยกล่าวถึงช่องทางการขายแบบขายผา่นร้านคา้ปลีก (OFF PREMISE) 
เพียงท่ีเดียว คือ เซเวน่อีเลฟเวน่ แต่ท่ีแตกต่างจากกลุ่ม1 คนรุ่นใหม่ คือ กลุ่มน้ีมีการกล่าวถึง ตูห้ยอด
เหรียญ ตูก้ดน ้ าอดัลม ตูก้ดน ้ า Postmix เพิ่มเติมเขา้มา และไดมี้การกล่าวถึงกลุ่มค ายอ่ยอีกกลุ่มค าคือ 
บริษทั โดยกล่าวถึงบริษทัไทยน ้าทิพยแ์ละบริษทัหาดทิพย ์

“การรับรู้” กลุ่มตวัอย่างรับรู้ถึง รสชาติของตราสินคา้โคก้ คือ โคก้0% แคลลอร่ี โคก้
รสพีช ดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์กลุ่มตวัอยา่งสามารถรับรู้วา่ เป็นแบรนดสิ์นคา้ระดบัโลก 
เป็นแบรนด์ยกัษใ์หญ่ สโลแกน สีแดง และมีการเช่ือมโยงไปยงัแบรนด์อ่ืนๆทั้งท่ีเป็นแบรนด์คู่แข่ง
และไม่ใชแ้บรนดคู์่แข่งอยา่ง เป๊ปซ่ี และแอร์เอเชีย ตามล าดบั และเพิ่มเติมในดา้นของภาพลกัษณ์ทาง
การตลาด คือ การสร้างแบรนด์ท่ีดี แบรนด์แข็งแกร่ง และมีเงินสะพดัในการโปรโมทแบรนด์สินคา้
หรือตวัสินคา้เอง ในส่วนของกลุ่มค ายอ่ยดา้นกลุ่มลูกคา้ กลุ่มตวัอยา่งกล่าวถึง คนรุ่นใหม่ วยัรุ่น และ
สมยัเยาว์วยั แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าตราสินค้าโค้กมีกลุ่มลูกค้าอยู่ในหลายช่วงอายุ 

ความรู ้ การรบัรู ้ ความเชือ่ ความรูส้กึ

น ้าแข็ง (2)

ไอตมิน ้าแข็งใส

10. การสือ่สารการตลาด

Campaign

Campaign ชือ่บนกระป๋อง

Sponsor

โฆษณาทวีี

โฆษณา Online

โฆษณา วทิยู

โฆษณา สือ่ social

Logo

Presenter

นักรอ้ง

ดารา

ส่งฝาชงิโชค

กจิกรรมเยอะ

โฆษณา

เสือ้ยดื

Promotion (2)

แพคคูสุ่ดคุม้

ซือ้ 2 ขวดแถม สแตมป์

กฬีา

สนามฟตุบอล

นักกฟีาฟตุบอล

รม่โคก้

11. อืน่ๆ

พลาสตกิ

ผา้ใบ

ทีป่ลูกตน้ไม ้

DIY

หุน้ตก

ทศันคติ
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ส าหรับกิจกรรมหรือเทศกาล กลุ่มตวัอย่างรับรู้และนึกถึง ฤดูร้อน ทะเล และน ้ าแข็งและเช่ือมโยง
ตราสินคา้โคก้ เขา้กบัม้ืออาหารต่างๆ เทศกาลฟุตบอลโลก ทีมฟุตบอล การเดินทาง นอกจากน้ีกลุ่มน้ี
มีการกล่าวถึง กลุ่มค าย่อยด้านการประยุกต์ใช้ โดยเช่ือมโยงตัวสินค้าท่ีใช้ในการบริโภคมา
ประยุกต์ใช้ในการท าเมนูอาหาร เช่น ขาหมูตม้โคก้ หรือคลิปประยุกต์ใช้ในการล้างห้องน ้ า ซ่ึง
กลุ่มค าย่อยดา้นการประยุกต์เป็นกลุ่มค าย่อยท่ีกลุ่ม 1 คนรุ่นใหม่ไม่ไดมี้การกล่าวถึง ส าหรับการ
ส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ถึง โปรโมชัน่ โฆษณา แคมเปญ  

กลุ่มค าหลกั “ความเช่ือ” กลุ่มตวัอย่างมีความเช่ือ ดา้นสุขภาพ ในทางลบ โดยมีการ
กล่าวถึง น ้ าตาล น ้ าตาลเยอะ ความอว้น น ้ าหนกัข้ึน เบาหวาน โทษเยอะเป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีการ
เปรียบเทียบการน าโค้กไปท าความสะอาดหรือน าโคก้ไปลา้งห้องน ้ าได้ ในด้าน ช่ือเสียงแบรนด์ 
กลุ่มตวัอยา่งกล่าวถึง การหลอกลวง การข้ึนราคาของสินคา้ แต่อีกมุมหน่ึงก็มีความเช่ือท่ีดีคือแบรนด์
เป็นท่ีรู้จกักนัทุกวยั และทุกคนตอ้งเคยกิน  

“ความรู้สึก” ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้โคก้ สังเกตไดจ้ากมี
การกล่าววา่ รู้สึกความกระหายน ้ า ความซ่า การสังสรรค ์สดช่ืน อยากร่วมงานดว้ย ถึงแมว้า่จะมีการ
กล่าวถึง ความรู้สึกท่ีเป็นห่วงเด็กท่ีกินอยูบ่า้ง ซ่ึงผูว้จิยัมองวา่อาจเป็นความเช่ือมโยงมาจากความเช่ือ
ดา้นสุขภาพ 

 
 

4.3 อภิปรำยผลกำรวจิัย 
จากเหตุการณ์ปัจจุบนัของตลาดน ้ าอดัลมอย่าง “โคก้” ท่ีไม่ไดข้ยายตวัในอตัราท่ีสูง

เหมือนเช่นในอดีต เน่ืองจากมีสินคา้ชนิดอ่ืนเขา้เป็นตวัเลือกในตลาดมากข้ึน กระแสคนรักสุขภาพ
ของคนรุ่นใหม่ และกลุ่มคนท่ีมีขอ้สงสัยวา่การด่ืมน ้ าอดัลมเป็นประจ าจะอนัตรายต่อสุขภาพหรือไม่ 
เป็นท่ีมาของการศึกษา ทศันคติของผูบ้ริโภค ต่อตราสินคา้ โคก้ ณ ปัจจุบนัว่าเป็นอย่างไรโดยมี
วตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี  

 

1. เพื่อศึกษาความทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ “โคก้”  

2. เพื่อศึกษาทศันคติของคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนท่ีมีต่อตราสินคา้“โคก้” 
ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โคก้ในทุกดา้น ทั้งดา้น “ความรู้” 

“การรับรู้” “ความเช่ือ” และ “ความรู้สึก” ทั้งน้ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงลบต่อตราสินคา้โคก้นอ้ยมาก 
คือดา้นความเช่ือ วา่โคก้เช่ือมโยงไปถึงสุขภาพและโรคต่างๆ ซ่ึงถือเป็นความเช่ือท่ียงัไม่ไดรั้บการ
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ยืนยนัจากงานวิจยัและเป็นความเช่ือท่ีเช่ือมโยงผ่านตวักลางอ่ืนอีกที คือ น ้ าตาลหรือความหวาน 
นั้นเอง 

ผู ้บริโภครุ่นใหม่และผู ้บริโภครุ่นก่อนมีทัศนคติหลักๆท่ีเหมือนกัน แต่มีการลง
รายละเอียดท่ีแตกต่างกนั คือ ผูบ้ริโภครุ่นใหม่จะมีความโดดเด่นในเร่ืองความรู้สึกท่ีมีต่อ ตราสินคา้
โคก้ คือ มีความสนุกสนาน มากกว่าและสามารถรับรู้การส่ือสารการตลาดไดม้ากกว่าอยา่งชดัเจน 
ทั้งโฆษณา แคมเปญ และโปรโมชั่น ส าหรับผูบ้ริโภครุ่นก่อนมีความรู้ในเร่ืองของ บริษทั ผูผ้ลิต
เพิ่มเติมเขา้มา แต่จากขอ้มูลประชากรจะเห็นว่ามีความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมน้อยกว่ากลุ่มแรก ทั้งน้ี
เน่ืองจากผูบ้ริโภครุ่นก่อนให้ความส าคญัต่อการดูแลสุขภาพมากข้ึน และแสดงให้เห็นว่า โคก้ ยงั
ไม่ใช่ตวัเลือกท่ีดีส าหรับกลุ่มน้ีหรือโคก้ยงัไม่ใช่ตวัเลือกอนัดบัหน่ึงของกลุ่มน้ีนั้นเอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



37 
 

 

 
บทที ่5 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจัย น้ี เ ป็นการศึกษาทัศนคติของผู ้บ ริโภค  ต่อตรา สินค้า  โค้ก  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้  าการวิจยัแบบเชิงคุณภาพและเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) จ านวน 4 กลุ่ม แต่ละกลุ่มสามารถแสดงความคิดเห็นแบบเปิดกวา้งโดยไม่มีขอ้จ ากดั
ใดๆ เพื่อหาการเช่ือมโยงแบบอิสระ (Free Association) ของทศันคติท่ีผูบ้ริโภครุ่นใหม่และรุ่นก่อนมี
ต่อตราสินคา้โคก้ ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆ ไดด้งัน้ี 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั 
3. ขอ้จ ากดัและแนวทางการพฒันางานวิจยัในอนาคต 
 
 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
1. การศึกษาทศันคติของคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อน ท่ีมีต่อตราสินคา้โคก้ พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้โคก้ในทุกดา้นไม่วา่จะเป็นดา้น “ความรู้” “การรับรู้” “ความเช่ือ” 
และ “ความรู้สึก” โดยเฉพาะ “การรับรู้” ทางดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ กิจกรรม หรือการส่ือสาร
การตลาด กลุ่มตวัอยา่งสามารถกล่าวถึงรายละเอียด เช่น ตวัอยา่งแคมเปญ ตวัอยา่งโฆษณาท่ีจดจ าได ้
หรือสถานท่ีๆร่วมท ากิจกรรมกบัตราสินคา้โคก้ไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งน้ีมีเพียง “ความเช่ือ” ดา้นสุขภาพ 
เท่านั้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่ง โคก้ น ้าตาล และโรคต่างๆ โดยเม่ือนึกถึง
โคก้ก็จะเช่ือมโยงถึงน ้าตาล เม่ือนึกถึงน ้าตาลก็จะมีการเช่ือมโยงถึงโรคต่างๆ  

2. ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้โคก้ พบว่าทั้งคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อน มีขอ้มูลทัว่ไป
เก่ียวกบัตราสินคา้โคก้ โดยรู้ว่าตราสินคา้โคก้ เป็นตราสินคา้น ้ าอดัลม น ้ าด ารู้จกักนัทัว่ไปว่าคือ 
น ้ าอดัลมรสโคล่า บรรจุภณัฑ์มีทั้งแบบ ฝาจีบ ขวดแกว้ กระป๋อง และขวดพลาสติก ช่องทางการขาย
มีทั้งร้านคา้ปลีก ร้านอาหารFast Food ร้านอาหารต่างๆ และแบบตูก้ดน ้า 

3. การรับรู้ตราสินคา้โคก้ คนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนมีการรับรู้ในเชิงบวกต่อตราสินคา้
โคก้ ไปในแนวทางเดียวกนัวา่มีภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์ดี เป็นแบรนดสิ์นคา้ดงัระดบัโลกท่ีมีช่ือเสียงมา
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ยาวนาน มีการเช่ือมโยงตราสินคา้กบัสีแดง และเม่ือนึกถึงตราสินคา้โคก้ ก็จะนึกถึงแบรนด์คู่แข่ง
อยา่งเป๊ปซ่ีดว้ย โดยไม่ไดมี้การกล่าวถึงแบรนด์รองอ่ืนๆ แสดงให้เห็นถึงความเป็นผูน้ าตลาดธุรกิจ
น ้าอดัลมของทั้ง 2 แบรนดน้ี์  

ทั้งน้ีกลุ่มคนรุ่นใหม่ รับรู้เพิ่มเติมถึงสัญลกัษณ์เก่าๆ หรือสินคา้เก่ียวกบัตราสินคา้โคก้ท่ี
น ามาท าเป็นของสะสม เช่น กระเป๋าหรือเส้ือ ขณะท่ีกลุ่มคนรุ่นก่อน รับรู้ถึงความแข็งแกร่งของการ
สร้างแบรนดท่ี์มีเงินสะพดัและการแข่งขนัท่ีสูง   

การรับรู้ด้านรสชาติ กลุ่มคนรุ่นใหม่ให้ความส าคญัต่อความหลากหลายและความ
แปลกใหม่ดา้นรสชาติ ขณะท่ีคนรุ่นก่อนใหค้วามส าคญัดา้นรสชาติท่ีเก่ียวขอ้งต่อกบัสุขภาพมากกวา่ 
เช่น รสท่ีมีน ้าตาลนอ้ย หรือไม่มีแคลลอร่ี 

ส าหรับการรับรู้ถึงกิจกรรมและเทศกาล กลุ่มตวัอยา่งมีการเช่ือมโยงตราสินคา้โคก้ กบั 
ฤดูร้อน เทศกาลสงกรานต์ ปาร์ต้ี และม้ืออาหาร ซ่ึงกลุ่มคนรุ่นก่อนมีการเช่ือมโยงเพิ่มเติมไปถึง 
เทศกาลบอลโลกและทีมฟุตบอล 

การรับรู้การส่ือสารการตลาด กลุ่มตวัอย่างรับรู้ถึง โฆษณา แคมเปญ และโปรโมชั่น 
โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่ มีการเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดของตราสินโคก้ ต่อความสัมพนัธ์ เพื่อน 
ครอบครัว และสังคมโดยเน้นความสนุกสนานเป็นหลกั และสามารถลงในรายละเอียดของแต่ละ
กิจกรรมและความหลากหลายของกิจกรรมไดม้ากกวา่คนรุ่นก่อน เช่นเม่ือมีการกล่าวถึงโฆษณา ก็จะ
มีการยกตวัอย่างโฆษณาประกอบ หรือกล่าวถึงกิจกรรมก็จะมีการยกตวัอยา่งสถานท่ีประกอบดว้ย 
เป็นตน้ ขณะท่ีคนรุ่นก่อนไดมี้การเช่ือมโยงถึงช่องทางการส่ือสารไดห้ลากหลายช่องทางกวา่ 

4. ความเช่ือต่อตราสินคา้โคก้ กลุ่มตวัอย่างกล่าวถึงความเช่ือแบ่งเป็น 2 ส่วน คือดา้น
สุขภาพและดา้นช่ือเสียงแบรนดสิ์นคา้  

ดา้นสุขภาพ พบว่าทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนมีการกล่าวถึง น ้ าตาลและความ
หวาน เป็นหลกั แสดงให้เห็นว่า โคก้ น ้ าตาล และโรคต่างๆมีความสัมพนัธ์กนั  โดย โคก้ มีความ
เช่ือมโยงต่อโรคต่างๆ ผา่นน ้าตาลเป็นส่ือกลางความสัมพนัธ์ 

ดา้นช่ือเสียงแบรนด์ กลุ่มคนรุ่นใหม่มีความเช่ือในทางท่ีดีวา่ แบรนด์สินคา้เป็นท่ีคลัง่
ไคลแ้ละผูบ้ริโภคมีความจงรักภคัดีต่อแบรนด์ เป็นแบรนด์แห่งความสุข ขณะท่ีกลุ่มคนรุ่นก่อนมี
ความเช่ือวา่ ทุกคนรู้จกัและตอ้งเคยกิน แต่อีกมุมหน่ึงก็มีความเช่ือวา่ เป็นแบรนด์สินคา้ท่ีหลวงลวง
ดา้นราคา 

5. ความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้โคก้ ทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่และคนรุ่นก่อนมีความรู้สึก ดา้น
อารมณ์ คือ ความซ่า ความสดช่ืน และกระหายน ้ าเป็นหลกั โดยกระหายน ้ าในทางท่ีดี คือ เม่ือนึกถึง
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ตราสินค้าโค้กก็เกิดความรู้สึกกระหายน ้ าอยากจะกินโค้กข้ึนมาทนัที โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่จะมี
ความรู้สึกถึงความสนุกสนานมากกวา่คนรุ่นก่อน 

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะจำกผลกำรวจิัย 
จากผลการศึกษา เร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ โคก้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะโดยอา้งอิงผลงานวจิยัดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงตราสินคา้โคก้ ต่อแบรนดคู์่แข่งคือ เป๊ปซ่ีอยา่งมาก เม่ือนึก
ถึงตราสินคา้โคก้ก็จะนึกถึงเป๊ปซ่ีด้วย ดงันั้นการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้โคก้และสร้าง
โอกาสใหม่ๆในการด่ืมน ้ าอดัลม จะสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจ าและรับรู้ถึงความแตกต่างจาก    
แบรนดคู์่แข่งหลกัอยา่งชดัเจน 
 ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยการส่ือสารการตลาดดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดสิ์นคา้ท่ียงัไม่เคย
ส่ือสารออกมา เช่น มีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั ธรรมชาติ ความต่ืนเตน้ แรงบนัดาลใจ การ
ผจญภยั การท่องเท่ียว ซ่ึงเป็นการท าตลาดแบบเฉพาะเจาะจงหรือเฉพาะกลุ่มมากข้ึนตามความสนใจ
ของผูบ้ริโภคแทนท่ีการท าตลาดแบบกลุ่มรวม ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างโอกาสใหม่ๆในการด่ืม
น ้ าอดัลม เช่น ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัธรรมชาติหรือการผจญภยั ท าให้ผูบ้ริโภคซึมซบัและรับรู้วา่ เม่ือ
ตอ้งการไปป๊ิกนิก ปีนเขา เขา้ป่า จะตอ้งพกพาโคก้ไปดว้ย  

2. ทัศนคติ ด้านความเช่ือเก่ียวกับ สุขภาพ ในเชิงลบ ผู ้บริโภคมีการเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ระหว่าง โคก้ น ้ าตาล และโรคต่างๆ  ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าโคก้ส่งผลต่อสุขภาพ
เน่ืองจากมีน ้าตาลเยอะ และน ้าตาลมีความเช่ือมโยงสู่โรคต่างๆ  

ดงันั้นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีลดการพูดถึงน ้ าตาล เช่น Coke No Sugar และ
มุ่งเน้นการสร้างความเช่ือมโยงของน ้ าตาลในมุมท่ีเป็นทศันคติเชิงบวก เช่น ความสดใสร่าเริง 
ความสุข ความอ่อนหวาน ความอบอุ่น ความบอบบาง เสน่ห์ เพื่อเป็นการเสริมสร้างการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคในทางท่ีดีต่อตราสินคา้มากยิง่ข้ึน 

3.กลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ถือเป็นกลุ่มท่ีการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ โคก้ เขา้ถึง
ไดม้ากและสามารถรับรู้ถึง แคมเปญ โฆษณา กิจกรรมต่างๆ ไดม้าก ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีลกัษณะ
ชอบความสนุกสนาน ความแปลกใหม่ ความทา้ทาย และความหลากหลาย  

ดงันั้นการสร้างกิจกรรมท่ีมีความแปลกใหม่และสนุกสนานจะสามารถดึงความสนใจ
จากกลุ่มน้ีได้ หรือการออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีมีสีสัน แปลกใหม่จากท่ีเคยท ามา หรือโคก้รสชาติ
ใหม่ๆ เช่น Black Coke, Green Tea Coke, Orange Coke หรือ Peach Coke แบบท่ีฝ่ังยุโรปหรือ
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ประเทศญ่ีปุ่นเคยมี หรือสร้างรสชาติใหม่จากความช่ืนชอบของคนทอ้งถ่ิน อยา่งกลุ่มคนท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานครชอบด่ืมกาแฟ ชาเขียว โกโก ้สามารถน าเสนอโคก้รสกาแฟ รสชาเขียว และอ่ืนๆ
เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดกลุ่มน้ีและสร้างความต่ืนเตน้ในอุตสาหกรรมน ้าอดัลม 

4.กลุ่มผูบ้ริโภครุ่นก่อน ท่ีมีการดูแลสุขภาพและมีความถ่ีในการด่ืมน ้ าอดัลมน้อยกวา่
ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ โดยโค้กไม่ได้เป็นตัวเลือกอันดับ 1 ในใจผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ดังนั้ นการส่ือสาร
การตลาดท่ีให้ความสนใจไปยงัโคก้รสชาติอ่ืนๆ เช่น Coke Zero หรือ Coke Light หรือการออกโคก้
รสชาติใหม่ท่ีมีความเช่ือมโยงต่อเคร่ืองด่ืมสุขภาพ เช่น มีการเติมวิตามิน หรือสารตา้นอนุมูลอิสระ
ลงไปในโคก้ น่าจะเป็นตวัเลือกท่ีดีส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี 

 
 

5.3 ข้อจ ำกดัและแนวทำงกำรพฒันำงำนวจิัยในอนำคต 
เน่ืองจากงานวจิยัน้ีใชรู้ปแบบของการสนทนากลุ่ม จึงอาจจะมีขอ้จ ากดัดงัน้ี 
1. การก าหนดขอบเขตของประชากร คือผูบ้ริโภคภายในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร

เท่านั้น ซ่ึงหากท าการเก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีอ่ืน ขอ้มูลท่ีได้อาจมีผลท่ีแตกต่างจาก
งานวิจยัน้ี เน่ืองจากน ้ าอดัลมตราสินคา้โคก้มีฐานลูกคา้ทัว่ประเทศ ผลงานวิจยัท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเป็นตวัแทนประชากรทัว่ประเทศจะสามารถสะทอ้นหรือยืนยนักลยุทธ์ของสินคา้ได้ตรงต่อความ
จริงมากท่ีสุด 

2. การสนทนากลุ่ม (Focus Group) มีผูร่้วมสนทนาบางคนท่ีแสดงความคิดเห็นอยู่
ตลอดเวลา ท าให้ขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นเพียงความคิดเห็นของกลุ่มคนน้ีเป็นส่วนใหญ่และเป็นการชกัน าผู ้
ร่วมสนทนาคนอ่ืนให้คลอ้ยตามไปในแนวทางเดียวกนั หรือผูส้นทนาบางคนท่ียงัไม่กลา้แสดงความ
คิดเห็นมากนกั  

3.เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสนทนา การเช่ือมโยงแบบอิสระ (Free Association) เปิดโอกาส
ให้ผูส้นทนาแสดงความคิดเห็นแบบเปิดกวา้ง โดยผูส้นทนาจะแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่มาเป็น
ค าๆ ซ่ึงผูว้ิจยัไม่ได้ถามต่อในรายละเอียดมากนักเพื่อหลีกเล่ียงการช้ีน าความคิดเห็น ท าให้บาง
ความเห็นท่ีไดม้ายงัไม่ละเอียดพอต่อการน าไปวเิคราะห์ต่อได ้

 
แนวทำงกำรพฒันำงำนวจัิยในอนำคต 
1. การขยายขอบเขตของประชากรใหก้วา้งข้ึน โดยใหค้รอบคลุมทั้งประเทศ   
2. ส าหรับผูว้ิจยัท่ียงัไม่มีความช านาญในการสัมภาษณ์ควรมีการซักซ้อมหรือเตรียม

ค าพูดเพื่อรับมือกับสถานการณ์ไวก่้อน เพื่อป้องกันการผูกขาดการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
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ส าหรับผูส้นทนาท่ีไม่กลา้แสดงความคิดเห็น ผูว้ิจยัสามารถสร้างบรรยากาศท่ีมีความผอ่นคลายก่อน
ท าการสนทนาเพื่อสร้างความคุน้เคยก่อนการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

3. มีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม หลงัจากท าการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อได้
ขอ้มูลท่ีครบถว้นท่ีสุดในการวเิคราะห์ 
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